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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo compreender como € o engajamento obtido pela marca de
moda FARM em suas plataformas digitais. Obter conhecimento acerca de quais sd@o 0S
conteudos que geram engajamento na comparagao de suas principais redes sociais: Facebook
versus Instagram. Dessa maneira, desenvolveu-se um estudo de carater descritivo com
abordagem quantitativa e qualitativa, com base no método de analise de conteido da autora
Bardin (2010), frente as redes sociais mencionadas anteriormente. Diante disso, para a
aplicacdo do método com enfoque na abordagem quantitativa, realizou-se a selecdo de dez
postagens com 0 maior engajamento em cada rede social, cinco dessas a partir da ferramenta
Curtir e as outras cinco com base nos Comentarios. Da mesma forma, identificou-se dentre as
dez mais curtidas e comentadas, as categorias com embasamento no P de Promogé&o. Posterior
a analise, evidenciou-se que, em ambas as redes sociais, a categoria Promocao demonstra
destaque; indicando que a Promocéo de Vendas é uma ferramenta do Mix de Comunicacao que
atrai o consumidor da FARM. Verificou-se, por fim, que na comparacéo entre a fanpage Adoro
FARM e o perfil @adorofarm, a presenca do atributo de promog&o no contetdo publicado pela
marca atrai 0 engajamento do pablico-alvo; bem como a qualidade de compensacdo ao adquirir
um produto. Posicionar-se através de publicacdes que ressaltem as caracteristicas dos produtos

oferecidos, também demonstra a presenca da mesma na Piramide de Engajamento.

Palavras-chave: Engajamento, Facebook, Instagram, Promocao de Vendas, FARM.
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INTRODUCAO

O advento da internet oportunizou a facilidade de transmisséo e o acesso a informacao.
As midias sociais, provenientes desse processo, sao espacos que funcionam com a ideia de
produzir e compartilhar contetdos, bem como com a construcéo de identidade.

Reconhecendo a importancia dessas plataformas, empresas fazem uso das redes sociais
com o intuito de promover e fortalecer os vinculos entre marca e publico-alvo, utilizando-as
como meio para divulgar seus produtos, mas principalmente, como forma de gerar engajamento
atraves de suas estrategias de comunicacao.

Diversas marcas inseridas nesse contexto, buscam descobrir quais contetdos podem
conferir relevancia as mensagens comunicadas. Assim, a fim de saber como é o engajamento
obtido pela marca de moda FARM em suas plataformas digitais, que se consolidou a
problemaética dessa pesquisa. Tem por objetivo compreender quais sdo 0s contetdos que geram
engajamento na comparacdo de suas principais redes sociais: Facebook versus Instagram,
através do posicionamento da FARM nessas plataformas.

Justifica-se a escolha da pesquisa, com o intuito de assimilar a importancia dos
contetdos compartilhados pelas marcas. Entende-se que o estudo das redes sociais estd em
constante evolucgéo e aprimoramento, e que 0 mesmo pode contribuir de maneira positiva para
outras marcas do mesmo segmento que buscam por posicionamento dentro dessas plataformas.
Também fundamenta-se por abranger areas de interesse da pesquisadora do objeto apresentado.

O presente trabalho se inicia com uma pesquisa bibliografica, onde os conceitos que
abrangem o marketing e suas ramificacfes foram definidos através das concepcbes de autores
distintos, como Kaotler, Carvalhal, Cobra e Gabriel. O conceito de posicionamento de marca foi
abordado com o intuito de distinguir o lugar que as marcas pretendem ocupar na mente de seu
publico-alvo. Posteriormente, apresenta-se 0 marketing de moda e o marketing digital, no
sentido de segmentar o tema e entender de maneira clara ambos 0s conceitos.

No segundo capitulo, seré realizado um estudo acerca do conceito de Publicidade e suas
definicBes. As redes sociais também serdo abordadas nesse capitulo, pois sabe-se que muitas
marcas utilizam desses recursos para diferenciar-se das demais. Consequentemente, o Facebook
e o0 Instagram terdo foco na pesquisa.

O terceiro e quarto capitulos, descrevem a metodologia de pesquisa, onde a qual definiu-
se a partir do problema e objetivos propostos. O método consiste em um estudo de carater

descritivo com abordagem quantitativa e qualitativa, através da analise de conteldo,
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fundamentada pela autora Bardin (2010), das redes sociais da marca FARM. As analises serdo

realizadas com base nas publicac6es da fanpage do Facebook e no perfil do Instagram da marca.
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1. MARKETING

O Marketing surgiu formalmente no inicio de século XXI, e possui como conceito
basico, o estudo dos processos e relagdes de troca. Segundo definicdo proposta pela AMA
(Americam Marketing Association), “marketing € a atividade, o conjunto de conhecimentos e
0S processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros e sociedade em geral”. (KEFFE, 2008 apud KOTLER; KELLER, 2013, p.3).

Muitos enxergam o marketing apenas como venda e propaganda, porém, o ele ndo deve
ser entendido somente no sentido de realizar a venda, mas sim de satisfazer as necessidades dos
consumidores. Ou seja, venda e propaganda, sdo componentes de um mix de marketing, que
pode ser classificado como “um conjunto de ferramentas de marketing que operam juntas para
satisfazer as necessidades dos clientes e construir relacionamentos com eles”. (KOTLER,
ARMSTRONG, 2007, p. 4).

O principal papel do marketing, é o de se relacionar com o seu publico-alvo; e conduzir
esse relacionamento para que 0 mesmo se torne lucrativo. Quanto aos seus principais objetivos,
Kotler e Armstrong (2007), estabelecem que é preciso cativar novos clientes, com a promessa
de garantir valor superior; bem como manter e fidelizar os clientes atuais, propiciando
satisfacdo, perante seus concorrentes.

Como afirma Drucker (apud KOTLER; KELLER, 2013, p. 3), “0 objetivo do marketing
é tonar superfluo o processo de venda [...] € conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto
seja adequado a ele e se venda por si s6”. No entanto, para que o chamado processo de troca
aconteca, é preciso destacar a consideracdo fundamental do marketing: as necessidades
humanas. Segundo Gabriel (2010), através da piramide de Maslow (Figura 1), pode-se
classificar como necessidades: de sobrevivéncia (comida, ar, &gua, roupa e abrigo), o lazer, a

educacdo, o entretenimento, a cultura, entre outros.
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Figura 1 - Piramide de Maslow da hierarquia das necessidades

Autorrealizacido
Autoestima
Sociais
y seguranga de: corpo, emprego, recursos, \\

Fisiologicas respiragdo, alimento, agua, sexo, descanso, homeostacia, excre¢ao

Fonte: Gabriel (2010, p. 30)

De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p.4, grifo dos autores), “os desejos sdo a
forma que as necessidades humanas assumem quando sdo moldadas pela cultura e pela
personalidade individual”. Dessa forma, Kotler e Keller (2013) sugerem que 0s desejos sdo
realgados pela sociedade na qual se vive, e que os mesmos transformam-se em demandas; que
nada mais € do que a possibilidade de pagar por produtos e servigos.

Portanto, para Gabriel (2010), € importante destacar que o marketing ndo da origem as
necessidades, mas sim, interfere e/ou concebe os desejos sobre determinados produtos para que
se satisfacam essas necessidades.

Sendo assim, os desejos divididos por uma sociedade, se apresentam através de objetos
que irdo suprir essas necessidades; e no momento em que estdo amparados pelo poder
aquisitivo, transformam-se em demandas. “As necessidades e 0s desejos dos clientes sdo
satisfeitos por uma oferta de mercado — uma combinacdo de produtos, servicos, informacoes
ou experiéncias oferecidos a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo”.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 5).

Um mercado é o conjunto de compradores reais e potenciais de um produto. Esses
compradores compartilhnam de um desejo ou uma necessidade especificos que podem
ser satisfeitos por meio de trocas e relacionamentos. [...] Marketing significa
administrar mercados para produzir relacionamentos lucrativos com o cliente.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 6)
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No entanto, Kotler e Armstrong (2007), afirmam que, para que esses relacionamentos
se mantenham, é necessario que se identifique as necessidades do publico-alvo e se realize
ofertas de mercado, onde para as quais, deve-se definir precos, como também promové-las,
armazena-las e entrega-las.

Os autores Kotler e Keller (2013), definem que, para cada mercado-alvo, deve-se
elaborar uma oferta de mercado, onde a empresa se posiciona na mente do publico-alvo ao
proporcionar beneficios.

E nesse sentido, que se encontram as estratégias de marketing, em que as mesmas
determinam para quais clientes a empresa ira se direcionar e como criara valor para 0s mesmaos.
E através de um programa de marketing que se desenvolvem essas relacdes e se transformam
as estratégias em acdes. Isso baseia-se no mix de marketing da organizacao, ou seja, € “0
conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para implementar sua estratégia de
marketing”. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 10).

Os autores estabelecem que no momento em que se determina a quais clientes fornecer
um produto ou um servico, ocorre a segmentacao de mercado. Quando se estabelece de que
maneira ira se realizar, tem-se a diferenciacdo e o posicionamento.

Ainda conforme Kotler e Armstrong (2007), a segmentacédo de mercado, abrange a
fragmentagdo de um mercado em grupos menores de clientes com necessidades, qualidades ou
condutas distintas, onde os quais, podem demandar produtos ou mixes de marketing

caracterizados para cada grupo.

Quando ha diferencas na necessidade ou no desejo dos clientes ou em suas atitudes e
predisposicOes para as ofertas no mercado (sejam essas diferencas entre grupos ou
individuos), entdo ha oportunidades para segmentar o mercado, ou seja, para
subdividir o mercado maior em grupos menores (segmentos) que se transformam em
mercados-alvo. (HOONEY'; PIERCY; NICOULAUD, 2011, p. 151)

Os grupos de consumidores podem ser agrupados de diversas formas, essas baseadas em
fatores geograficos, demograficos, psicograficos e comportamentais. Conforme Kotler e
Armstrong (2007), a segmentacdo geogréfica, realiza a divisdo de determinado mercado em
elementos geograficos distintos, tal como paises, regides, estados, cidades e até mesmo bairros.
A segmentacdo demogréafica é a divisao desse mercado baseada em variaveis como sexo, idade,
numero de integrantes da familia, renda, ocupacdo, grau de escolaridade, religido, etnia, geracdo
e nacionalidade. A segmentacédo psicografica faz a divisdo desses consumidores com base na
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classe social, estilo de vida ou caracteristicas da personalidade. Pessoas que pertencem a um
grupo demografico, podem apresentar uma formacao psicografica extremamente distintas. E
por fim, a segmentagdo com base no comportamento, divide os consumidores com base na
informagao sobre certo produto, nas atitudes voltadas a ele, na forma como utiliza esse produto
e qual é o seu comportamento diante dele.

No entanto,

O maior desafio de uma marca é o seu autoconhecimento. Essa deve ser sua maior
meta também. Somente ap6s o conhecimento das caracteristicas da esséncia dessa
marca, dos seus valores, do seu publico, do seu segmento e do futuro que pretende
construir, é possivel pensar em estratégias. Ao identificar quem é a marca, consegue-
se reunir as informagdes necessarias para criar relacionamentos e experiéncias
significativas com as pessoas. (CARVALHAL, 2015, p.12)

E através das estratégias de marketing, que se desenvolve o mix de marketing. Conforme
Kotler e Armstrong (2007), para que ambos sejam eficazes, é necessario dedicar-se a andlise,
planejamento, implementacdo e ao controle de marketing. As ferramentas que compdem o mix
de marketing, sdo os chamados 4Ps: produto, preco, praca e promocao. Os autores definem que,
para oferecer ideia de valor, € fundamental que a organizacdo apresente um produto que
satisfaca necessidades; bem como, que ela defina quanto arrecadara pela oferta (prego), como
ird distribui-la (praca), e finalmente, como ird comunicar e persuadir sobre seus atributos aos
consumidores (promogéao).

Quando refere-se ao produto, trata-se de tudo que esta apto a satisfazer uma necessidade
ou um desejo. “Para que um produto tenha sucesso ao longo do tempo, é fundamental manter o
foco nessa necessidade ou desejo que ele atende”. (GABRIEL, 2010, p. 32).

A condicdo que estabelece a possibilidade de troca, € o preco. Ainda segundo Gabriel
(2010), é através do preco que a organizacdo atinge os seus resultados; onde 0 mesmo € item
indispensavel para determinar sua participacdo no mercado e qual é a lucratividade sobre o
produto.

O lugar que permite onde a troca se realize, refere-se a praca. “Praca é o P que lida com
as questdes que propiciam que a ‘troca’ aconteca”. (GABRIEL, 2010, p. 49).

A promocao esta relacionada com a maneira de comunicar acerca do produto, preco e

praca ao publico-alvo, para assim, estimular o processo de troca. “A fungdo da promocao é
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fazer com que o publico-alvo conheca a existéncia do produto e 0 seu posicionamento”.

(GABRIEL, 2010, p. 50).

O mix de promog¢do total de uma empresa — também chamado de mix de
comunicacOes de marketing — consiste na combinacdo especifica de propaganda,
promocdo de vendas, relagbes publicas, venda pessoal e marketing direto que a
empresa utiliza para comunicar de maneira persuasiva o valor para o cliente e
construir relacionamentos com ele. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 357, grifo

dos autores)

Quadro 1 - O Mix de Comunicacdo de Marketing

Propaganda (PP)

Deve ser usada para difundir mensagens ao
publico-alvo, onde suas principais
caracteristicas séo, a reproducéo da
mensagem indmeras vezes, ser impessoal e
de alto custo.

Promocéo de Vendas (PV)

E utilizada para estimular a experiéncia e o
contato com o publico-alvo. Como
caracteristicas possui a oferta de
recompensas, promovendo a aproximagao
dos consumidores com o produto/marca, e as
acOes tem um periodo de duragdo
determinado.

Marketing Direto (MD)

E empregado na construcdo de um
relacionamento com o pablico-alvo, onde
suas acOes devem ser interativas e
personalizadas; de maneira que fomente a
resposta do cliente, e enriqueca a intimidade
de relacionamento entre produto/marca e
consumidor. Suas caracteristicas sdo a
privacidade, o imediatismo, a personalizacéo
e a interatividade.

Relacdes Publicas (RP)

E utilizada para consolidar, ou reconquistar a
imagem e reputacdo de um produto e/ou
marca. A credibilidade é sua principal
caracteristica para impressionar o publico-
alvo.

Venda Pessoal (VP)

E usada para desenvolver um relacionamento
individual e proximo entre a marca e 0
publico-alvo. Por ser voltada para a interacédo
pessoal, é a ferramenta de promocao com o
custo mais elevado.

Fonte: Gabriel (2010, p. 50)




17

A estrutura de um mix de marketing eficaz, deve ser pensada em funcdo do publico-alvo
e do objetivo de marketing, na busca pela melhor maneira de impacta-lo. A autora ainda destaca
que, nas ultimas décadas observou-se “a fragmentacéo da comunicagdo — surgiram, e continuam
a surgir, novas plataformas e canais de comunicac¢do que tornam bem mais complexa a tarefa
de impactar o publico-alvo”. (GABRIEL, 2010, p. 51).

1.1. Posicionamento de Marca

Com a Revolugéo Industrial e a producdo em série, marcas de diversos segmentos,
passaram a sentir a necessidade de se diferenciar perante seus concorrentes e destacar seus
produtos no mercado.

A concepcéo de posicionamento em marketing teve sua origem por Al Ries e Jack Trout
entre os anos de 1960 e 1970 e difundiu-se com o livro Positioning: the Batle for your Mind
(Posicionamento: A Batalha pela sua Mente) na década de 1980. Para Gabriel (2010, p. 40),
“posicionamento é um instrumento de comunicacao para conquistar a mente do publico-alvo, e
¢ exatamente por isso que exerce grande influéncia; pois ocorre na mente das pessoas”.

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 41 e 42), “a posicdo de um produto € o lugar que ele
ocupa na mente dos consumidores em relagcdo aos produtos concorrentes”. Sendo assim, deve-
se buscar posi¢6es Unicas para esses artigos; onde, quando um produto é considerado idéntico
e/ou semelhante a outro presente no mercado, o0 consumidor ndo tem razfes para compra-lo.

Segundo Carvalhal (2015, p. 177), “para disputar espaco [...] na cabeca das pessoas, as
marcas precisam ser diferentes, relevantes e especiais [...]. Para se destacar, as pessoas precisam
ter condicdes de entender (distinguir) quem é a marca e o que a torna diferente”. Para o autor,
as marcas precisam buscar o seu lugar, conquistar uma posicao, e ter dominio sobre a mesma.

Entdo Kotler e Armstrong (2007, p. 42) falam que posicionamento nada mais é do que
“fazer com que um produto ocupe um lugar claro, distinto e desejavel na mente dos
consumidores-alvo em relagdo aos produtos concorrentes”.

Para atrair a mente do publico-alvo e posicionar a marca de maneira correta, € necessario
evidenciar as semelhancas e diferencas que distinguem o produto dos demais presentes no
mercado. “E importante diferenciar as ofertas em uma combinacéo ideal de atributos tangiveis

e intangiveis para um grupo especifico de consumidores”. (COBRA, 2007, p. 117).
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Portanto, o posicionamento efetivo comegca com a diferenciacdo, que significa
realmente diferenciar a oferta da empresa ao mercado para que ela ofereca mais valor
aos consumidores. Uma vez que a empresa tenha escolhido uma posicdo desejada,
deve adotar medidas eficientes para entregar e comunicar essa posi¢do aos
consumidores-alvo. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 42, grifo dos autores).

Assim, conforme Kotler e Armstrong (2007), a diferenciacdo compreende de fato,
diferenciar o produto no mercado para, dessa forma, criar valor superior aos seu publico-alvo.
E o posicionamento, baseia-se em estabelecer um lugar notavel, especifico e conceituado na
mente do consumidor em comparacdo aos Seus concorrentes. Para eles, o exercicio de
diferenciacdo e posicionamento resume-se as etapas de: identificacdo de elementos que
diferenciem e tragam valor para o consumidor, apresentando beneficios competentes para a
construcdo de uma posicao; a definicdo de vantagens competitivas adequadas e uma estratégia
geral sobre o posicionamento da marca.

De acordo com interpretacdo de Carvalhal, é preciso compreender a esséncia da marca
e o perfil de consumidor que se quer atingir, caso contrario, nada surtira efeito. Segundo o autor,
“temos que olhar € para as pessoas, e sempre com o filtro da marca. Temos que pensar em quem
sdo os clientes que buscamos, com o que eles se emocionam e 0 que esperam de uma marca”.
(CARVALHAL, 2015, p. 192).

Dentre as estratégias mais utilizadas de posicionamento de marca, estdo: “a marca como
diferenciacdo de um produto dentro de uma categoria; a marca como um ativo da empresa:
garantia de valor; e a marca como propulsor de valor: a marca comunica uma identidade
auténoma”. (COBRA, 2007, p. 118).

E na implementacdo da identidade da marca que é possivel criar uma imagem
diferente e atrativa, destacando os principais atributos que fazem dela especial ou
Unica, capazes de ativar o seu senso de reconhecimento e lembranga. E, dentre todas
as associagdes que contribuem para o significado da marca, existem algumas que sao
especificas e que podem desempenhar papel importante (de alavanca) para criar
percepgdo ou ressaltar algo que se deseja comunicar. (CARVALHAL, 2015, p. 179)

Apos definir o segmento de mercado em que estara presente, a marca deve determinar a
sua proposicdo de valor, ou seja, de que forma ira criar valor de maneira diferenciada para o
seu publico-alvo e qual é a posicdo que ocupara nesse segmento. Assim, “0 posicionamento

total de uma marca € chamado de proposicao de valor da marca — o mix total de beneficios
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sobre 0s quais a marca € diferenciada e posicionada”. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 184,

grifo do autor).

Kotler e Armstrong determinam que o posicionamento da marca deve ser traduzido em

uma “declaracéo de posicionamento”, que se estrutura da seguinte maneira: “para (segmento

e necessidade que se quer atingir) nossa (marca) € (conceito) que (pontos de diferenca)”.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 186, grifo do autor).

Uma vez que a posicéo tenha sido escolhida, a empresa deve tomar fortes medidas
para entregar e comunicar sua posi¢do aos consumidores-alvo. Todos os esforcos de
mix de marketing devem corroborar a estratégia de posicionamento. O
posicionamento da empresa exige agBes concretas, e ndo apenas palavras. [...] O
desenvolvimento do mix de marketing — produto, preco, praga, promogdo — implica
elaborar os detalhes técnicos da estratégia de posicionamento. (KOTLER,;

ARMSTRONG, 2007, p. 186)

Quadro 2 - Caminhos de posicionamento para marcas de moda

Posicionamento por atributos

Quando a estratégia da marca é voltada para 0s
atributos dos produtos ou dos beneficios, como
preco, qualidade, design e resisténcia.

Posicionamento por linha de produto

Nesse caso, as marcas buscam ocupar espaco
na cabeca do consumidor, reforcando um tipo
de produto ja estabelecido como parte da
identidade da marca.

Posicionamento por ocasido de consumo

Trata-se de reforcar a finalidade da roupa;
identificar a marca pelo tipo de uso ou ocasido
de consumo.

Posicionamento por estilo de vida

Estéa relacionado com a cultura e o universo
imaginario construidos em torno da marca.

Posicionamento por tipo de cliente

Quando a marca foca em um nicho, como
forma de facilitar o entendimento da marca e
posicionamento em tal publico.

Posicionamento segundo a relacao preco-
qualidade

A estratégia de preco alto pressupde uma
qualidade melhor. Estabelecer no imaginario
das pessoas uma relacéo de ineditismo apoiada
em qualidade diferenciada.

Fonte: Carvalhal (2015, p. 180, 181 e 182)

Portanto, como define Carvalhal (2015), pode-se entender o0 posicionamento como um

componente da marca, onde 0 mesmo deve ser comunicado como meio de garantir uma posi¢ao

e como forma de amparar a construcdo da sua imagem. Dessa forma, as possibilidades de a

imagem estar associada ao significado aspirado pela marca sdo maiores.
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1.1.1. FARM

O mercado da moda est4 em constante crescimento, e como consequéncia, 0 marketing
desempenha um papel fundamental para o setor. Determinadas marcas destacaram-se por
explorarem estratégias inovadoras e eficientes, sempre em busca de novidades que
transformaram a maneira de consumir do seu publico-alvo, independente de classe social.

A marca carioca FARM consolidou-se no mercado de moda, pois soube aproveitar seu
espaco no setor, inovando sua proposta ao apresentar uma marca que ndo vende somente roupas,
mas também um estilo de vida. O tempo fortaleceu esse perfil e, atualmente, a marca é
conhecida e desejada por consumidores de todo o pais. No entanto, o planejamento de

marketing da marca e 0 seu posicionamento, Sdo 0s principais responsaveis pelo seu sucesso.

1.1.1.1. A trajetéria da FARM

A FARM nasceu em 1997 em um estande na Babil6nia Feira Hype — evento que reunia
marcas alternativas de diversos segmentos e jovens estilistas — e acontecia na cidade do Rio de
Janeiro. Em pouco tempo, a marca tornou-se popular; e dois anos depois a primeira loja foi
aberta no Posto 6 em Copacabana.

Em 2001 inaugurou o seu segundo ponto de venda no forum de Ipanema, e logo apds, a
terceira loja na Barra da Tijuca. Com a superacdo na expectativa de vendas, 0s sOcios
perceberam uma grande oportunidade de mercado, e deram inicio ao processo de criacdo de
estratégias, como o posicionamento da marca, possiveis pontos de venda e na diferenciacdo do
mix de produtos.

Embora a marca seja rapidamente associada ao fato de ser “natural do Rio de Janeiro”,
a mesma nao foi pensada para ser a marca da menina carioca. Essa conexdo foi se estruturando
e se difundindo com o passar do tempo. “Katia, sdcia e fundadora da marca, vivia a
personalidade e o lifestyle da menina que originou a FARM com veracidade; por isso, foi
possivel transmitir essas associagdes nas pecas e na atmosfera da marca, passando a ser
reconhecida dessa forma pelo mercado”. (CARVALHAL, 2015, p. 57 e 58).

No ano seguinte, em outubro de 2002, a FARM instalava mais uma loja, dessa vez no
centro da cidade carioca, resultando um acréscimo notavel no nimero de vendas. No mesmo
ano, desembarcou na balnearia Buazios, representante fidedigna da identidade da marca, onde

iniciava a sua caminhada na concepcéo de um lifestyle praiano, descontraido e solar.
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Em 2003, inaugurou seu sexto ponto de venda no Shopping da Gavea, escolha decisiva
com o intuito de atingir um novo publico e formador de opinido a respeito de uma moda jovem
e voltada para a carioca da zona sul.

No final de 2004, e em constante crescimento, a FARM instalou lojas em Niterdi e no
Rio Design Barra. Neste tltimo, foi selecionada entre as marcas fundamentais para direcionar
o perfil do shopping ao mercado de moda. No proximo ano, expandiu seus mercados para outros
estados, abrindo duas lojas na capital mineira, Belo Horizonte; e uma loja em Brasilia.

Em 2006 deu seu primeiro passo internacional, participando de uma temporada de verédo
na Galeries Lafayette, em Paris. Logo em seguida, inaugurou sua 13?2 loja na cidade de Sé&o
Paulo, a convite do Shopping Iguatemi. Em outubro, instalou uma loja no Market Place, e apos,
estreou sua primeira loja sazonal de inverno em Campos do Jorddo. Ainda no mesmo ano, a
FARM lancou sua linha home, desenvolvendo produtos para casa e lazer, como objetos de
decoracdo, papéis de parede, skate, bicicleta, entre outros. No ano seguinte, abriu sua primeira
loja em Salvador e uma pop upstore na Praia do Rosa em Santa Catarina.

Ja em 2008, abriu sua primeira flagship em Ipanema, onde de acordo com Carvalhal
(2015), foi um marco na histéria da FARM; desde o projeto arquiteténico a evolugéo referente
ao mix de produtos. No mesmo ano, concretizou o projeto de uma loja conceito no Shopping
Fashion Mall no Rio de Janeiro; e abriu lojas em Recife, Fortaleza e Campinas, além do seu
primeiro ponto de venda no sul do pais, em Floriandpolis. No ano seguinte, inaugurou sua
segunda flagship em Sé&o Paulo, a FARM Harmonia.

O ano de 2009 também marcou a comunica¢ao da marca, com o langamento do blog
Adoro!, afim de estreitar o relacionamento entre clientes e a marca; tornou-se um canal para
divulgacéo de novos projetos, novidades e, principalmente, o seu lifestyle. Em 2010, instalaram
mais um ponto de venda em Belém, expandindo a rede de lojas também para Brasilia, Porto
Alegre, Curitiba e Sdo Paulo. A concretizag¢do do seu sucesso em territdrio nacional, aconteceu
com a abertura de lojas em Goiania, Natal e Vitdria.

No ano seguinte, a FARM deu mais um passo importante em relacdo a sua comunicacéo,
com o fortalecimento da sua imagem e da aproximacéo do publico através do langamento da
fanpage oficial na rede social Facebook; que atualmente conta com aproximadamente 2 milhGes

de seguidores, fazendo da marca uma das maiores comunidades de moda feminina do Brasil.
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1.2. Marketing de Moda

Marketing esta relacionado com o autoconhecimento de marca, e a moda é uma forma
de expressdo. A moda pode ser interpretada como um conjunto de elementos, como as opinides,
comportamentos e estilos, sejam esses, de se vestir ou de vida. Muitas pessoas se expressam
através de artigos da moda, como uma roupa, um acessorio, um celular, e até mesmo um carro.

Para Cobra (2007, p. 11), moda pode ser definida “como o reflexo do estilo de vida de
determinado publico, em contextos social e local especificos, em determinado ponto no tempo”.
Ainda segundo o autor, sdo por esses e tantos outros motivos, que o marketing percorre o
imaginario das pessoas, a fim de descobrir desejos e necessidades explicitos e ocultos, na busca
por criar e aperfeicoar produtos que, por referir-se a moda, tornam-se brevemente objetos de
desejo.

Deste modo, para Kotler (apud SANTOS; LUZ, 2013, p. 110), € relevante para as
marcas, satisfazer a um nicho de mercado, pois dessa forma, sdo grandes as chances de se
conhecer o consumidor, e assim ter conhecimento do que pensam e 0 que desejam.

Em concordéancia, Trout afirma que (apud KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 180), “0s
produtos sdo criados na fabrica, mas as marcas sdo criadas na mente”. Por essa razdo, segundo
Carvalhal (2015), € muito importante que as marcas tenham consciéncia da sua existéncia, da
sua orientacdo e dos seus sonhos. De acordo com Cobra (2007) as marcas ocupam espaco no
mundo dos sonhos, do desejo e da fantasia; por isso, elas se fazem mais presentes no imaginario
das pessoas, do que na propria realidade.

Para tanto, Sinek (apud Carvalhal, 2015, p. 41) defende que as marcas devem se

A1

perguntar o “Porqué” de fazer, e ndo simplesmente “O que” fazer. O autor define que o0 “O que”
sera feito, como produtos, comunicacao, acdes de marketing, e outros, serdo consequéncias do
proposito da marca, das suas motivagdes e da sua existéncia. Assim, a partir da interpretacao de
Carvalhal (2015, p. 44), “em nivel organizacional, também € a ‘razdo de ser’ que inspira o
propdsito das marcas. Consequentemente, é o que deve inspirar as pessoas”. O autor afirma que
a marca, deve manter o foco nas pessoas, e ndo na marca, pois somente dessa forma é possivel
criar conexdes humanas e dialogos verdadeiros, através da identificacdo entre ambas.

Deste modo, “a esséncia do marketing esta em criar diferenciacdo para a marca. Investir
na comunicacdo da marca significa ampliar o conhecimento que o consumidor tem dela, [...]
preciso despertar nele amor e paix&o, ou seja, estima pela marca”. (COBRA, 2007, p. 55).

De acordo com o estilista Ronaldo Fraga (apud CARVALHAL, 2015, p. 190), “tem um

lugar cada vez mais caro de se chegar que é o canal do afeto. Somente o afeto pode gerar
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fidelizacdo, num mercado de consumidores totalmente infiéis”. Carvalhal explica que as
conexdes emocionais necessitam ser consideradas, pois sdo as responsaveis por gerarem
relagbes de longo prazo e inserir de fato a marca na vida de seus consumidores, e ndo somente
na lembranga. Para o autor, trata-se de tocar as pessoas, emocionar.

O posicionamento de artigos de moda é uma interagio entre marca e consumidor. “E,
sobretudo, uma questdo de afeto e carinho do consumidor por suas marcas preferidas”.
(COBRA, 2007, p. 117). De acordo com Carvalhal (2015, p, 191) “emocionar é o caminho para
chegar no coracgéo das pessoas. Por isso deve ser a chave para se estabelecer um posicionamento

ou reposicionamento de marca”.

A estratégia de posicionamento de artigos de moda tem a ver com a configuracao de
uma identidade da marca. Ou seja, com os simbolos e cédigos que ela representa para
o0 consumidor inserido no contexto da moda. Aos olhos do consumidor, o bom design
e 0 acabamento ajudam a criar uma identidade para os produtos e marcas de artigos
de moda. A estética é uma dimensdo do design que torna os produtos mais bonitos,
atraentes, elegantes e, por isso, mais apreciados. (COBRA, 2007, p. 117)

Carvalhal (2015) ainda esclarece que, quando se trata do mercado de moda, é relevante,
que se possa ver e entender as marcas e produtos como instrumentos para a vida das pessoas.
Onde o foco principal na construcdo de uma marca, deve ser conquistar um lugar na mente e
no coragdo do publico, especialmente na atualidade, em que existem tantas opgdes disponiveis.

No entanto, “conquistar a mente e o cora¢do do consumidor é apenas uma parte do
processo, pois o posicionamento depende ainda da repercussédo entre a midia especializada em
moda e da aceitacdo do varejo em geral”. (COBRA, 2007, p. 117).

Portanto, fazer marketing € sobretudo, ter sensibilidade para sentir o mercado e descobrir
tendéncias. E necessario compreender a sociologia da moda e 0 comportamento do consumidor;
é preciso investir na comunicagdo da marca, expandindo o conhecimento que o consumidor
possui da mesma, mas, 0 mais importante: é preciso despertar as emocdes, cativando um espaco
na cabeca e no coracdo das pessoas.

Assim, o marketing de moda, bem como em outras &reas, realiza um didlogo entre o
produto e o mercado/consumidor; onde o consumo de seus produtos € estimulado através das

estratégias de marketing e de comunicacéo das marcas.
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1.3. Marketing Digital

A facilidade de acesso a tecnologia no Brasil, tem permitido a um ndmero cada vez
maior de pessoas a utilizagdo dos meios digitais de comunicacgéo. Segundo a 272 Pesquisa Anual
do Uso de TI (Tecnologia da Informacéo) realizada pela Fundagdo Getulio Vargas (FGV) e
divulgada em abril de 2016, até o final do mesmo ano serdo 166 milhdes de computadores
(desktop, notebook e tablet) em uso no Brasil. Tal resultado é o equivalente a 4 computadores
para cada 5 habitantes, e a previsdo é que em trés anos, o pais tenha um computador por
habitante, nimero compativel a 210 milhGes.

Ainda segundo a pesquisa, h& atualmente, 244 milhdes de dispositivos moveis
(notebook, tablet e smartphone) conectados a internet no Brasil, ou seja, 1,2 dispositivo portatil
wireless por habitante.

O aumento no numero de computadores no pais, bem como a presenca cada vez maior
dos smartphones, estdo difundindo a internet e possibilitando que as pessoas tenham acesso a
informacdo acerca de variados assuntos e com muita rapidez.

Kotler (2010, p.22) afirma que, “a nova onda de tecnologia facilita a disseminacéo de
informacdes, ideias e opinido publica, e permite aos consumidores colaborarem para a criagdo

de valor”.

A internet, paradoxalmente em relagdo a sua grandeza sistémica, permite o prosaico,
deixando espaco para que exer¢camos nossas individualidades e vontades. A rede, além
de nés (nos dois sentidos da palavra) e hubs?, é preenchida pela externalizagio de
nossos desejos e nossas necessidades. (ADOLPHO, 2011, p. 41 e 42)

Sob essa nova perspectiva, demonstrou-se a necessidade de reconsiderar o marketing,
no sentido de criar estratégias voltadas para o ambiente digital, com o intuito de oferecer
destaque as marcas nesse universo diferenciado frente aos veiculos de comunicacdo
tradicionais, conquistando a confianca do publico e gerando relacionamentos entre marca e
consumidor, convertendo-se em lucratividade. Nesse sentido, € necessario explanar acerca do

marketing digital.

L Hub, palavra traduzida do Inglés significa concentrador, onde a qual refere-se ao processo de transmitir ou
difundir certa informacé&o, tendo em vista que a mesma € enviada para muitos receptores ao mesmo tempo. Este
termo € utilizado em rédio, telecomunicagdes e na informatica.
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O web? marketing esté incorporado ao marketing digital, e segundo Aratjo Junior (apud
FERREIRA JUNIOR; QUEIROZ, 2015, p. 51), o “Web Marketing é o nome dado a um
conjunto de ferramentas e estratégias utilizadas através da rede mundial de computadores para
promocdo, comunicagédo e comercializacdo de produtos e servigos”. Abrange desde a etapa do
projeto inicial, bem como a definicdo das estratégias, dos nichos de mercado e o publico-alvo.
Também envolve a pesquisa de mercado, o0 contato com os internautas, as acbes de
comunicacgdo, de geracdo de valor, tal como a venda e o pds-venda, consequentemente com a
finalidade de otimizar e elevar ao maximo os resultados.

Os autores Ferreira Junior e Queiroz (2015) afirmam que, devido as frequentes
transformacdes no comportamento do consumidor e a crescente interacdo entre 0s NOVos meios
de comunicacdo — o0 uso das novas tecnologias, como celulares, internet e redes sociais —
promove, por fim, o mercado digital, nulo antes dessas inovacoes.

Portanto, conforme Adolpho (2011), é necessario entender que se a internet € uma rede
de pessoas, e as empresas integram essa rede, é preciso desempenhar nesse ambiente o papel
de criar nds, cruzamentos na rede. Pois quanto maior a quantidade e quanto mais fortes forem
0s nds, mais aprofundada nesse universo a empresa estara. Porém, é o consumidor quem decide

em que nd que estar presente.

A internet € um meio que oferece em primeira instancia comunicacéo, informacao,
entretenimento e interatividade. Gastamos 77% de nosso tempo com essas atividades.
O resto é consequéncia desses quatro. As empresas precisam oferecer exatamente isso
para o usuario. Relacionamento gera credibilidade. (ADOLPHO, 2011, p. 220)

A conexdo entre os individuos minimiza os limites de comunicacdo entre empresas e seu
publico. As mudancas referentes a tecnologia geraram impactos e transformaram a sociedade,
fazendo surgir novas tendéncias moldadas ao marketing e desencadeando essas tendéncias
tecnoldgicas. Por isso, “sabe-se que 0s consumidores de hoje estdo a cada dia mais bem
informados e que é cada vez mais dificil conquista-los e, por consequéncia, fideliza-los”.
(JUNIOR; QUEIROZ, 2015, p. 52)

2 \Web é uma palavra inglesa que significa teia ou rede. O significado de web ganhou outro sentido com o
aparecimento da internet. A web passou a designar a rede que conecta computadores por todo mundo, a World
Wide Web (WWW).
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Conforme Adolpho (2011), o marketing digital tem como embasamento, um sistema
circular que se inicia no consumidor e termina no consumidor; onde sua estratégia central, € se
amparar no nivel de atividade do consumidor.

Dessa forma, Adolpho (2011, p. 218) estabelece que o consumidor quer construir um
relacionamento com as marcas. “Quer relevancia na comunicacéo e personalizacdao dos pontos
de contato. E um novo mundo em que a relacdo do consumidor com a marca sera decisiva para
a decisdo e experiéncia de compra”. O autor ainda defende que vender é se relacionar, é criar
lacos, e é fundamental para auxiliar os outros a comprar. Entéo, se a web € um instrumento de
assisténcia, é necessario que a marca, ou seja, a empresa que realiza a venda, conheca o seu
consumidor.

Em concordancia, Kotler (2010, p. 22) afirma que “a era do Marketing 3.0 é aquela em
que as praticas de marketing sdo muito influenciadas pelas mudancgas no comportamento e nas
atitudes do consumidor”.

Por isso, Adolpho (2011) acredita que para realizar o marketing deste novo milénio, é
necessario que as empresas compreendam que o mercado de massa esta concedendo espaco ao
mercado de nichos. “Repensar o marketing € entender que os instrumentos de comunicagédo
deste novo século estdo se modernizando junto com o consumidor. E preciso saber quais s&o

eles e como utiliz&-los para se comunicar de maneira adequada”. (ADOLPHO, 2011, p. 248)

[...] essa nova maneira de pensar o marketing € uma nova maneira de se fazer
negocios, de procurar informacdes, de aumentar faturamento e lucratividade, de
trabalhar em colaboracéo, de apresentar informacao relevante e ndo fazer propaganda
abusiva e interruptiva, de inovagdo continua, e crescimento e entendimento do
consumidor, de timming para o lancamento de produtos, de permitir que seus
consumidores de informacdo ajudem a construir sua empresa, de comunicacao viral
sem gasto excessivo de verba publicitaria e muitos mais elementos. (ADOLPHO,
2011, p. 242)

Contudo, é preciso que a empresa passe por um processo ciclico de producdo de
conhecimento a respeito do seu publico-alvo e da sua marca no ambiente digital; descobrindo
qual é a melhor forma de divulgar a marca, qual a melhor forma de se amparar nas a¢cdes dos
consumidores, para instigar a propagacdo da informacdo e motivar a comunicacdo viral da
marca, bem como mensurar os resultados e repensar o perfil do publico-alvo para conduzir as

novas estratégias e taticas voltadas ao marketing digital.
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2. PUBLICIDADE

Para compreender seu significado “o termo publicidade tem sua origem derivada de
‘publico’ — do latim publicus —, que significa a qualidade do que é publico, ou seja, tornar
publico um fato, uma ideia, objetivando induzir ou convencer o publico a uma atitude dindmica
favoravel a determinada ideia”. (R1ZZO, 2003, p. 63, grifo da autora)

A Publicidade se encaixa na comunicacao organizacional, fundamentada em conceitos
mercadoldgicos; sendo que seu papel é levar a marca, ou certo produto, ao conhecimento de
seu publico. A autora define que “a finalidade especifica da publicidade néo é vender. Como
meio de comunicacdo, seu objetivo é modificar ou reforcar atitudes e/ou habitos”. (GOMES,
2003, p. 69)

Segundo Sant’Anna (apud RI1ZZO, 2003, p. 64) com base em investigacao teorica,
certifica-se que a publicidade é o meio pelo qual torna-se conhecido um produto, um servico
Ou uma empresa; tem por objetivo, despertar nos consumidores, o desejo pelo que se anuncia,
ou ainda, desenvolver prestigio ao anunciante; divulgar os intuitos do anunciante; e ndo possuir
anuncios como matéria paga.

Além disso, Gomes (2003) procura reforcar a significacdo da publicidade, através da
associacdo do termo com atribuicdes de diferentes ambientes:

[...] a publicidade envolve-se com uma série de processo inter-relacionados: o
processo administrativo, no qual se considera a publicidade como uma funcéo
comercial; o processo da comunicacdo, que a considera como uma rede de
informacdo; e o processo criativo, que refor¢a a sua capacidade de expressar as ideias
de maneira original e persuasivamente. (GOMES, 2003, p. 104)

Rizzo (2003) caracteriza a publicidade: como meio para informar; sendo gratuita; ndo
possuir patrocinador explicito; o responsavel pela producdo da matéria ndo ter controle sobre
ela; o proprio veiculo ser o emissor; e haver uma credibilidade maior sobre a matéria.

A publicidade é essencial as sociedades que atuam em moldes econdmicos de forte
producdo. As relacBes entre as empresas e seus publicos ndo ocorre de maneira direta, onde
devem ser intermediadas pelas “atividades e ferramentas de comunicacdo mercadologica de
massa: publicidade, promocdes de venda, relacbes publicas, assessoria de imprensa, servigos
de atendimento ao cliente, etc”. (SANTOS, 2005, p. 24)
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Assim, conforme Churchill e Peter (apud RI1ZZO, 2003, p. 65), percebe-se que o
composto de comunicagdo € a unido dos veiculos de andncio, venda pessoal, promoc¢édo de
vendas e publicidade, e que os mesmos fazem parte de determinada estratégia de comunicag&o.
Portanto,

A publicidade, pela sua credibilidade, pode ser usada para que a empresa atinja seu
objetivo de comunicagdo sem muitos custos. O profissional de marketing, para que
possa se utilizar corretamente dos pontos positivos da publicidade, deve estar atento
as mudancas ocorridas na organizacao e 28nalisa-las para tirar proveito da divulgacao
do fato, quando este apresentar um diferencial junto ao mercado”. (R1ZZ0O, 2003, p.
67)

Entdo, para Santos (2005) € fundamental compreender que a atividade publicitaria ndo
existe sozinha. Ela é resultado de processos responsaveis pela estruturacdo dos mercados ao
longo do tempo, e que atualmente, estabelece uma etapa fundamental na organizagéo do modelo
de producéo das organizagdes modernas.

E finalmente, o surgimento da publicidade deu-se a partir da institucionalizacdo das
organizacdes sociais. “E interessante notar que a propria publicidade, em si, também é uma
instituicdo criada para viabilizar uma necessidade social: a comunicacdo entre as organizacoes
e seus mercados”. (SANTQOS, 2005, p. 30)

2.1. As Redes Sociais

De acordo com Colnago (2015), o desenvolvimento da digitalizacéo e virtualizacdo dos
meios de comunicacao, foi possivel a partir da expansao das tecnologias digitais de informacéo
e de comunicacdo, ampliando de maneira consideravel o acesso dos usuarios a informacées de
diferentes areas, motivando a geracdo de conteudo e fomentando a comunicacdo entre as
pessoas; causando interacdo social e originando novas oportunidades de coletividade, que
atualmente ultrapassam as barreiras geogréaficas.

“A internet deixou de ser uma midia para ser um ambiente. Uma brecha virtual no
espaco-tempo na qual temos experiéncias de entretenimento, de troca e acumulo de

informacdes, de comunicacdo e de compras”. (ADOLPHO, 2011, p. 275)
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A internet é uma grande rede repleta de redes. Assim como 0s seres humanos se
associam e se juntam por afinidades, sejam comerciais, intelectuais ou outras
quaisquer, a internet é como reflexo da espécie humana — criadora e criatura da rede -
, repete seu comportamento em bits. O homem encontra na internet a chance para se
tornar mais coletivo e se descobrir maior do que se vé no espelho. As redes sociais
apenas déo vazdo e esses desejos humanos, por isso mesmo séo tdo cultuadas em todo
o0 mundo. (ADOLPHO, 2011, p. 272)

Sendo assim, Adolpho (2011, p. 274 e 275) acredita que “a internet ndo é uma rede de
computadores, € uma rede de pessoas”. O conceito de rede, interpretado como um conjunto de
nos interligados entre si, demonstra para Castells (apud COLNAGO, 2015, p. 3) “vantagens
extraordinarias como ferramentas de organizagdo em virtude de sua flexibilidade e
adaptabilidade inerentes, caracteristicas essenciais para se sobreviver e prosperar num ambiente
em rapida mutagao”.

Desse modo, Wellman (apud COLNAGO, 2015, p. 4) assinala que “a interagdo em
algumas redes sociais pode ser medida pelo computador ou por qualquer outro aparato
tecnoldgico a partir da internet, como forma de conectar pessoas, instituicdes e conhecimentos”,
logo, as redes sociais presentes no meio digital, sdo marcadas pela complexa interconex&o entre
as partes.

Segundo Adolpho (2011, p. 274 e 275) as redes sociais S840 0 espaco em que as pessoas
se agrupam por afinidade; onde “o nimero de conexdes de relacionamentos, agora nao mais

limitado pela dimenséo do espa¢o, aumenta significativamente”. Ou seja:

A palavra ‘relacionamento’ nos remete diretamente a palavra ‘pessoas’, que tem
relacdo direta com ‘redes sociais’. A internet, como uma rede de pessoas, cada vez
mais serda a internet das redes sociais. O conceito de redes sociais estd em muitas coisas
atualmente. Entender relacionamentos significa entender redes sociais. (ADOLPHO,
2011, p. 216)

Uma rede social, segundo Recuero (2009), equivale a um composto de dois elementos:
0s atores (pessoas, instituicdes ou grupos) e suas conexdes. Essas conexdes sao chamadas lacos
sociais. De acordo com a autora, um lago consiste em “relacdes sociais, que por sua vez, sdo
constituidas por interacdes sociais”.

A autora ainda define que essas conexdes podem ser emergentes, caracterizadas pela

construcao de novos lacos através da conversacao entre os atores sociais, criando uma rede de
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seguidores e seguidos; ou conexdes de filiacdo ou associacao, que se caracterizam pela conexdo
através de um software ou site que cria redes de conversacdes.

A pesquisadora entende que s&o os elos que constituem a associagdo entre dois atores
ativos nas redes sociais, sendo estruturados por interac6es sociais e pelos chamados lacos fortes,
“aqueles que se caracterizam pela intimidade, pela proximidade e pela intencionalidade em criar
e manter uma conexao entre duas pessoas”, e lagos fracos 0s “que caracterizam-se por relacoes
esparsas, que ndo traduzem proximidade e intimidade’. (RECUERO, 2009 apud COLNAGO,
2015, p. 5)

As redes sociais, aos poucos, vao se definindo como uma imensa praga global em que
0 imd da afinidade coloca iguais no mesmo grupo fortalecendo suas proprias
habilidades e conhecimentos. As pessoas que tém afinidade se reinem em um mesmo
lugar digital, [...]. O grupo se torna mais forte & medida que mais pessoas com a
mesma sintonia se agregam. A troca de experiéncias faz com que todos que participam
somem muito mais conhecimento relevante rapidamente. (ADOLPHO, 2011, p. 278)

Em concordancia, Terra (apud COLNAGO, 2015, p. 9) argumenta que como a sociedade
se organiza em rede onde acontece a comunicacao entre as pessoas, a geracao de ideias, 0s
valores e 0s comportamentos; as redes sociais seriam 0s recursos compostos por individuos
com alguma conex&o e interacdo entre si, 0s quais se amparariam em plataformas, ambientes e
ferramentas de midias sociais, que sustentam-se em consideraces como colaboracéo,
cooperacéo, replicacéo, fluxo, agilidade, nd, conexdes, interacdo e engajamento.

Os individuos precisam ter a sensacdo de pertencimento para que se sintam completos.
“A propaganda explora esse sentimento de pertencimento vendendo estilo de vida em vez de
produtos. O desejo de pertencimento por afinidade gera o que chamamaos de clusterizacdes das
redes sociais. Em outras palavras, pessoas se juntam em grupos distintos”. (ADOLPHO, 2011,
p. 217)

Dessa forma é preciso que os individuos que fazem parte dessas redes, escolhem onde
querem estar e quem serdo seus pares. Os clusters® criam o desejo de pertencimento, sendo que,
através das redes sociais de um cluster, criam-se relacionamentos. A vista disso, o consumidor

é escutado de forma mais ativa. Ou seja,

3 E um grupo de coisas ou de atividades semelhantes que se desenvolvem conjuntamente. Entende-se a ideia de
juncéo, unido, agregacéo, integragdo. Cluster (ou clustering) é o nome dado a um sistema que relaciona dois ou
mais computadores para que estes trabalhem de maneira conjunta no intuito de processar uma tarefa. Cada
computador que faz parte do cluster recebe o nome de n6 (ou node). (www.infowester.com)
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E por meio delas que uma empresa consegue lidar com grandes quantidades de
informacdes sobre pessoas e habitos. As redes sociais sao 0 melhor CRM (Customer
Relationship Manager, ou melhor, um software que ajuda a empresa a gerir melhor o
relacionamento com seus clientes) que surgiu nos Ultimos tempos, devido a sua
possibilidade de atualizagdo colaborativa e autossegmentacdo. (ADOLPHO, 2011, p.
217)

Conforme Reed (2012), as redes sociais exercem seu papel com éxito para as empresas,
pois atraves delas é possivel criar conexdes, desenvolver listas, produzir o boca a boca e gerar
confianga. Esses elementos sdo essenciais para garantir o sucesso do marketing online, e a

melhor ferramenta para fazer isso acontecer séo as redes sociais.

Quadro 3 - Formas para conquistar éxito nas redes sociais

O processo de networking € comprimido e

multiplicado online, sendo possivel

conhecer pessoas e iniciar conversas.
Diferente do networking da vida real, que
acontece de pessoa para pessoa, nas redes
sociais isso acontece de uma para muitas.

As redes sociais trabalham como malas
diretas opt-in, sendo utilizadas para atingir
pessoas-alvo, propensas ao interesse pelo
produto ou servico.

Mediante o poder da rede social, se tornou
muito mais facil ter o produto ou servigo
recomendado pelo marketing “boca a boca”.
Criando contelidos que merecem o repasse,
os fas irdo colaborar na comercializacdo da
empresa.

O publico aprecia realizar negocios com
empresas conhecidas, entdo a mediacéo
pelas redes sociais é uma 6tima maneira de
se obter conceito perante seu publico.

Criar conexoes

Desenvolver listas

Produzir o boca a boca

Gerar confianca

Fonte: Reed (2012, p. 165)

Sendo assim, “as redes modificam a maneira como vivemos, como Cconsumimos

contetdo e como as empresas divulgam produtos”. (ADOLPHO, 2011, p. 283)
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A coproducdo de contetdo, da qual a inovacdo aberta é uma vertente, faz com que
cada um trabalhe muito pouco tempo e faz com que todos possam usufruir da soma
do que todos fizeram. Um modelo que sé é possivel por causa da economia da
informacdo. A coproducdo em rede ganha mais forca a medida que mais e mais
pessoas com 0s mesmos interesses a ela se associam. As pessoas constroem e
reconstroem contetdo, espalham e comentam. A construgdo do conhecimento sobre
a propria construcdo anterior ocorre em segundos. (ADOLPHO, 2011, p. 279)

Entdo, ainda segundo Adolpho (2011), o nivel de atividade que o consumidor exerce é
simplificado pelas redes sociais; onde 0 mesmo possui meios para desempenha-las e motivar
outras pessoas, mesmo essas estando distantes; e também fazer com que as informagdes sejam
repassadas de maneira rapida para diversos grupos.

Portanto, para Colnago (2015, p. 16), é fundamental que as empresas repensem suas
estratégias de comunicacdo, e comtemplem as redes sociais no planejamento; pois pode ser
interessante para “efetivar o relacionamento direto com seus publicos sem a necessidade de
intermediario, considerando o baixo custo e alto grau de atratividade e interatividade desses
meios, em que 0s usuarios, cocriadores dos contetdos, colaboram para construir a imagem das
empresas”.

Logo, Marshal McLuhan parafraseado por Adolpho diria que:

Nos criamos as comunidades e as comunidades nos recriam. As pessoas constroem a
rede e a usam para construir sua propria identidade. O mercado das redes sociais se
autocontrola, crescendo com uma organizacdo descentralizada que dificilmente
obteriamos em qualquer instituicdo secular com suas regras e imposicdes.
(McLUHAN apud ADOLPHO, 2011, p. 279)

E, para concluir:

Quanto mais links vocé tiver, mais vocé se torna um ‘alfa’, mais vocé é um hub, um
no entre varias redes. [...] uma das palavras mais importantes que devemos aprender
é: relevancia. Quando vocé tem relevancia para um determinado publico-alvo (que
pode pertencer a vérias redes diferentes), vocé é seguido naturalmente porque as
pessoas confiam na informagdo que vocé fornece a elas e, além disso, elas querem
ouvir o que vocé tem a dizer porque diz respeito a elas, ndo a vocé. (ADOLPHO,
2011, p. 284)



33

2.1.1. Engajamento

Conforme Moura (2011, p. 21), “a palavra engajamento, do francés engager, tem como
significados: incitar, instigar, envolver ou levar alguém a se dedicar a alguma coisa ou causa”.

Considera-se entdo que 0 engajamento esta relacionado a participacdo do usuario em
torno do contetdo. Segundo Porto, “o engajamento deriva, em sua maioria, de um bom
contetido”.

Moura (2011, p. 21), define que “a adesao das marcas as plataformas sociais digitais fez
com que a gestdo de marketing buscasse maneiras de despertar sua ateng@o dentre milhares de
estimulos por milésimos de segundos na internet”.

Ainda segundo a autora, o crescimento na utilizacdo dessas plataformas despertou
também, “o interesse do consumidor global a participar de campanhas, promocdes e atividades
ladicas on-line”. (MOURA, 2011, p. 21)

A vista disso, Li (apud MOURA, 2011, p. 22) expde a Piramide do Engajamento (Figura

2), onde a qual demonstra as atividades que mais envolvem o publico nas plataformas sociais.

Figura 2 - Piramide do Engajamento

Moderar
Produzir
Comentar

Compartilhar

S>315LH

Fonte: Li (2010 apud MOURA, 2011)

Portanto, sabe-se que engajar o publico-alvo ndo é uma tarefa facil, sendo que as
promocdes, independentemente de sua natureza ou objetivo, quando administradas nas
plataformas sociais, permitem a interagdo dos usuarios através de comentarios, producéo de
videos ou fotos, compartilhamento de links ou até mesmo acompanhamento de web séries.

No quadro 4, observa-se as categorias da Piramide do Engajamento e suas principais

caracteristicas:
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Quadro 4 - Descrigdo das categorias da Pirdmide do Engajamento

Moderar ou Curating

Encontra-se no topo da Pirdmide. Corresponde aos
usuérios extremamente engajados que utilizam parte
do seu tempo para gerir uma comunidade ou forum,

determinar regras de convivéncia e moderar o
conteudo produzido pelos demais usuarios. Sao
influenciadores dos demais e representam o menor
numero de usuarios.

Produzir ou Producing

S&0 0s usuarios que criam e produzem conteido em
texto, video ou &udio para seus proprios ambientes. E
publicado e replicado na web pelos demais usuarios.

Comentar ou Commenting

Usuérios que avaliam ou fazem criticas (reviews)
sobre produtos e servigos, comentam em outros blogs
e contribuem com foruns ou comunidades on-line.

Compartilhar ou Sharing

Usuarios que aderem de maneira razoavel as
plataformas sociais, interagem com contetido
produzido em diferentes formatos e encaminham para
seus amigos através de ferramentas de
compartilhamento, também chamadas de sharing
tools. Dificilmente produzem contetdo proprio.

Assistir ou Watching

Usuarios que Iéem blogs, avaliagdes sobre produtos ou
servigos, ouvem podcasts, assistem videos de outros
USUArios.

Fonte: Moura (2011, p. 23 e 24)

2.2. Facebook

O Facebook, foi criado no ano de 2004 pelo americano Mark Zuckerberg, ao lado de

trés amigos. Inicialmente, projetou-se o Facebook a fim de formar redes sociais entre 0s

estudantes e funcionarios da Universidade de Harvard, onde estudavam. Posteriormente, a rede

foi abrindo espaco para membros de outras universidades, pessoas e empresas e hoje é

considerada a segunda maior rede de relacionamentos do planeta. Ou seja, nem eles mesmos

imaginariam a dimensdo que essa ideia tomaria.

O foco inicial do Facebook era criar uma rede de contatos em um momento crucial da
vida de um jovem universitario: 0 momento em que este sai da escola e vai para a
univversidade, o que, nos Estados Unidos, quase sempre representa uma mudanca de
cidade e um espectro novo de relagdes sociais. O sistema, no entanto, era focado em
escolas e colégios e, para entrar nele, era preciso ser membro de alguma das
instituicdes reconhecidas. (RECUERO, 2009, p.171)
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Atualmente, o Facebook é a maior rede social, com 1,55 bilhdes de usuérios no mundo.
Em recente levantamento do IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, realizado
no Gltimo trimestre de 2014, apontou que 92 milhGes dos brasileiros acessam a plataforma
mensalmente, o que equivale a 45% da populacéo.

Segundo dados divulgados em 2015, pela Pesquisa Brasileira de Midia — Habitos de
consumo de midia pela populagdo brasileira — o Facebook é utilizado por 83% dos
entrevistados, ocupando o primeiro lugar do ranking.

Desde a sua concepcdo e apés se tornar conhecido em todo o mundo, os internautas
procuraram compreender esse novo modo de se comunicar, suas fungdes, as maneiras de
interacédo e a sua relevancia.

O Facebook pode ser considerado uma plataforma de rede social online, pois seus
usuarios podem realizar a publicacdo de fotos, compartilhar opinides, criar eventos, entre outros
recursos. Ou seja, o Facebook é uma rede social, usada para constituir relacdes pessoais e
sociais, onde é permitido criar e difundir conteidos de maneira descentralizada.

Desde que o Facebook abriu seu espaco ao publico em 2006, 0 mesmo “tornou-se uma
das ferramentas de marketing online mais amplamente utilizadas por empresas”. (REED, 2012,
p. 174). Dessa forma, a viabilidade da producdo de conteidos, potencializa a visibilidade de

marcas e empresas através das fanpages.

2.3. Instagram

O Instagram é um aplicativo gratuito para dispositivos moveis, que se caracteriza como
uma rede social que permite aos seus usuarios tirar uma foto com um dispositivo movel, aplicar
um filtro e compartilhd-la no préprio Instagram e em diversas outras redes sociais, como 0
Facebook, Twitter, Tumblr e Flickr.

O Instagram teve sua origem em outubro de 2010, e é a rede social online mais usada no
mundo para compartilhar imagens e videos e, sendo por este atributo, ideal para 0 mercado da

moda.

Em funcdo da portabilidade e ubiquidade, a plataforma ressignificou o uso das
cameras no celular e a tendéncia mobile no consumo. E estratégica para trabalhar com
os desejos e aspiracdes das pessoas e tem se mostrado eficiente na criacdo da(s)
identidade(s) visual(is) dos profissionais e empresas. (HINERASKY, 2014, p.3)
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Uma das principais caracteristicas do Instagram € reeditar as fotos para o formato
quadrado, como o padrdo da cdmera Kodak Instamatic e de cameras Polaroid, de maneira
diferente da dimensdo 4:3, normalmente empregada pelas cameras de dispositivos moveis.
Através da sua instantaneidade, filtros e formatos de interacdo, o Instagram determinou uma
atitude propria de compartilhar e armazenar a informacao, expandindo a interacdo social.

Adquirido pelo Facebook, em setembro de 2012, o Instagram é outra rede social que
cresceu em grandes propor¢des com o passar do tempo. Segundo os ultimos dados divulgados
em 2015, o Instagram possui 0 acesso mensal de 400 milhdes de pessoas no mundo; onde mais

de 80 milhdes de fotos sdo compartilhadas diariamente.

O servico permaneceu livre de monetizagdo até Ultima semana de outubro de 2013,
quando se lancou oficialmente como plataforma de publicidade por meio de um
exemplo de mensagem patrocinada para aclimatar os usuarios com a mudanga. Em
seguida, no dia 1° de novembro, foi postado o primeiro andncio na plataforma sendo
uma marca de moda a pioneira: Michael Kors (@michaelkors). (HINERASKY, 2014,

p.3)

Desfruta de mais de 150 milhdes de usuarios, e aproximadamente dois tercos destes
estdo interagindo e gerando engajamento de forma ativa diariamente com a plataforma. Ou seja,
das 150 milhdes de pessoas que tém conta no Instagram, cerca de 90 milhdes utilizam a
ferramenta diariamente. Segundo dados da Intelligence Report (apud HINERASKY, 2014, p.3),
da Universidade de Nova York, “o Instagram € a plataforma social mais poderosa do mundo,
com 15 vezes a taxa de engajamento do Facebook”.

Conforme De Lira e Araujo (2015), o atrativo comum entre os usuarios do aplicativo,
ndo é apenas a fotografia, mas além disso, o compartilhamento de imagens por meio de um
relacionamento criado como consequéncia das conexfes formadas, como seguir e/ou ser
seguido por um usudrio, marcar Usuarios nas postagens, citar usuarios nas legendas, curtir e
comentar as publicacdes. Quando essas formas de interacdo passam a ser constantes, ocorre
afinidade entre os envolvidos, sendo estabelecida uma relagcdo de confianca.

Ainda segundo os autores, “uma das caracteristicas constatadas nessa midia social é a
valorizacdo que se da através do numero de usuarios que acompanham o perfil, significando
que quanto mais elevado o nimero de seguidores, maior sera o prestigio desse membro”. (DE
LIRA e ARAUJO, 2015, p. 5). Esse fendmeno, conforme citado nos capitulos anteriores, é

chamado de clusterizacao.
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Tratando-se de marcas, para Hinerasky:

E possivel elencar os seguintes formatos e abordagens de campanha publicitaria ou de
marketing no ambiente mobile, que tendem a construir ou fortalecer uma imagem de
marca: a) anuncios patrocinados; b) publicacdo de conteldo de imagens ou videos
através da conta oficial ou dos designer/diretores criativos; ¢) uso do servico de
mensagens diretas (Direct messaging) do Instagram; d) producdo e publicagdo de
videos e/ou webséries; e) parcerias e contratacdo de influenciadores (blogueiros,
modelos, musicos, atores, personalidades etc) para divulgacdo dos lancamentos e
produtos; f) promoc&o de hashtags (#) em todas as suas contas. (HINERASKY, 2014,

p. 6)

Portanto, designers e marcas tém utilizado o Instagram para fazer circular de maneira
instantanea as novidades, pois compreenderam que € um instrumento com bons resultados, pois
nos aproximam de consumidores por lidar com imagens, as quais operam com o imaginario e
0 desejo das pessoas.

Com o Instagram é possivel separar-se dos atributos fisicos do produto e se aproximar
mais do marketing de 'engajamento’ (participacdo), onde temos a possibilidade de colocar a
uma marca onde quer que esteja, por vincula-la a sentimentos e idéias de uma forma muito
poderosa”, explica o criador da comunidade e blog instagramers.com. (GONZALEZ, 2011
apud HINERASKY, 2014, p. 7)
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3. METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa deve definir quais sdo os métodos apropriados a fim de
estudar e compreender o problema de pesquisa apresentado. Para tanto, desenvolveu-se uma
pesquisa de carater descritivo. Quanto a abordagem, utilizaram-se os métodos de pesquisa
bibliogréfica e a analise de contetido com enfoque quantitativo e qualitativo.

Em primeiro momento, encaminhou-se a pesquisa bibliografica a fim de conceituar 0s

temas relacionados a pesquisa. De acordo com Cervo, Bervian e Silva (2007),

A pesquisa bibliografica procura explicar um problema a partir de referéncias teéricas
publicadas em artigos, livros, dissertaces e teses. [...] busca-se conhecer e analisar as
contribuigdes culturais e cientificas do passado sobre determinado assunto, tema ou
problema. (CERVO, BERVIAN E SILVA, 2007, p. 60)

Com o objetivo de responder a pergunta proposta pelo problema de pesquisa, buscou-se
analisar qual é o engajamento na comparacao das redes sociais da FARM, adotando-se a anélise
de conteddo como método de pesquisa. O objeto escolhido para o estudo sdo duas de suas
principais plataformas digitais, a pagina da marca no Facebook, e o seu perfil no Instagram.

Conforme Fonseca Janior (2012, p. 286, grifo do autor), “a analise de contetido ocupa-
se basicamente com a analise de mensagens, [...] a analise de conteldo cumpre com 0s

requisitos de sistematicidade e confiabilidade”.

A analise de contelido é sistematica porque se baseia num conjunto de procedimentos
que se aplicam da mesma forma a todo o contetido analisavel. E também confiavel —
ou objetiva — porque permite que diferentes pessoas, aplicando em separado as
mesmas categorias @ mesma amostra de mensagens, possam chegar as mesmas
conclusdes. (LOZANO, 1994 apud FONSECA JUNIOR, 2012, p. 286)

O método organiza-se em trés direcdes cronoldgicas, subdividindo-se em pré-analise,
exploracdo do material, e finalmente, o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacao.
(BARDIN, 2010)



Figura 3 - Desenvolvimento de uma analise
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-
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Outras orientagdes para
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Fonte: Bardin (2010)
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Ainda segundo Bardin (2010), qualifica-se pré-analise, a primeira fase que objetiva a
organizacdo do material a ser analisado, de maneira a sistematizar as ideias iniciais. De acordo
com Fonseca Junior (2012, p. 290), “a pré-analise é considerada uma das mais importantes, por
se configurar na propria organizacao da analise, que serve de alicerce para as fases seguintes”.

A segunda etapa, exploracdo do material, refere-se a analise propriamente dita, que

equivale a codificacdo do material, onde séo determinadas as categorias de anélise.

A codificacdo corresponde a uma transformacao — efetuada segundo regras precisas -
dos dados em bruto do texto, transformacdo esta que, por recorte, agregacdo e
enumeracdo, permite atingir uma representacdo do conteido, ou da sua expressao;
susceptivel de esclarecer o analista acerca das caracteristicas do texto, que podem
servir de indices. (BARDIN, 2010, p. 129)

Ainda conforme Bardin (2010), a organizacdo da codificacdo envolve a escolha das
unidades de registro, o que corresponde ao conteudo, palavras, temas, ou ainda frases, bem
como objetos, personagens, acontecimentos e as unidades de contexto nos documentos, que se
refere a assimilacdo para codificar a unidade de registro, que equivale ao segmento da
mensagem. A enumeracao, que sdo as regras de contagem; e a classificagéo e a agregacao, onde
ocorre a escolha das categorias. E fundamental destacar que a codificacio, a classificacdo e a
categorizacdo, sdo elementares nessa etapa.

O tratamento dos resultados € a Gltima etapa da anélise. De acordo com Bardin (2010),
os resultados podem ser tratados através de operacOes estatisticas simples, que sdo as
porcentagens, ou complexas, através de analise fatorial; onde as quais possibilitam a criagdo de
quadros de resultados, diagramas, figuras e modelos. Dessa forma, tem-se inferéncias e
interpretacdes destinados aos objetivos previstos.

No presente trabalho, o periodo de analise das publicaces nas redes sociais
selecionadas, ocorreu dentre os dias 10 a 20 de maio de 2016. A fanpage da FARM no Facebook
totalizou 47 postagens; ja o perfil da marca no Instagram resultou em um total de 72
publicacdes. Com isso, 0 proximo passo é classificar as postagens de acordo com a etapa de
categorizacao da analise, que segundo Bardin (2010):
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A categorizacdo é uma operacdo de classificacdo de elementos constitutivos de um
conjunto por diferenciacdo e, seguidamente, por reagrupamento segundo o género
(analogia), com os critérios previamente definidos. As categorias sdo rubricas ou
classes, as quais rednem um grupo de elementos (unidades de registro, no caso da
analise de contelido) sob um titulo genérico, agrupamento esse efetuado em razéo das
caracteristicas comuns destes elementos. (BARDIN, 2010, p. 145, grifo do autor)

Em seguida, para a aplicacdo do metodo com enfoque na abordagem quantitativa,
realizou-se a selecdo das dez postagens com o maior engajamento em cada rede social — as
cinco mais curtidas e as cinco mais comentadas — da marca definida como objeto de estudo.
Para fim de esclarecimento, analisou-se somente as publicacGes presentes nas opgOes Curtidas
e Comentarios; ja que as mesmas estdo presentes em ambas as redes sociais, Facebook e
Instagram; e a ferramenta compartilhar encontra-se somente no Facebook.

Da mesma forma, tornou-se possivel identificar dentre as vinte publicacdes analisadas
em ambas as plataformas, as categorias as quais essas publicacdes pertencem, e analisa-las com
embasamento no P de Promocdo, presente no conceito dos 4 Ps, abordado no capitulo 1 deste
trabalho. Nessa etapa a pesquisa possui enfoque qualitativo.

Figura 4 — Anélise Redes Sociais FARM

| Redes Sociais |

|
| l

‘ Instagram l | Facebook |

| |
| |

| Engajamento | | Percepgdo de Presencga do P de Promogao

|
| |

| Curtidas | | Comentarios |

Fonte: Do autor (2016)
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3.1. Categorias de Analise

Essa etapa representa a categorizacdo das mensagens publicadas nas redes sociais da
FARM selecionadas para o desenvolvimento desse trabalho. A mesma oferece o suporte
necessario para demonstrar quais séo os contetdos que engajam o publico da marca, bem como,
qual ¢ a relacao estabelecida atraves do conceito dos 4 Ps a partir do P de Promogéo.

Para a analise das categorias das publicacfes na fanpage Adoro FARM no Facebook e
o perfil @adorofarm no Instagram, fragmentou-se em onze categorias, sendo identificadas
como: Lancamento, Produto, Promocdo, Datas, Acdo FARM, Lookbook, Do Adoro, Video,
Evento, Inspiracdo e #ToNoAdoroFARM.

Abaixo, encontra-se a descricdo de cada categoria, e a exemplificacdo através de
imagem. A captacdo das imagens ocorreu no dia 30 de maio de 2016, nas respectivas redes
sociais analisadas. Seguem 0s enderecos:

a. https://www.facebook.com/adorofarm

b. https://www.instagram.com/adorofarm/

3.1.1. Lancamento

Considera-se presente nessa categoria, publicacdes que demonstrem a divulgacdo do
lancamento de novas colecdes, através da imagem e na descricdo da legenda. Na pagina do
Adoro FARM pode ser composta somente por uma imagem, um video ou um album de fotos.

No perfil @adorofarm, apresenta-se em videos ou em sequéncia de fotos.



Figura 5 - Exemplo de categoria Lancamento no Facebook

adoro FARM =

s | langamento velvet caju | rio

[FARM © Céu] na terca-feira passada rolou o langamento de velvet cajd,
nossa nova coleco em parcens com 3 Céu, 13 na FARM ipanemal teve 3
musa discotecando, comes, bebes, muita cadéncia e brasilidade. & claro

que a gente resgistrou tudinho pra poder te mostrar por aqui! vem ver @

Qo 167 Principals comentarios *

1 companinamend

Fonte: Fanlpage Adoro FARM na rede social Facebook (2016)

Figura 6 - Exemplo de categoria Langcamento no Instagram

‘»_{;3 adorofarm ‘ Seguir ‘
- (R

3.265 curtidas

adorofarm ei, cola aqui na FARM
ipanema que ja ta rolando o lancamento
de velvet caju, nossa colecdo em
parceria com a @ceutropix! ta lindo! <3
#tonoadorofarm

giurocha @lucilacardenas
luizasperb @giucloss farm Ipanema @
nathaliadol @sammpatrice

sammpatrice Tua cara, @nathaliadol 5

thiagoricco Q pohdehrohsah
a@luisadaher

nathaliadol Da Cééééu @
@sammpatrice

erikitaajuda Aviso se entrar @sirapontes
™

Fonte: Perfil @adorofarm na rede social Instagram (2016)
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3.1.2. Produto

A publicacdo corresponde a uma imagem que evidencia produtos da marca de forma
contundente. No Facebook, a descricdo da legenda é composta por uma mensagem
descontraida, convidando o usuério a acessar o link presente na legenda, direcionando-o para o
site, e consequentemente, estimulando a realizacdo da compra, e até mesmo, a procura por
outros produtos. J& no Instagram, essa categoria de publicagdo e utilizada como forma de

informar detalhamentos acerca do produto.

Figura 7 - Exemplo de categoria Produto no Facebook
(/)3 adoro FARM

FARM & UC 3 1S £ a4
[inverno 16] oba! o nosso site ta cheio de novidades pra vocé arrasar na
produ desse final de semana. corre 13 pra ver tudo: http://bit Iy/1VVZyl4

- vestido: http://bit.ly/230juWs
- blazer: http://bit_ly/1X85CWI

Curtir Comentar ® Compartilhar
oo‘o3 395 Principais comentarios ~

1 compartihamento

Fonte: Fanpage Adoro FARM na rede social Facebook (2016)



Figura 8 - Exemplo de categoria Produto no Instagram

% adorofarm ‘ Seguir ‘

1.803 curtidas

adorofarm ja viu a nova colecdo velvet
caju, feita em parceria com a musa
@ceutropix? sdo varias pecas que
contam com desenhos da propria céu,
feitos @ mao! <3

camillaminussi Que lindo!
daniellenasaoli @layaneneves
sheila_vasconcelos_castro %

oliveiraleticiag Qual app para essa
disposicdo da foto?

ana_orue Meu preferido <3

fernandabonani @bruscheiner quero
esse /vestido/malha/blusa/
bruscheiner @fernandabonani sua cara
amor! @ lindo igual

ma.souza a meia de paétes quando vai
pro site? /&

simone.m.ramos Realizei uma compra

naln A Earm A infalizmanta tanha tida

Fonte: Perfil @adorofarm na rede social Instagram (2016)
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3.1.3. Promocéo

Refere-se a publicacdes voltadas para agOes de promocdo de venda, onde o objetivo
também é estimular a compra, porém, com ofertas especificas de desconto. Apresenta-se através

de imagens e videos em ambas as redes sociais.

Figura 9 - Exemplo de categoria Promocéo no Facebook

adoro FARM

p Bk g

Vaim
[dia da intemet] oba! hoje € dia da intemet e tem presente* pra gente ficar
ainda mais perto @! come pro site € aproveita: http://goo.gVZfiFLr

*0 desconto vai pra peca de menor valor | ndo € cumulativo com outras
promos € mimos | ndo vale pra pecas de bazar | s6 vale frete gratis no cod.
da vendedora!

_diada
internet

no site:
78 compri
de
UMA sl com

na loja:

compmandu hoje

naloja, voud ganka
o cupa de 200"
Pes apeovetar mo
site de 2005 a 1V/5,

& Curtir B Comentar Compartilhar
QO 250 Principais comentarios *

33 compartithamentos

H

Fonte: Fanpage Adoro FARM na rede social Facebook (2016)



Figura 10 - Exemplo de categoria Promogédo no Instagram

@ adorofarm ‘ Seguir ‘

10,imil visualizacoes

adorofarm chegou "FARM + @atados :
mais amor, por amor” € simples 6: o
esquema € ‘peca por peca’, ou seja, se
vocé entregar duas pecas antigas pra
doacdo, ganha 30% de desconto em
duas pecas da colecdo nova e por ai vai.
se voce tiver apenas uma peca e quiser
comprar duas ou mais, o desconto vai
pra peca de maior valor! € s6 passar em
qualquer uma das nossas lojas fisicas e
espalhar amor por ai @

luferreiracosta @paulasales
aceciliabpinto @gabiarrifanop
adianamamede @thassiamesquita

eloanaab @raissamagro
@nayarabaldoino

gispinho @pinhobianca

drimazioli @robertamazioli
arafaelabelisario @luizatlac

Fonte: Perfil @adorofarm na rede social Instagram (2016)
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3.1.4. Datas

Esse modelo de publicacdo que oferece a possibilidade de postagens tematicas, e esta
relacionado diretamente com as datas comemorativas do calendario da marca, ou seja, datas
que a mesma considera pertinentes de serem divulgadas; possibilitando a ligacéo a sentimentos
de felicidade, bem como demonstrar a preocupacado com assuntos de relevancia para a sociedade

atual. Aparece em imagens e/ou videos em ambas as redes sociais.

Figura 11 - Exemplo de categoria Datas no Facebook

: adoro FARM
L=t 7 de maio as17:00

[dia da luta contra homofobia] 17/5 dia intemacional contra homofobia.
porque amor € escolha, amor € liberdade. amor € amor. sempre! @

y Curtir W Comentar Compartilhar

QD Principais comentanos *

18 compartilhamentos

|']

Fonte: Fanpage Adoro FARM na rede social Facebook (2016)
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Figura 12 - Exemplo de categoria Datas no Instagram

‘{% adorofarm I Seguir ‘

@

4.271 visualizacoes

adorofarm [dia da internet] a internet
deixa a gente mais perto! somos
muuuuitos coracdes pulsantes e
agradecidos por ter vocés com a gente!
valeu, pessoal! @

thamirisrhizia ¥

karnl inan 8

Fonte: Perfil @adorofarm na rede social Instagram (2016)
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3.1.5. Acdo FARM

Nessa categoria estdo presentes publicacfes que divulgam as acOes e 0s projetos
desenvolvidos pela FARM, e seus parceiros. No Facebook, a legenda oferece suporte as
postagens, para divulgar informacBes sobre as acfes, onde serdo realizadas e outros. O
Instagram ¢é utilizado para divulgar as ac6es em “tempo real”, onde em uma e outra, podem

aparecer em forma de imagem e/ou video.

Figura 13 - Exemplo de categoria Acdo FARM no Facebook

>~ adoro FARM
Famm e

[cine rua FARM] uhuuu! o domingo chegou, oba! mais tarde rola mais
uma edicdo do cine rua, nosso primeiro projeto audiovisual, que conta
com o apoio do Telecine. se liga na programacdo completa e confirma

presenca aqui no evento: https://www.facebook com/events
/1566238320342166/1566609890305009/

L]
15_maio
JARDINS DO MAM

.‘ *. g

17h00 DJ Lili (DISRITMIA) ;
C

18h30 Exibicao de curtas
enviados pelo publico

19h00 Exibi¢cao do longa
FAMILIA BELIER (ERIC LARTIGAU)

21h00 MANIE GANG

g Curtir ¥ Comentar Compartilhar
o 22 Principais comentarios ~

1 compartihamento

Fonte: Fanpage Adoro FARM na rede social Facebook (2016)



Figura 14 - Exemplo de categoria Promogédo no Instagram

r

[

¥\ adorofarm
MAM - Muset

4.406 curtidas
adorofarm ta rolando um por do sol

nNOSSO Pre
dj lili de ) disritmia ta aquecendo o
clima pra exibicdo do curta 'duda’ daqui
a pouco. depois tem ‘familia bélier' e

eto com apoio do telecine! a

som da manie dansante! vem!
#tonoadorofarm

ariadnesramoniga @anapgodoy ¥
vero_personal @guilherme_marcondes
mcruz Que lindeza @claricerios

parabens (s

mariananp, udaacabrall ahamm
queria ter ido &

espindoladuda Duda @marimaxiel

thauanamaral @alexiapessanha olha
que fofo ¥

gabi_nvieira @belnv

Fonte: Perfil @adorofarm na rede social Instagram (2016)

lindo com uma vibe deli aqui no cine rua,
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3.1.6. Lookbook

Essa categoria se faz presente somente na fanpage Adoro FARM, e corresponde a
publica¢des que evidenciem os produtos da marca atraves de um &lbum de fotos. Por meio da
legenda, € perceptivel que o intuito € transmitir informacdo quanto as pecas que compdem o
album, sejam elas sobre a colecdo, estampas e outros. Na descri¢do da legenda, assim como nas
categorias Produto e Promocéo, o link que direciona ao site também esta exposto. Mais uma
vez se torna evidente o objetivo a estimular o usuario a realizar a compra, bem como levar

informacao sobre as pecas expostas.

Figura 15 - Exemplo da categoria Lookbook no Facebook

adoro FARM adicionou 13 novas fotos

e

[FARM @ Céu] velvet cajl ja ta florindo o nosso site com tanta
brasilidade e a gente ta amando cada cor e detalhe dessa coleg3o. corre
no site e nas lojas pra se apaixonar também: http://goo.gllyYxve

% E A |

Curtir W Comentar Compartsihar
QD % Jocsiane Pereira e outras 1.2 mil pessoas Principals comentarios -
27 compartiinamentos

Fonte: Fanpage Adoro FARM na rede social Facebook (2016)
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3.1.7. Do Adoro

As publicagcbes sdo vinculadas ao Blog da FARM. Na legenda é exposta uma breve
descricdo do que se trata o assunto, bem como o link de direcionamento para o blog. Essa
categoria pode ser considerada informativa, e também convidativa a conhecer outros canais de
comunicagdo da marca. Assim com a categoria Lookbook, essa se faz presente somente no

Facebook.

Figura 16 - Exemplo de categoria Do Adoro no Facebook
adoro FARM

¥ama | 18h- @

[do adoro] a Maina Mello, nossa astrdloga preferida, ta de volta ao adoro
e vai conversar com a gente sobre o que ta rolando por ai nos astrais.
nesse més, ela fala sobre a lunacdo de touro, propicia pra aproveitar as
coisas boas da vida, o que exalta os cinco sentidos do corpo, sabe?
vem ler mais no adoro: http://goo.gl/rLCEi

o S
FARM astral: lunacdo de Touro
FARMRIO.COM BR | POR FARM RIO

# Curtir ¥ Comentar # Compartilhar

00Dss Principais comentarios *

2 compartihamentos

s
Escreva um comentario

Fonte: Fanpage @adorofarm na rede social Instagram (2016)
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3.1.8. Video

A publicagdo compreende video como forma de divulgar assuntos pertinentes a marca.
N&o é um exemplo de publicagdo constante, e em algumas possui link de direcionamento

externo. Essa categoria se faz presente somente no Facebook.

Figura 17 - Exemplo de categoria Video no Facebook
adoro FARM

A
[FARM @ Céu] a gente ta amando a nossa nova colecdo desenvolvida
com a musa Céul e pra comemorar saiu o video dessa parceria cheia de

cadéncia e brasilidade. clica aqui pra se apaixonar por velvet caju
também: https://www.youtube com/watch?v=ddkf_8fAneU

FARM ¥ Céu: velvet caju!

chegou a nova colecdo FARM ¥ Céu: velvet cajl! dia
10 de maio nas lojas e no site, vem ver:
hitp://www.farmrio.com.br/

Curtir Comentar Compartilhar
00Dss Principais comentarios ~

2 compartilhamentos

4 llana Gongalves Linda, mas espero reposicoes... E os brincos....
Curtir - Responder - 3 1 7:1
h Daniela Daniela Estou, s6 falta colocar mais pecas:)

Curtir - Responder

Fonte: Fanpage @adorofarm na rede social Instagram (2016)
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3.1.9. Evento

Estdo presentes nessa categoria, publicagdes que divulguem eventos relacionados com
a marca. Apresentam-se através do mecanismo de Evento do Facebook, ou através de
informacOes sobre programas de televisdo e até mesmo album de fotos. Ocorrem de forma

esporadica.

Figura 18 - Exemplo de categoria Evento no Facebook

adoro FARM evento Circo Voador

FARM

obal a gente tem a boa do final de semana pra vocé que ta no rio. hoje a
Ceu, nossa parceria e mente criadora da colecdo ‘velvet caju’, vai lancar
tropix, seu novo album, no maior showzao la no Circo Voador! é claro
que vamos conferir ao vivo esse presente musical da nossa musal bora
1a?

https://www.facebook.com/events/1709509849304835/

1 4 CEU :: Tropix
Sab 22:00 - Rio de Janeiro, RJ ;
* Tenho interesse

Curtir Comentar Compartilhar

O 104 Principais comentarios ~

T}

Fonte: Fanpage @adorofarm na rede social Instagram (2016)
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3.1.10. Inspiracéo

Publicagdes pertencentes a essa categoria, estdo presentes somente no Instagram, e
correspondem a postagens de inspiracdo sobre a cole¢do divulgada no momento da publicacao.

Sdo compostas por imagens, e a descricdo da legenda é condizente com o que a imagem
transmite.

~ Figura 19 - Exemplo de categoria Inspira¢do no Instagram

1.001 curtidas 3 sem

adorofarm criador da guitarrada, mestre
vieira também foi desenhado pela
@ceutropix. <3

celestecbarra Kero! Nao achei ela no site :/
missigapo @lumecom
lumecom ;)

adorofarm oi @celestecbarra fica de olho

que ja vai chegar por 13,t4? um beijo © @

celestecbarra Ta certo obrigada! (2

Fonte: Perfil @adorofarm na rede social Instagram (2016)
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3.1.11. #ToNoAdoroFARM

As publicagdes contemplam imagens de usuarios que marcam a FARM em suas
postagens pessoais, mas que essencialmente, utilizam a hashtag #tonoadorofarm. Sdo imagens
de pessoas em seu dia-a-dia com pecas da marca ou praticando atividades relacionadas ao estilo
de vida proposto pela mesma. A descricdo da legenda é leve e extrovertida, e observa-se a
marcacao do usuario que realizou a postagem com a hashtag. Segundo Carvalhal (2015), a acdo
é colaborativa, ou seja, 0s usuarios podem colaborar com a geracdo de valor atraves da
publicacdo de fotos que se relacionem com o lifestyle delas e da marca, utilizando a hashtag.
Por meio de uma curadoria, séo selecionadas as imagens que serdo publicadas nos canais.

Figura 20 - Exemplo de categoria #tonoadorofam no Instagram

== adorofarm Seguir
@ C2

5.018 curtidas

adorofarm visitar um santuario de
elefantes MV asrsbia
#tonoadorofarm

leticiabione @jadetoledo ®
renatinhatinoco @fcsnanda
lallicx Que sonhooo &

srsbia Farm me acompanhando durante
toda a trip @

tolamaravilha @pedrorend

leticiaayresla @dizzymisslis parece tu de
costas, olha o cabelo &

friedrichsantana Opa olha a trompaaaa
kiaraachaves @ekkleciaa ©

fernandamcrodrigues @babimagaldi
vyve

carlasagradas @claudiocrispijr sonho....

amanda_cfarias Eu e vocé em uma foto
@laurabinder

Fonte: Perfil @adorofarm na rede social Instagram (2016)
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4. A ANALISE DE CONTEUDO NAS REDES SOCIAIS DA FARM

A partir das informacGes tedricas e metodoldgicas descritas ao longo do presente
trabalho, este capitulo visa analisar quantitativamente e qualitativamente as publicagdes com

maior engajamento na fanpage e no perfil da FARM.

4.1. As Redes Sociais da FARM

As estratégias de comunicacdo e marketing da FARM se baseiam em um conceito que
direciona o seu significado como marca.

O publico-alvo da FARM ¢ constituido essencialmente, por mulheres jovens, entre 18 e
25 anos, universitarias, classe A e B, antenadas, alto-astral, formadoras de opinido e que
traduzem em seu dia-a-dia o estilo de vida da carioca; ou seja, tudo que tenha relagdo com praia,
calor, surf, masica, festas, cores, danca, cultura, entre outros. Todos esses elementos compdem
0 universo FARM, a personalidade da marca, o seu lifestyle.

Tratando-se de internet, atualmente é uma das marcas de maior destaque no universo
online, tendo suas estratégias de marketing digital como exemplo para diversas marcas
brasileiras.

Discorrendo especialmente sobre a comunicacdo da FARM, segundo Carvalhal (2015)
quando 0 mesmo passou a organizar a comunicacdo da marca, definiu-se que os textos
institucionais seriam escritos em caixa-baixa (inicio da frase com letras minusculas); onde a
finalidade era possuir uma imagem grafica diferenciada, Unica e que construisse uma identidade
caracteristica, voltada a despretensdo, informalidade e proximidade. Para ele, é preciso pensar

em palavras que construam e reforcem o significado da marca.

Escrever (transcrever) as imagens que representam a sua marca [...] pensar nos
assuntos e temas recorrentes nas conversas da marca e nas historias geradas por elas
também pode ajudar. E, ainda, pensar no seu estilo de vida, nos lugares que ela
frequenta. Repare quais palavras mais aparecem em todos esses lugares. Quais delas
agregariam valor e significado ao seu vocabulario. (CARVALHAL, 2015, p. 109)
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Inicialmente, o blog da FARM chamava-se News, onde era utilizado somente para
comunicados institucionais. Com a decisdo de se tornar um canal estratégico para a marca, foi
reformulado e recebeu 0 nome de adoro! O objetivo era buscar a diferenciagéo perante outros
blogs, e um ambiente para a marca comunicar tudo o que gostaria de significar — “um lugar
para falar sobre tudo o que a gente vé por ai e adora”. (CARVALHAL, 2015, p. 110)

O nome escolhido humanizou a linguagem da FARM e aproximou a relacdo entre

publico-alvo e marca.

Com o tempo, a expressdo “adoro” passou a fazer parte da comunicacdo da FARM,
dando nome as redes sociais (Twitter, Facebook e Instagram chamam-se adoroFARM
[...]. Dessa forma, o “adoro” foi incorporado pela FARM, passando a fazer parte da
sua identidade. (CARVALHAL, 2015, p. 110 - 111)

4.2. A Analise do Contetido na Fanpage Adoro FARM no Facebook

Na fanpage Adoro FARM foram analisadas 47 publicacdes, as quais compreendem 0
periodo de 10 de maio a 20 de maio de 2016. A coleta de dados aconteceu no dia 29 de maio
de 2016 até a presente data, desse modo, a fanpage apresentava um total de 1.838.139 curtidas,
conforme Figura 21. A categorizacao das publicacOes foi elaborada de 29 de maio a 6 de junho
de 2016, com base na Tabela de analise de presenca nas redes sociais FARM, em arquivo

Microsoft Excel contido no Anexo A. O registro das publicagfes encontra-se no mesmo anexo.
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Figura 21 - Total de curtidas na fanpage Adoro FARM
K

3 s
- Fernanda  Pagina inicial

O adoro FARM @

S Vestuario
FARM
Linha do Tempo Fotos Sobre Curtidas Mais
Pessoas
20.609 Pessoas falan sobre I1SsO
1.838.139

a0 1%des

2.666

as curtidas da Pagina

v43%

= Esta semana
Semana passada

Silviani Freitas, Eduarda Lahm e outras 45
pessoas curtiram isso

Fonte: Fanpage Adoro FARM na rede social Facebook (2016)

Tratando-se acerca da periodicidade das publicagbes da fanpage da FARM,
compreende-se que sdo realizadas diariamente, inclusive aos finais de semana. No que se refere
ao horario das publicacgdes, possui um padrdo com postagens na parte da manhd, da tarde; sendo
em sua maioria nesse periodo, e da noite.

Quanto ao contetdo publicado, notou-se que a fanpage produz publicacdes elaboradas
com fotos, videos, animacdes, além de vincular as mesmas a link de direcionamento ao site e
ao blog da marca, além de possuir um cronograma diario de postagens.

Apresentam-se a seguir as cinco publicagdes mais curtidas e as cinco mais comentadas
da fanpage Adoro FARM.
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4.2.1. Publicagio FAF (12) 13_05

A publicagdo de cddigo FAF (12) 13 _05 da fanpage Adoro FARM foi divulgada na
sexta-feira, dia 13 de maio de 2016, as 12:20. A publicacdo obteve o maior nimero de curtidas,

com um total de 2 mil curtidas, conforme Figura 22.

Figura 22 - FAF (12) 13 05

;» adoro FARM adicionou 13 novas fotos

[inverno 16] oba! sexta feira € dia de conferir as novidades do nosso site pra
vocé arrasar na produ do final de semana! corre |a pra ver: http:/goo.gl

fyoSlie
1
.
¥ Curtir Comentar Compartilhar
oo:.; 2 mil Principais comentarios ~
42 compartilhamentos

Fonte: Fanpage Adoro FARM na rede social Facebook (2016)

A publicacao apresenta um album de fotos com os produtos da FARM. Acredita-se que
por ser constituida por produtos da marca, somada a legenda que instiga o usuario a conferir as
novidades e ainda com direcionamento a link externo, ao site da marca, foi a publicacdo mais

curtida da fanpage durante o periodo de analise. A publicacdo faz parte da categoria Lookbook.



4.2.2. Publicacio FAF (39) 19_05
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A publicacdo de codigo FAF (39) 19 05 ocorreu no dia 19 de maio de 2016, quinta-

feira, &s 11:30 e obteve o segundo lugar com 1.500 curtidas, conforme Figura 23.

Figura 23 - FAF (39) 19 05

| adoro FARM adicionou 13 novas fotos
Farm

[invemo 16] a gente @ estampa! por isso separamos varios looks Ia do

site, que acabaram de chegar, pra florir o seu dia! vem ver,

http://goo.glXvkayV

‘%

& Curtir @ Comentar # Compartilhar
QO% 1.5 mi Principais comentarios

27 compartiihamentos

ﬂ Escreva um comentano
»

Fonte: Fanpage Adoro FARM na rede social Facebook (2016)

Assim com a publicacédo de cédigo FAF (12) 13_05, a segunda mais curtida é constituida

por um album de fotos com os produtos da FARM. Além de divulgar produtos da marca, €

constituida pela legenda onde o foco sdo as estampas. Da mesma forma, estimula o usuério a

acessar o site da marca, com link de direcionamento. A publicagdo faz parte da categoria

Lookbook.
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A publicacdo de codigo FAF (43) 20_05 da fanpage Adoro FARM aconteceu no dia 20
de maio de 2016, sexta-feira, &s 11:30. A publicacdo qualificou-se como a terceira mais curtida,

somando 1.500 curtidas, conforme Figura 24.

Figura 24 - FAF (43) 20_05

¢ -adoro FARM adicionou 13 novas fotos
b | A0 e e 2 4530 ¢ A
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especiais pras geminianas de plant3o. e ah, ja reparou que por aqui o
amarelo reina? € a cor do signo! bora 13 no site (4 hitp:i/igoo.gli1Xg1Wy

R

4 " A )
y % v
Ll
et X 7
[ (‘? ¢
& Curtir ¥ Comentar # Compartithar
oo 1.5 mil Principais comentarios *

25 companilhamentos

H Escreva um comentario

Fonte: Fanpage Adoro FARM na rede social Facebook (2016)

Assim como as duas Ultimas publicacBes analisadas, a terceira publicacdo mais curtida

¢ composta por album de fotos com os produtos da FARM. Como nas duas primeiras

publicacOes analisadas, esta divulga produtos da marca. A legenda se destaca o signo de

gémeos, com suas caracteristicas voltadas para a moda, deixando-a leve e descontraida.

Também incentiva o usuario a conferir as pecas com link de direcionamento para o site. A

publicacdo faz parte da categoria Lookbook.
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4.2.4. Publicacdo FAF (7) 11_05

A publicacdo de codigo FAF (7) 11_05 da fanpage Adoro FARM foi divulgada na
quarta-feira, dia 11 de maio de 2016, &s 11:30. A publicacdo obteve a quarta classificacdo pelo

numero de curtidas, com um total de 1.400 curtidas, conforme Figura 25.

Figura 25 - FAF (7) 11_05

adoro FARM adicionou 13 novas fotos

[FARM @ Céu] a gente t3 @ "velvet caji’ a nossa nova colegio em
parceria com a Céu. o site j3 ta cheio de pegas que contam com
desenhos da propria Cu, feitos 3 m3o, além de estamparias & materiais
bem elaborados. fica de olho que todo dia chega uma novidade diferente
por 13, t3? http://goo.glCQqleT

Mais ' de
10
Curtir mant: mpartiih
QD 14m Principals comentarios *

21 compartiinamanios

l.»\]

Fonte: Fanpage Adoro FARM na rede social Facebook (2016)

A quarta publicagdo mais curtida também é formada por album de fotos com os produtos
da FARM. Assim como as publicacOes anteriores, a mesma divulga os produtos da marca. A
legenda destaca os produtos da colecdo nova, em parceria com a cantora Céu. Também conta

com link externo de direcionamento. A publicacdo faz parte da categoria Lookbook.
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4.2.5. Publicacio FAF (38) 19_05

A publicacdo de codigo FAF (38) 19_05 ocorreu no dia 19 de maio de 2016, quinta-
feira, &s 00:10. Classificou-se como a quinta publica¢do mais curtida, somando 1.300 curtidas,
e sendo a primeira mais comentada, com 294 comentarios, conforme Figura 26.

Figura 26 - FAF (38) 19 05
adoro FARM

Yanw | 128demainas 0010 @

[bazar universitario] obal ta rolando bazar universitaro no nosso site. séo
pecas de colecdes passadas com até 70% de desconto! entdo come Ia pra
aproveitar. hitp://goc.gl/\WPzEDI

20 mil visuaizacoes

e Curtir W Comentar # Compartilhar
OO‘.‘ 1.2 mi Principais comentirios *

58 compartilhamentos

-
Escreva um comentano.

Fonte: Fanpage Adoro FARM na rede social Facebook (2016)

A publicacdo apresenta um video para divulgar a promoc¢do Bazar Universitario da
FARM. A legenda explica brevemente do que se trata a promogéo, e para o usuario conferir
mais detalhes, possui link de direcionamento para o site da marca. Os comentéarios da

publicacdo variam entre elogios dos usuarios e duvidas a respeito da promogdo; sendo essas
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predominantes. O indice de resposta da marca é elevado. A publicacédo faz parte da categoria

Promocao. A seguir, o restante das publicacdes mais comentadas da fanpage Adoro FARM.
4.2.6. Publicacdo FAF (42) 20_05

A publicacdo de codigo FAF (42) 20_05 ocorreu no dia 20 de maio de 2016, sexta-feira,
as 08:00 e obteve o segundo lugar com 45 comentarios, conforme Figura 27.

Figura 27 - FAF (42) 20_05

adoro FARM

S S

rapm <U 02 Maio as Uo. W

[FARM + atados] €i, chegou "FARM + atados: mais amor, por amor™!
tem uma peca* antiga da FARM € quer colocar a energia pra circular? por
aqui, ela te da 30% off em uma peca da nova colegdo™.

€ simples, 0: o esquema do desconto € ‘peca por peca’, ou seja, se vocé
entregar duas pecas antigas pra doagdo, ganha 30% de desconto em
duas pecas da colet_:éo nova € por ai vai. se entregar uma peca antiga pra
doacédo e quiser comprar mais de uma peca, o desconto € aplicado na
peca de ma... Ver mais

MEDIA GIPHY.COM g

& Curtir W Comentar » Compartilhar

QD 21 Principais comentarios *

n Escreva um comentario
ig

Fonte: Fanpage Adoro FARM na rede social Facebook (2016)

A publicacdo é composta por uma animacéo (GIF) para divulgar a promogéo “FARM +
Atados = mais amor, por amor!”. A legenda explica do que se trata a promocao em parceria
com o Atados, que é uma plataforma social de voluntariado. Os comentarios sdo em sua grande
maioria duvidas sobre a promocéo da publicacdo, porém também se mesclam a elogios acerca
da acdo promovida pela FARM e pelo Atados. A publicagdo faz parte da categoria Promogé&o.
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4.2.7. Publicacio FAF (30) 17_05

A publicacdo de codigo FAF (30) 17_05 da fanpage Adoro FARM aconteceu no dia 17
de maio de 2016, terca-feira, as 11:01. A publicacdo qualificou-se como a terceira mais

comentada, somando 40 comentarios, conforme Figura 28.

Figura 28 - FAF (30) 17_05
adoro FARM

Y| 17 de maio 3s

[dia da intemet] oba! hoje € dia da intemet e tem presente* pra gente ficar
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promos € mimos | n&o vale pra pe¢as de bazar | so vale frete gratis no cod.
da vendedora!
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internet
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UMA sl conn

na loja:
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e Cupms dhe 20T
Pee apeovetar no
ute de 2005 a 1/5,
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Q0% 2500 Principais comentarios *
33 compartithamentos

Escreva um comentario
e

Fonte: Fanpage Adoro FARM na rede social Facebook (2016)

A publicacdo, é constituida por imagem, e possui 0 objetivo de divulgar a promogdo em
comemoracao ao Dia da Internet. A legenda € uma breve explicacdo do que se trata e possuli
direcionamento a link externo, ao site da marca. Os comentarios sdo em grande parte sobre

duvidas a respeito da promocdo. A publicacdo faz parte da categoria Promocéao.
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4.2.8. Publicacdo FAF (2) 10 _05

A publicacéo de codigo FAF (2) 10_05 da fanpage Adoro FARM foi divulgada na terca-
feira, dia 10 de maio de 2016, s 11:40. A publicacdo obteve a quarta classificagdo, totalizando
39 comentarios, conforme Figura 29.

Figura 29 - FAF (2) 10_05

adoro FARM zdicionou 13 novas fotos

[FARM @ Céu] velvet caji ja ta florindo o nosso site com tanta
brasilidade e 3 gente ta amando cada cor e detslhe dessa colegio. comre
no site & nas lojas pra se apaixonar também: http://goo.gllyYxvE

: |

Curtir Comentar Compartainar
QD % Jocslame Perelra e outras 1.2 mil pessoas Principals Comentarnos -

27 compartiihamanios

Fonte: Fanpage Adoro FARM na rede social Facebook (2016)

A quarta publicagdo mais comentada é constituida por aloum de fotos com os produtos
da FARM. A publicacdo objetiva divulgar os produtos da marca em parceria com a cantora
Ced. A legenda faz destaque aos atributos da nova colecdo. Conta com link de direcionamento
ao site da marca. Nessa publicacdo os comentarios de cunho positivo sdo predominantes. A
publicacdo faz parte da categoria Lookbook.
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4.2.9. Publicacio FAF (31) 17_05

A publicacdo de cédigo FAF (31) 17_05 ocorreu no dia 17 de maio de 2016, terca-feira,
as 11:30. Classificou-se como a quinta publicagdo mais comentada, com 33 comentérios,

conforme Figura 30.

Figura 30 - FAF (31) 17_05
~%. adoro FARM sdicionou 13 novas fotos
[dia da intemet] oba! dia da intemet com desconto? sim! @

hoje, 17/5, € o dia da intemet e tem presente pra gente ficar ainda + perto!
na compra de 2 pe¢as no site, uma sai com S0% de desconto! (1

entdo come 12 no site pra ndo perder essa: hitp:/igoo.gl'@xNUlo... Ver mais

v Curtir # Comentar Compartiihar
0% 7= Principais comantarios

£1 compartilhamentos

Fonte: Fanpage Adoro FARM na rede social Facebook (2016)

A publicacdo apresenta um album de fotos com os produtos da FARM. A legenda
esclarece que a publicacdo é em comemoracdo ao Dia da Internet, e para que o Usuario possa
conferir mais detalhes das pecas, possui a op¢édo de clicar no link, e direcionar para o site da
marca. Os comentarios da publicacdo sdo em grande parte a respeito duvidas e outros tipos de
comentarios. A publicacéo faz parte da categoria Lookbook.

Abaixo, a anélise das publicacbes mais curtidas e mais comentadas no perfil

@adorofarm do Instagram.
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4.3. A andlise do conteudo no perfil @adorofarm no Instagram

No perfil @adorofarm foram analisadas 72 publicagfes, que compreendem 0 mesmo
periodo de 10 de maio a 20 de maio de 2016. A coleta de dados aconteceu no dia 29 de maio
de 2016, e ate esta data, o perfil exibia um total de 511.865 seguidores, conforme Figura 31. A
categorizacdo das publicagdes foi elaborada de 29 de maio a 6 de junho de 2016, com base na
Tabela de Analise de Presenca nas Redes Sociais FARM, em arquivo Microsoft Excel contido

no Anexo A. O registro das publicacdes encontra-se no mesmo anexo.

Figura 31 - Total de seguidores no perfil @adorofarm

. Instagram avs ® O 9
f% adorofarm |2
yﬂ'ﬁﬁ FARM - brazilian fashion label desenhando no rio desde 1997 // designing in rio
:fL o BJ N ’ since 1997 // perfil oficial // &\ @adorofarm www.farmrio.com.br/adoro
b \‘-\.;% ¥
iﬁ;&:“ , 5.685 publicacdes 511mil seguidores seguindo 7.500

Fonte: Perfil @adorofarm na rede social Instagram (2016)

Ao abordar a periodicidade das publicac¢tes do perfil no Instagram da FARM, notou-se
que, assim como na fanpage da marca, séo realizadas diariamente, bem como aos finais de
semana. Quanto ao horario das publicacfes, ndo € possivel verificar o padrdo seguido pela
marca, j& que a rede social ndo disponibiliza essa informacg&o de forma precisa.

Quanto ao conteudo publicado, notou-se que assim como na fanpage, o perfil traz
publica¢des com fotos, videos curtos e animages, porém nédo direciona para links externos.

Segue abaixo as publicagdes mais curtidas e mais comentadas do perfil @adorofarm no

Instagram.
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4.3.1. Publicagdo IF (48) 17_05

A publicacéo de cédigo IF (48) 17_05 do perfil @adorofarm foi divulgada na terga-feira,
dia 17 de maio de 2016. A publicacdo obteve o maior nimero de curtidas, com um total de
8.552 curtidas, conforme Figura 32.

Figura 32 - IF (48) 17 _05

@ adorofarm

8.552 visualizacoes 2 sem

adorofarm [dia da internet] hoje, 17/05, & &
dia da internet! pra comemorar, tem .
promo imperdivel no site e nas lojas,

corre! ja por aqui, a gente agradece por

ter vocés sempre por perto! @

marcellasperry @olivianf quer presente
melhor q esse??? @@ -

) Adicione um comentério 000

Fonte: Perfil @adorofarm na rede social Instagram (2016)

A publicagdo faz parte de uma série de doze publica¢gdes em formato de video animado
em comemoracao ao Dia da Internet. A legenda lembra a data e também informa que acontece
uma promocao em virtude da data no site e nas lojas da FARM. Também agradecem ao usuario
pelo companheirismo virtual. A publicacdo faz parte da categoria Datas.



72

4.3.2. Publicacéo IF (47) 17_05

A publicacdo de codigo IF (47) 17_05 divulgada na terca-feira, dia 17 de maio de 2016,
classificou-se com segundo maior nimero de curtidas, somando 7.282 curtidas, conforme

Figura 33.

Figura 33 - IF (47) 17_05

= adorofarm ‘ Seguir ‘
@y

7.282 visualizacoes

adorofarm [dia da internet] hoje € dia da
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Fonte: Perfil @adorofarm na rede social Instagram (2016)

Assim como a publicacdo anterior, esta faz parte da série de doze publicacbes em
formato de video animado em comemoracdo ao Dia da Internet. A legenda lembra a data e

agradece ao usuario pelo companheirismo virtual. A publicacdo faz parte da categoria Datas.
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4.3.3. Publicacéo IF (57) 18 _05

A publicacgdo de codigo IF (57) 18 05 ocorreu no dia 18 de maio de 2016, quarta-feira,
sendo a terceira mais curtida com 5.953 curtidas, e a segunda mais comentada, com 121

comentarios, conforme Figura 34.

Figura 34 - IF (57) 18 05
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QUERO

Fonte: Perfil @adorofarm na rede social Instagram (2016)

A publicacdo apresenta uma imagem com os produtos da FARM em parceria com a
Adidas. A publicacdo trata-se do compartilhamento de uma imagem onde o usuario realiza a
marcacdo da FARM na foto e utiliza a hashtag #tonoadorofarm. Na legenda aparece uma frase
descontraida, bem como a marcacdo do usuario que publicou a foto e a hashtag
#tonoadorofarm. A maioria dos comentérios sao elogios a foto, e também a marcacéo de outros

usuarios na publicacdo. A mesma € colaborativa e faz parte da categoria #ToNoAdoroFarm.



74

4.3.4. Publicacéo IF (46) 17_05

A publicagdo de cddigo IF (46) 17_05 do perfil @adorofarm aconteceu no dia 17 de
maio de 2016, terca-feira. A publicagdo qualificou-se como a quarta mais curtida, somando
5.854 curtidas, conforme Figura 35.

Figura 35 - IF (46) 17_05
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Fonte: Perfil adorofarm na rede social Instagram (2016)

Assim como as duas primeiras publicagcdes com mais curtidas no perfil da FARM no
Instagram, a publicacdo de cddigo IF (46) 17_05 faz parte da série de doze publicacdes em
formato de video animado em comemoracdo ao Dia da Internet. A legenda lembra a data e faz
referéncia ao conteido do video. A publicacao faz parte da categoria Datas.
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4.3.5. Publicagdo IF (42) 17_05

A publicacdo de codigo IF (42) 17_05 divulgada na terga-feira, dia 17 de maio de 2016,
é a quinta colocada quanto nimero de curtidas, somando 5.817 curtidas, conforme Figura 36.

Figura 36 - IF (42) 17 05
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Fonte: Perfil @adorofarm na rede social Instagram (2016)

Essa publicacdo também esta inserida na série de doze publicagdes em formato de video
animado em comemoracéo ao Dia da Internet. A legenda lembra a data e menciona a quantidade
de usuarios presentes no blog do Adoro FARM. A publicacdo faz parte da categoria Datas. A

seguir, o restante das publicac6es mais comentadas do perfil @adorofarm.
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4.3.6. Publicagdo IF (66) 20_05

A publicacédo de codigo IF (66) 20_05 ocorreu no dia 20 de maio de 2016, sexta-feira.

Sendo a publicagdo mais comentada, com 204 comentéarios, conforme Figura 37.

Figura 37 - IF (66) 20_05

@ adorofarm

2118 curtidas 2sem

adorofarm ei, chegou "FARM + @atados: =
amor, por amor”! tem uma peca antiga da
FARM? por aqui ela vale 30% off em uma

peca da nova colecdo. as pecas antigas

vao pra doacdo e vocé abre espaco no
coracao de alguém e pro novo entrar!

entdo corre pra qualquer uma das

nossas lojas fisicas pra doar amor e

espalhar cor por ai porque a acdo é por

s
(QFARM + $#ATADOS .
MAIS AMOR, POR AMOR ver :::!os 0s 204 comentarios

victoriabart sapato também vale?

gayaserra Boa, ge!! 0@
@luanaschellemberg

heleycristina $#-@&
tatipascoa @adorofarm vai até que dia?

elaineboliveira Ah gostei da ideia§
@alinebarbo

raffam Demais ¥ mas até que dia vai? =
Q Adicione um comentario.. 000

Fonte: Perfil @adorofarm na rede social Instagram (2016)

A publicacéo € constituida por uma imagem para divulgar a promocédo “FARM + Atados
= mais amor, por amor!”. A legenda explica do que se trata a promogdo em parceria com 0
Atados. Os comentarios sao, em sua grande maioria, duvidas sobre a promocao, elogios acerca
da publicacdo e também a marcacdo de outros usuarios nos comentarios. A publicacdo faz parte

da categoria Promogé&o.
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4.3.7. Publicacéo IF (65) 20_05

A publicacdo de codigo IF (65) 20_05 ocorreu no dia 20 de maio de 2016, sexta-feira,

classificando-se como a terceira mais comentada com 113 comentérios, conforme Figura 38.

Figura 38 - IF (65) 20 05
‘253 adorofarm ‘ Seguir ‘

10,1mil visualizacoes

adorofarm chegou "FARM + @atados :
mais amor, por amor” € simples 6: 0
esquema € ‘peca por peca’, ou seja, se
vocé entregar duas pecas antigas pra
doacdo, ganha 30% de desconto em
duas pecas da colecdo nova e por ai vai.
se voce tiver apenas uma peca e quiser
comprar duas ou mais, o desconto vai
pra peca de maior valor! & s6 passar em
qualquer uma das nossas lojas fisicas e
espalhar amor por ai @

luferreiracosta @paulasales
@ceciliabpinto @gabiarrifanop
adianamamede @thassiamesquita

eloanaab @raissamagro
@nayarabaldoino

gispinho @pinhobianca

drimazioli @robertamazioli
arafaelabelisario @luizatlac v

Fonte: Perfil @adorofarm na rede social Instagram (2016)

Assim com a publicacdo analisada anteriormente, essa € constituida por uma imagem
para divulgar a promogéo “FARM + Atados = mais amor, por amor!”. A legenda explica do
que se trata a promocgéo em parceria com 0 Atados. Os comentarios tambem se equivalem a
publicacdo anterior, onde sdo duvidas sobre a promocéo, elogios a respeito da acdo e também

a marcacao de outros usuarios nos comentarios. A publicacdo faz parte da categoria Promocao.
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4.3.8. Publicacéo IF (62) 19 05
A publicagdo de cddigo IF (62) 19 05 do perfil @adorofarm aconteceu no dia 19 de

maio de 2016, quinta-feira. A publicacdo qualificou-se como a quarta mais comentada,

somando 71 comentarios, conforme Figura 39.

Figura 39 - IF (62) 19 05

—+=» adorofarm Seguir
%

5.619 curtidas

adorofarm recuerdos marinhos ou
dinheiro de sereia (& @mmsmaira
#tonoadorofarm

tassialuh Cada uma mais linda que a
outra @rayssayole! 0@

angel_r_oliveira Quero todas

carollnavalle @ blogdamananapoh coisas
de sereiaa @O

gabypekny @camilagomesc olha,sereia

iisahsoares @marcelaamattos que amor
3
juliaspcampos @kawatal995 GO

camilazneves @carolzneves simm, mas
faziamos né

tataeiras @marcellyg @90

mmsmaira ¥0+' v

Fonte: Perfil @adorofarm na rede social Instagram (2016)

A publicacdo apresenta uma imagem com uma colecéo de conchas do mar, o que retrata
o estilo de vida que a marca propde. A publicacéo trata-se do compartilhamento de uma imagem
onde o usuério realiza a marcacdo da FARM na foto e utiliza a hashtag #tonoadorofarm. A
legenda é composta por uma frase que faz referéncia a imagem, e também a marcacéo do
usuario que publicou a foto e a hashtag #tonoadorofarm. A maioria dos comentéarios séo elogios
a foto, e também a marcacdo de outros usuérios na publicacdo. A mesma é colaborativa e faz
parte da categoria #ToNoAdoroFarm.



79

4.3.9. Publicacédo IF (59) 19 05
A publicacgdo de cédigo IF (59) 19_05 ocorreu na quinta-feira, dia 19 de maio de 2016.

A publicagdo obteve o quinto lugar como a mais comentada, totalizando 47 comentarios,
conforme Figura 40.

Figura 40 - IF (59) 19 05

@ adorofarm | Seguir

7173 visualizacoes 2 sem

claudianinovasconcelos @andrademaria
na

ricardolinsg @ursulaaguiar
hahahahahahaahaha

andrademariana @claudianinovasconcel
os finalmente vou poder participar!!!!

andrademariana @jumoreiraf @jurossini

bibibenini No site ou nas lojas fisicas
@adorofarm

marinaxsantana @alane_priscila
@anacarolinablum achava que s6 eu
percebia isso. Hahaha. E sempre
enrolacao!

marcelafiscinaa @assisliu
assisliu @marcelafiscinaa *_*
debyaleixo4 @nandalima_bfr

laracozzolino Olha!"!!!! @nandacozzolino

Fonte: Perfil @adorofarm na rede social Instagram (2016)

A publicacdo apresenta um video animado para divulgar a promogao Bazar Universitario
da FARM. A legenda chama a atencdo do usuario para a promocao e para 0 mesmo conferir.
Nos comentéarios da publicacdo predominam a marcacao de outros usuarios. A publicacdo faz
parte da categoria Promocao.

A seguir, a analise do total das vinte publicagdes estudadas a partir do engajamento da
FARM no Facebook e no Instagram, com base a partir de suas categorias através do P de
Promocdo, conforme conceitos expostos no primeiro capitulo deste trabalho.
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4.4. A Analise de Conteudo através da Percepc¢do da Presenca do P de Promocao

Conforme exposto no capitulo 1, para que uma marca entregue o conceito de valor ao
seu publico-alvo, o P de Promogao retém como proposito a comunicagdo e a persuasao de suas
particularidades ao consumidor. E sua atribui¢do, comunicar sobre o produto, 0 prego e a praca
ao publico, para que dessa maneira, estimule o processo de troca. Atraves da promocao que 0s
consumidores tomam conhecimento sobre o produto e o posicionamento das marcas.

Portanto, a seguir, a analise das cinco publicacdes mais curtidas e mais comentadas no
Facebook e no Instagram da FARM e, a partir de suas categorias, determinaou-se qual é a
relacdo estabelecida atraves do P de Promocao.

A seguir, no Quadro 5, a sintese das publica¢es mais curtidas e mais comentadas e suas

respectivas categorias.

Quadro 5 - Fanpage Adoro FARM

Curtidas Comentadas Categoria
18 28 32e 42 42 e 52 LOOKBOOK
Publicacao -
5a 18, 2%¢ 32 PROMOCAO
Fonte: Do Autor (2016)
Quadro 6 - Perfil @adorofarm
Curtidas Comentadas Categoria
13 28 43¢ 52 DATAS
Publicacdo 12 32 e 52 PROMOCAO
38 28 e 42 #ToNoAdoroFarm

Fonte: Do Autor (2016)

A categorizagdo da andlise, fragmentou-se em onze categorias, totalizadas em cinco
categorias duplas — presentes em ambas as redes sociais — sendo que quatro desse total, estédo
presentes somente na fanpage Adoro FARM, e outras duas apenas no perfil do Instagram. A
partir dos quadros acima, percebe-se que as categorias que obtiveram maior destaque, foram as
categorias Lookbook, Datas, #ToNoAdoroFarm e Promogao.

A categoria Lookbook, conforme explanado no capitulo 3 deste trabalho, corresponde a

publicacGes que evidenciem os produtos da marca, e esta presente somente na fanpage da
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FARM. Pode ser atribuida ao conceito de Promocéo de Vendas, que segundo Gabriel (2010), é
uma ferramenta utilizada para estimular a experiéncia e o contato com o publico-alvo.
Conforme Carvalhal (2015), o seu posicionamento esta voltado para a linha de produto, onde a
marca procura por espaco na mente de seu publico-alvo e assim, reforcar suas caracteristicas
como elemento da identidade da marca.

Ja a categoria Promocao, frequente nas duas redes sociais, refere-se a publicacOes
voltadas para a¢Ges de promocdo, como o0 proprio nome indica. Assim como na categoria
Lookbook, relaciona-se com o conceito de Promocéo de Vendas.

Com o objetivo de estimular a compra, as publica¢des divulgam ofertas especificas de
desconto, e ainda segundo Gabriel (2010), a marca propdem recompensas ao seu consumidor,
propiciando a sua aproximacdo ao produto e a marca. Também € valido destacar que, essas
acOes possuem um periodo de duracdo determinado.

Ou seja, é através do reforco dos atributos voltados ao produto e a realizagdo de
promogcdes, que aproximam a marca de seu publico-alvo. A intencdo é transmitir através da
rede social, informacdes quanto as pecas e as promocdes realizadas pela FARM. Assim, torna-
se evidente, que a finalidade é estimular a realizacdo da compra, estabelecendo dessa forma, o
processo de troca abordado pelo marketing.

Logo, a categoria Datas volta-se para publicacBes teméticas e comemorativas,
pertinentes ao calendario de datas relevantes para a marca. Através do P de Promog&o, essa
categoria relaciona-se com a Propaganda, que segundo Gabriel (2010), é utilizado para difundir
mensagens ao publico-alvo. Equivale-se ao posicionamento por estilo de vida, possibilitando a
ligagdo a sentimentos de felicidade e a preocupacdo com assuntos de importancia para a
sociedade.

E, por fim, a categoria #ToNoAdoroFarm, exclusiva da rede social Instagram. As
publicacOes dessa categoria séo identificadas como uma agédo colaborativa, e dentro do mix de
marketing, volta-se ao Marketing Direto, que de acordo com Gabriel (2010), € empregado na
construcdo de um relacionamento com o puablico-alvo. Suas acbes sao interativas e
personalizadas, fomentando a resposta do usuéario e enriquecendo a intimidade de
relacionamento entre a marca e o seu consumidor.

Para Carvalhal (2015), trata-se de uma acdo colaborativa pois 0s usuarios sdo capazes
de gerarem valor através de suas publicacbes pertinentes ao estilo de vida dos mesmos e da
marca, por meio do uso da hashtag #tonoadorofarm. Assim como na categoria Datas, 0
posicionamento compreende por estilo de vida.
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Contudo, o intuito das categorias Datas e #ToNoAdoroFarm, é construir, mas
principalmente manter o relacionamento com o seu publico-alvo, por meio de acdes que 0s
aproximem, e que possuam conexdo ao lifestyle que a FARM acredita e transmite aos seus
consumidores.
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CONSIDERACOES FINAIS

As ponderac0es realizadas no presente trabalho auxiliam no entendimento com relacéo
a certas mudangas que o advento da internet e o fendbmeno das redes sociais estdo ocasionando
no relacionamento entre marca e publico-alvo. Entretanto, este € um tema com grande
amplitude e que se encontra em permanente evolugdo e atualizacéo, e por essa razdo, necessita
de estudos periodicos.

Considerando o objetivo do presente trabalho, compreender como é o engajamento na
comparacdo das redes sociais da FARM, é possivel indicar, mediante analise, que foram
demonstrados os resultados. Desse modo, verificou-se 0s conteudos mais significativos para o
publico da marca nas redes sociais Facebook e Instagram.

Determinar o contetdo que € publicado nas redes sociais € essencial para que se obtenha
a atencdo do consumidor, e consequentemente, comunicar 0 posicionamento que a marca
idealizou desde o seu inicio. A atuacdo do usuario perante esses conteudos, sugere a
performance de relacionamento entre marca e publico-alvo.

Ao realizar a analise da fanpage Adoro FARM e do perfil @adorofarm, no Facebook e
no Instagram respectivamente, constatou-se que a marca possui preocupacao pertinente quanto
a frequéncia das publicacdes, onde a atualizacéo das redes sociais ocorre durante toda a semana,
com mais de 3 postagens diarias. Os materiais publicados sdo bem produzidos, 0s quais
envolvem fotos, videos e animacdes, e demonstram nivel de qualidade elevado. Assim,
certifica-se que as publicacdes nas redes sociais, em particular, a respeito do mercado de moda,
assumiram atribui¢des profissionais. Além disso, é possivel notar que a marca se utiliza de links
de direcionamento externo para suas demais plataformas digitais. Ou seja, conforme
apresentado em um dos capitulos anteriores, 0 marketing digital passa a ser considerado
estratégia, e 0 ambiente virtual aproxima-se com uma velocidade cada vez maior perante as
empresas.

Constatou-se que ambas as redes sociais abordam tematicas que representam o mercado
de moda e suas significacOes, sugerindo a propagacdo de um estilo de vida proposto pela
FARM. Dessa maneira, criou-se uma variedade de opg¢des quanto a categorizacdo das
mensagens publicadas, levando-se em consideracdo, que independente da imagem, video ou
legenda utilizadas, todas condizem com a personalidade e a imagem da marca.

Ao produzir a analise individual das redes sociais da FARM, notou-se que a categoria
Lookbook aparece em quatro das cinco categorias com mais curtidas analisadas na fanpage

Adoro FARM. Assim, é possivel pressupor que 0S usuarios se engajam por meio do
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posicionamento pela linha de produto, ou seja, quando a marca procura ocupar um espaco na
mente de seu publico-alvo, reforcando as caracteristicas dos mesmos.

Quanto as publicagdes mais comentadas na fanpage da FARM, trés das cinco
publicacbes analisadas, se encaixam na categoria Promocéo; tornando-se evidente que, a
Promocéo de Vendas é uma ferramenta do Mix de Comunicacdo que atrai 0 consumidor da
marca. O resultado obtido pelo perfil da marca no Instagram, a partir do engajamento por meio
dos comentarios, foi equivalente ao da fanpage, ja que trés das cinco publicagdes mais
comentadas também fazem parte da categoria Promocao.

Para a andlise individual do perfil @adorofarm no Instagram, dentre as cinco
publicacOes analisadas, quatro estdo presentes na categoria Datas. O engajamento do publico
demonstra interesse quanto a importancia do contetdo relacionado ao estilo de vida e as
mensagens relevantes para a FARM.

Ao fim deste estudo pode-se compreender o que é mais relevante para o publico-alvo da
FARM. E fundamental destacar que, 0 que mais gerou engajamento na comparagio entre a
fanpage Adoro FARM e o perfil @adorofarm, mediante analise, foi a presenca do atributo de
promocdo no conteudo publicado pela marca. O atributo de compensacdo ao adquirir um
produto da marca, expande a possibilidade de engajamento do publico. Posicionar-se através
de publicacdes que ressaltem as caracteristicas dos produtos oferecidos ao usuario, também
demonstra a sua presenca nos degraus da Piramide de Engajamento, exposta em um dos
capitulos apresentados.

O presente trabalho expressou sua importancia, tanto para fins pessoais quanto
profissionais. Por meio da analise proposta, facilitou-se o entendimento do que estimula a
atuacdo do publico-alvo em relacdo ao conteudo publicado nas redes sociais de uma mesma
marca, o qual corresponde ao Facebook e Instagram da marca de moda carioca FARM. E que
apesar de possuirem propostas diferenciadas quanto ao modelo de rede social, podem atingir
resultados satisfatorios quando planejadas a partir das estratégias de comunicagdo da marca.

Apesar disso, identificou-se que o trabalho possui uma limitacdo em relacdo ao numero
de mensagens selecionadas para a realizacdo analise. Em consequéncia, sugere-se que sejam
praticadas pesquisas mais aprofundadas com relagdo ao assunto, com o proposito de aprofundar
malis sobre a natureza da comunicacao realizada para cada rede social de uma mesma marca,

com a analise das mensagens em um periodo superior ao praticado nesta pesquisa.
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