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RESUMO

O marketing vivenciou profundas mudangas nos tltimos tempos. Em busca da
ascensao e fortalecimento da marca nas redes sociais as empresas tém buscado
novas abordagens ao cliente e, nesse contexto, surge o marketing de conteido. Uma
proposta de oferta de valor ao cliente, com a disseminacéao de informacées Uteis nas
redes sociais, visando atrair e cativar a audiéncia. O presente trabalho teve por
objetivo descrever como a produgado de contetido da empresa “Menos 1 lixo” impacta
no engajamento nas midias sociais. Para tanto, realizou-se uma pesquisa descritiva e
exploratéria, com abordagem qualitativa, por meio de investigacéo no perfil comercial
da empresa no Instagram. Convencionou-se analisar 30 postagens, por meio da
analise de conteldo, no intervalo de 3 meses, entre fevereiro e abril de 2019. Os
resultados demonstram que a empresa tem como estratégia competitiva o Marketing
de Conteddo e investe recursos financeiros e humanos na sua implementacao.
Quanto a relagdo entre o engajamento dos usuarios e a producao de contetdo,
observa-se que as postagens que visam trazer informagées Uteis e relevantes aos
usuarios tendem a apresentar maiores niveis de interagéo.

Palavras-chave: Marketing de Contetdo. Produgao de Conteldo. Engajamento.

ABSTRACT

Marketing has undergone profound changes in recent times. In search of the rise and
strengthening of the brand in social networks companies have sought new approaches
to the customer. In this context, content marketing emerges. A proposal to offer
customer value, with the dissemination of useful information on social networks, aiming
to attract and captivate the audience. The objective of this study was to describe how
the production of content of the company "Less 1 litter" impacts on social media
engagement. For that, a descriptive and exploratory research was carried out, with a
qualitative approach, through research in the company's commercial profile in
Instagram. It was agreed to analyze 30 posts, through the analysis of content, in the
interval of 3 months, between February and April 2019. The results demonstrate that
the company's competitive strategy is Content Marketing and invests financial and
human resources in its implementation. As for the relationship between user
engagement and content production, it is observed that postings that bring useful and
relevant information to users tend to present higher levels of interaction.

Keywords: Content Marketing. Content production. Engagement.



1 INTRODUCAO

Os avangos tecnolégicos provocaram modificagcées globais profundas,
principalmente no que se refere aos consumidores, marketing e organizagoes.
(KARTAJAYA, KOTLER & SETIAWAN, 2012). Essas mudangas permitiram o
desenvolvimento de novos formatos de comunicagdo entre organizagbes e seus
clientes. Com a evolugéo da era da informacéo e a expansao da internet os meios de
comunicagao se democratizaram. Logo, o fluxo de informacées passou a ser bilateral,
onde os clientes passam a gerar e disseminar contelido.

Conforme Dias (2017) diante da tecnologia disponivel, as acées de marketing
requerem cada vez mais perspicacia, ja que os clientes estdo informados e possuem
um leque de produtos semelhantes & sua disposicdo. O Marketing passou por diversas
modificagées através do tempo e continua a mudar. Uma nova abordagem vem
ganhando for¢a no mundo dos negoécios e permite as organizacées o desenvolvimento
de uma maior conexao com seus clientes, o “Marketing de Contetido”.

Nao ha uma definigdo unica sobre do que se trata o Marketing de Contetdo,
mas a grande maioria dos autores concordam que se caracteriza como a producao e
disseminagado de contelGido significativo objetivando a atragdo e/ou retencdo de
consumidores. O Marketing de Conteddo propicia um relacionamento de integracéo
entre consumidores e marcas. (GARRITANO, 2017). Segundo Girao (2016) o carater
colaborativo da internet e o seu potencial de unir pessoas propicia que elas
rapidamente se estimulem em prol de alguma coisa. Logo, estes grupos tém atraido
a atencao das organizagées, devido ao seu alto potencial de influéncia e propagacao
de informagées. Diante disso, surge o termo engajamento.

Matias (2012) define engajamento como uma atitude positiva do usuario em
relacdo a organizagédo, que cria experiéncias em ambos os sentidos. Experiéncias
essas que se relacionam a construgao de relacionamentos bilaterais entre empresa e
cliente, onde as empresas oferecem contetdo e valor para seus clientes por meio de
produtos e/ou servigos, assim como também incentivam respostas de seus clientes e
utilizam-se de suas contribuicdes na criacdo de novos produtos. (KARTAJAYA,
KOTLER & SETIAWAN, 2012; MATIAS, 2012).

Devido a relevancia de um bom relacionamento entre empresa e cliente faz-se
necessario a criagdo de estratégias de producéo de contetido util e de qualidade a fim
de gerar um maior engajamento do publico alvo. Kartajaya, Kotler & Setiawan (2017)
certificam que o conteldo pode ser o meio das marcas deixarem o seu legado.
Portanto, o objetivo é criar conteudo original, Gtil e importante para o publico
pretendido sem intervengao comercial. (TORRES, 2011).

Visando uma melhor discussé&o acerca do assunto, objetivou-se através desse
estudo compreender a seguinte questdo: Como a produgio de contetido da
empresa “Menos 1 lixo” impacta no engajamento nas midias sociais? Diante
disso, temos como objetivo geral do estudo: compreender como a producao de
conteldo da empresa “Menos 1 lixo” impacta no engajamento nas midias sociais.
Estabeleceu-se também os seguintes objetivos especificos: a) identificar como &
realizado o marketing de conteido nas midias sociais da empresa Menos 1 lixo; b)
descrever como se da a interag&o na pégina do Instagram da empresa Menos 1 lixo;
e ¢) apresentar o impacto da produgéo de contetido da empresa “Menos 1 lixo” no
engajamento das suas midias sociais.

O estudo justifica-se pela a relevancia do tema, pois o marketing tem sofrido
intensas transformagbes, buscando suprir as necessidades e desejos dos
consumidores. O marketing de conteudo representa a estratégia mais atual para o



fortalecimento das marcas e obtencdo de seguidores nas redes sociais. Visto que
oferta valor para o usuario, ao invés de oferecer apenas um produto. Tal estratégia
tem apresentado um vertiginoso crescimento, e tem sido vista pelas organizagées
como uma opgao de baixo custo e grandes resultados. Portanto, faz-se necessario
compreender como tal estratégia é implementada pelas organizagées e quais seus
resultados reais. Ha pouca literatura sobre o assunto, entdo tal pesquisa podera
contribuir acerca do conhecimento no tema.

A estrutura do trabalho se divide em sete seg¢des, a contar por esta introducéo.
Na segunda segédo apresentamos uma contextualizacdo sobre o Marketing de
Contetido; a terceira segéo trata do engajamento no meio digital; na quarta secao
abordamos sobre a produgéo de contetido como ferramenta de Marketing; na quinta
secao trazemos os procedimentos metodologicos utilizados na pesquisa; na sexta
secao apresentamos a discusséo dos resultados e, por fim, na sétima secéo tecemos
as consideragoes finais sobre o trabalho.

2 MARKETING DE CONTEUDO

Os avangos tecnolégicos culminaram em mudancas profundas e significativas
em todas as camadas da sociedade. Segundo Kartajaya, Kotler & Setiawan (2012),
os consumidores, os mercados e o marketing sofreram enormes mudancas ao longo
do ultimo século. Estes acontecimentos deram-se principalmente pelo advento da era
da informagdo, com a expansdo da internet e a democratizagdo dos meios de
comunicagdo. Quando o marketing comegou a utilizar a internet seu poder de
expanséo tornou-se ilimitado.

Dias (2017) corrobora, que tal desenvolvimento modificou o relacionamento
entre empresas e seus clientes, pois 0 que antes era um fluxo unilateral de
informagdes, originario dos fornecedores de produtos e servigos, agora se tornou
reciproco, no qual os clientes, antes sujeitos passivos, apenas consumidores de
informagdes tornam-se geradores e influenciadores do conteGdo. Pereira (2014)
acrescenta que o grande desafio é cultivar um dialogo que induza o cliente a aderir ao
produto ou servigco, produzindo uma experiéncia significativa.

Kartajaya, Kotler & Setiawan (2012) destacam que os principios e a forma de
atuacao do marketing, no decorrer dos ultimos 60 anos, evoluiram: o Marketing 1.0
era centralizado no produto; em seguida, em sua versdao 2.0, voltou-se para o
consumidor; por fim, o Marketing 3.0, visando responder as novas demandas, tem seu
direcionamento voltado as tematicas humanas e aos valores, equilibrando
lucratividade com responsabilidade corporativa. Martins e Silveira (2011) enfatizam,
que “devido ao imperativo de criar ligagdes interativas junto aos consumidores, o
marketing teve de encaminhar-se para uma atuagio mais qualitativa”.

Conforme Lino (2012), diante da disposicdo de um cenario econdmico
alicercado nas tecnologias da informacao, o relacionamento entre empresas e clientes
modificou-se. Dias (2017) inteira que “perante a tecnologia disponivel, as acgdes de
marketing requerem cada vez mais perspicacia, uma vez que os clientes estao
informados e tém a disposicao ampla gama de produtos e servigos equivalentes.” Hoje
0s consumidores buscam contetido acima de tudo, seja ele em forma de texto, ou
comentario sobre produtos ou servigos, ou comparacdo entre produtos, videos,
iImagens, audio etc. Desse modo, uma nova abordagem do Marketing vem ganhando
forga no mundo corporativo, o Marketing de Contetdo.

Trevisan e Monteiro (2017) afirmam que “a histéria do marketing de conteudo
pode ser observada desde o final do século XIX, onde os avangos tecnoldgicos em



transporte e comunicagao permitiram que as empresas desenvolvessem conexdes
mais intensas com seus clientes.” Esclarecem ainda que o inicio do Marketing de
Conteudo se deu quando a Deere & Company criou e distribuiu a sua revista The
Furrow, com o intuito de se tornar um recurso e autoridade acerca dos métodos para
fomento a agricultura. O objetivo da publicagéo era fornecer conselhos e informacées
aos agricultores que procuravam melhorar seus negécios e tornar suas propriedades
mais lucrativas. O segredo do seu sucesso se deu pelo fato do seu contetido nao ser
promocional. Em seguida diversas organizagbes seguiram a mesma linha e
comecaram a dar vida ao Marketing de Conteudo.

O Content Marketing Institute, define Marketing de Contelido como “uma
abordagem de marketing estratégico focada na criagdo e distribuicdo de contetdo
valioso, relevante e consistente para atrair e reter um publico claramente definido - e,
em ultima andlise, para impulsionar a acéo lucrativa do cliente”. Para Kartajaya, Kotler
& Setiawan (2017), “O Marketing de Contetido &€ um termo relativamente recente que
surge como uma evolugao de ideias predecessoras nos campos do marketing direto,
marketing de relacionamento, internet marketing e relagées publicas.” Afirmam
tambem que o “Marketing de Conteddo é uma abordagem que envolve criar,
selecionar, distribuir e ampliar conteudo que seja interessante, relevante e util para
um publico claramente definido com o objetivo de gerar conversas sobre esse
contetido.” O Marketing de Contetido busca divulgar a marca da empresa e atrair 0s
clientes através de agées relevantes para o publico alvo que se deseja alcancar.

Garritano (2017), menciona que o Marketing de Contetudo oferece uma
abordagem integradora de relacionamento entre consumidores e marcas em diversas
etapas do ciclo de compra e consumo. Seus efeitos no mundo corporativo tém levado
empresas a resultados muito intrigantes. Rez (2012), afirma que “o marketing de
contelido consiste em uma agéo integrada, direcionada, de forma que o material
esclare¢ca — aos consumidores — o que é a empresa, seus objetivos e quais sao os
produtos ou servigos disponiveis, informando-os e incentivando-os a compra”.

Segundo uma das lideres em Marketing de Contetido no Brasil, Content Rock
(2017), nos modelos atuais, o marketing deve formatar-se mais como um item de
atragao, semelhante a um ima, do que um elemento de rejeicao. Rez (2016), destaca
que € neste cenario que surge o marketing de contetdo, uma vez que o mesmo vai
em dire¢éo as demandas do mercado, incentivando o consumo de forma subjetiva,
assertoria e emocional. Ndo existe uma unica definicao sobre o que é Marketing de
Conteldo, cada autor ou expert no assunto resume o tema com suas proprias
palavras. Porém, observa-se que, em sua maioria, concordam sobre aspectos
fundamentais que o caracterizam: criagéo e distribuicdo de contetido relevante para
um publico definido, objetivando atrair e/ou reter consumidores.

3 ENGAJAMENTO NO MEIO DIGITAL

Conforme ja mencionado anteriormente, a democratizagdo dos meios de
comunicagéo através da facilidade de acesso a internet modificou profundamente a
sociedade. “O surgimento e desenvolvimento das novas tecnologias de comunicagao
e informacgao, em especial a Internet, tém modificado o processo de comunicacgao,
tanto a informal quanto a formal, estabelecendo uma nova categoria na comunicacao
cientifica: a comunicagdo eletronica”. (OLIVEIRA; NORONHA, 2005, p.78). A
modalidade de comunicagao eletrénica representa a ruptura com o controle exercido
pelos canais de midia de massa, que representavam uma ferramenta de



disseminacéo de informacdes de forma unilateral, onde a audiéncia tinha pouca ou
nenhuma chance de interagdo com o conteldo.

Segundo Dias (2017) o ciberespago permitiu o acesso a variados territorios,
onde é possivel produzir e distribuir informagées de modo auténomo, favorecendo a
formacao de redes colaborativas. Tais redes, sdo ambientes de compartilhamento,
onde um grupo de pessoas com interesses em comum, compartilham informacées e
trocam experiéncias, criando um ambiente de confianca e colaboracao.

Conforme afirma Girdo (2016), o carater colaborativo da internet e o0 seu
potencial de unir pessoas com caracteristicas ou habitos em comum, cria um terreno
propicio para que elas rapidamente se mobilizem em prol de alguma causa. O motivo
pela qual elas se unem pode ser o consumo de uma marca. Dessa forma, estes grupos
de interesses tém atraido a atencao das organizagOes, devido ao seu poder de
influéncia e propagacao de informacoes.

Partindo dessa premissa, pode-se afirmar que a atengao dos consumidores e
a interagdo com a empresa sao os objetivos principais da organizacao na definigdo da
sua estratégia de marketing digital, Para tanto, a organizacio precisa estar alinhada
com os interesses de um grupo especifico e ofertar em suas plataformas contetdos
que atraiam e fagcam os consumidores interagirem.

Nesse contexto, surge o termo engajamento. Ndo ha um consenso na
conceituacéo desse termo, entretanto tem ganhado notoriedade na literatura nos
ultimos anos. Para Girdo (2016) o conceito de engajamento envolve os aspectos
cognitivos, emocionais e comportamentais. Segundo Brito et. al (2015) apud Coelho
et. al (2017) a palavra engajamento representa a interacdo entre cliente e empresa ou
entre outros usuarios em um ambiente virtual.

Dias (2017) sistematiza em sua pesquisa as definicbes de 11 autores acerca
do termo engajamento. A analise de tais conceitos demonstra aspectos comuns
acerca dos mesmos, podendo-se afirmar que engajamento é uma interacao entre
empresa. e cliente mediada por meios tecnoldgicos/digitais que caracterizam uma
relagao de troca de experiéncias, desenvolvimento de confianga e lealdade. Segundo
a autora o conceito de engajamento & fundamentado na ansia de participacéo por
parte dos individuos e representa uma estratégia mais ampla acerca do marketing de
relacionamento, que estd em sintonia com o mercado atual e visa atender desejos e
necessidades dos consumidores, de forma a fideliza-los. .

Tal relag@o pressupde uma identificagdo do consumidor com a filosofia da
organizacdo. Pois, segundo Matias (2012) o engajamento refere-se a uma atitude
positiva do usuario em relagdo a organizacgao, criando experiéncias em ambos os
sentidos. Tais experiéncias estao relacionadas a construgao de relacionamentos de
reciprocidade entre empresa e cliente, na qual as organizagdes oferecem conteldo e
valor para seus clientes através de produtos e servigos, bem como incentivam e
valorizam o feedback dos usuarios e utilizam-se de suas contribui¢cées na criacao de
novos produtos, através da Co criagao (KARTAJAYA, KOTLER & SETIAWAN, 2012;
MATIAS, 2012).

A valorizagao da participacéo ativa dos consumidores e usuarios por parte da
marca traz beneficios grandiosos para a mesma. Como afirma Tavares (2008), o
cliente que se identifica com a filosofia e valores da organizagao torna-se um defensor,
disseminando suas ideias na sua rede de contatos, aumentando sobremaneira o
alcance da mesma. O ambiente virtual, conforme ja citado anteriormente, € marcado
pela existéncia de grupos e comunidades de interesses comuns, que tem em vista
compartilhamento de informagées e experiéncias.



Conforme afirma Dias (2017), estes grupos partilham interesses em
determinada marca, produto ou proposito e geralmente possuem senso de
responsabilidade moral e consciéncia compartilhada. Ademais, apresentam apreco
pela comunicagao horizontal e livre, onde os individuos possuem autonomia para
expressar suas opiniées. Nesse contexto, torna-se nitida a importancia da oferta de
valor e propdsito constantes das empresas, que necessitam buscar ndo s6 aumentar
o seu faturamento, mas conquistar defensores que propaguem suas ideias.

3.1 Métricas de engajamento em midias sociais

Apos a discussdo dos conceitos de engajamento, faz-se necessaria a
delimitagao de indices que auxiliem na mensuragéo de tal indicador nas plataformas
digitais. O termo midias sociais refere-se a um grande nimero de plataformas de
veiculagéo de informagées na internet. Segundo Santos (2014) neste grupo estao
contidas as redes sociais, sites, blogs, e-mail marketing, entre outros, que podem ser
usados pelas empresas para disseminar informacées e atrair publico. Evidentemente
a forma e o funcionamento dessas plataformas, bem como suas ferramentas
apresentam grandes variagdes, fazendo-se necessaria a compreensdo das
caracteristicas e das métricas usadas para medir o desempenho da empresa em cada
uma delas.

Dessa forma, citaremos neste trabalho as principais métricas usadas nas
midias sociais, a saber, redes sociais, sites e blogs. As redes sociais em geral,
apresentam métricas similares. Segundo Dias (2017) as métricas mais utilizadas s&o:
1) numero de membros: usuarios que manifestam interesse em receber atualizacbes
daquele perfil, esta métrica apresenta variacdes nos nomes, sendo seguidores no
Facebook e Instagram, e inscritos em canais no Youtube; 2) Curtidas: s&o interagoes
com o conteudo postado, tendo este mesmo nome no Facebook e Instagram, e Gostei
no Youtube, sendo que na plataforma de compartilhamento de videos também existe
a opgao Nao Gosteli, para interagir com o video postado; 3) Comentarios: espacgo onde
O usuario pode deixar avaliagbes escritas, sobre suas impressdes a respeito dos
contetidos postados; 4) Compartithamento: niumero de vezes que o post foi partithado
pelos usuarios com seus contatos, o que mensura a capacidade viral do contetdo: 5)
Visualizagao: nimero de vezes que uma publicacdo foi vista, sendo chamada de
alcance no Facebook e Instagram.

Segundo Palma e Bolina (2013) tais métricas s&o de extrema importancia, pois
indicam se a estratégia da organizagéo funciona e quais os pontos de melhoria.
Quando bem analisados, os indicadores direcionam os esforcos e estratégias e
sinalizam para as necessidades mais latentes, pois revelam o grau de utilidade e o
quanto o leitor se identifica com o contetido postado. Logo, percebe-se que apenas
produzir contetudo ndo é o suficiente, mas a empresa precisa ser capaz de receber e
processar os feedbacks percebidos através das métricas.

4 PRODUGAO DE CONTEUDO COMO FERRAMENTA DE MARKETING

Com base na importancia do relacionamento com o usuario e engajamento do
publico alvo com as ideias e valores da empresa, faz-se necessario que a mesma
desenvolva uma estratégia de compartiihamento de informacdes Uteis, relevantes e
de qualidade. Segundo Rocha e Andrade (2018) as instituicées precisam desenvolver
um contetdo atrativo e alinhado aos interesses do consumidor, com volume e
periodicidade adequados.



Conforme afirma Torres (2011), “o entendimento & gerar contetido genuino, util
e relevante para o publico-alvo isento de intervengcao comercial.” E ser util no real
sentido da palavra. O investimento neste tipo de contelido, que ao invés de apenas
persuadir o leitor a consumir um produto visa compartilhar informacdes e
conhecimento, tem um potencial muito maior de retengao. Rez (2016) complementa
que o conteudo objetiva priorizar a utilidade devendo ser Util, oferecer valor e entregar
informacgao. Ainda menciona que as métricas sociais, os links, os compartithamentos
e as curtidas vao confirmar se esse objetivo sera ou nao atingido.

Muitos negocios ja estao apostando em contetdo, mas poucos deles tém um
processo de produgéo bem definido, pois a gestdo de conteido esta entre os maiores
desafios dos profissionais de marketing. Segundo Cardoso, Salvador e Simoniades
(2015), a produgao de conteudo deve ser parte de uma estratégia de comunicagao
mais ampla, é importante se ter uma visao clara de que contetdo gerar e qual a sua
finalidade. Kartajaya, Kotler & Setiawan (2017) enfatizam que “a armadilha mais
comum ao criar uma estratégia de Marketing de Contelido é pular direto para a
producao e a distribuicdo, sem primeiro realizar e planejar as atividades de pré-
producgéo e pos-distribuicdo adequadas.” Portanto, um bom planejamento ¢ essencial
para o sucesso de qualquer tatica de Marketing de Contetdo.

Alguns passos sdo indispensaveis no planejamento do contelido nas midias
sociais. Kartajaya, Kotler & Setiawan (2017) elencam oito grandes passos do
Marketing de Contetido que os profissionais de marketing devem seguir, séo eles: 1-
Fixacdo de metas; 2-Mapeamento do publico; 3-Concepgao e planejamento do
conteudo; 4-Criagdo do conteldo; 5-Distribuicdo do conteudo; 6-Ampliacdo do
conteudo; 7-Avaliagdo do marketing de conteldo; e 8-Melhoria do marketing de
conteudo.

Primeiramente, a instituicdo ao decidir adotar o marketing de contetido como
estratégia de comunicacdo para atracdo de clientes precisa estabelecer metas.
Segundo Dornelas (2001), para serem eficazes as metas da instituicdo precisam ser
SMART - especificas, mensuraveis, atingiveis, relevanies e temporais. Ao definir
metas utilizando esta ferramenta garante-se uma melhor analise de resultados, pois
0s mesmos serédo pautados em objetivos relevantes e possiveis de mensurar.

Tendo objetivos pré-definidos, faz-se necessario identificar o publico-alvo,
mapeando o nicho de mercado que a empresa atende. Através da analise das
informagdes dos bancos de dados da propria empresa, torna-se possivel identificar os
perfis dos clientes, também chamados de personas, levando em consideracao suas
caracteristicas, seus desafios e desejos. Segundo afirmam Palma e Bolina (2013) as
personas da instituicdo s&o os perfis do cliente ideal da organizagéo, que moldam a
abordagem, linguagem e frequéncia da postagem de conteudo da organizacao.

Com base nas personas pode-se realizar uma comunicagdo mais aberta e
adequada aos reais usuarios. Segundo Rocha e Andrade (2018) conhecer a forma
como o cliente se comunica e falar a mesma lingua dele é essencial para a
identificacdo do usuéario com o contelido e também para gerar engajamento. Fica
evidente que a etapa de estudo do publico alvo e definicao das personas nao pode
ser negligenciada, devido a sua importancia estratégica.

Apos a identificacdo do publico alvo é necessario estabelecer uma estratégia
de produgao de contetido. Para isso a empresa precisa decidir qual contetdo quer
gerar, se ele esta alinhado ao perfil da empresa e aos seus leitores e, o mais
importante, se ele é realmente util. Kartajaya, Kotler & Setiawan (2017) asseguram
que, “o contetido pode ser o meio para que as marcas facam a diferenca e deixem um
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legado”. Para isso, os profissionais de marketing precisam pensar bastante sobre a
missao de sua marca e o que ela representa além das proposicdes de valor.

Cumpridas as etapas pré-producao, teoricamente a empresa esta pronta para
produzir o conteudo, engajar os consumidores e converter estes esforgos em vendas.
Entretanto, na etapa de criagao de contetdo ainda existem decisées a tomar, visto
que a produgao de contetudo demanda tempo e esforgo intelectual, os gestores podem
optar por produzir, ou n&o, o contelido dentro da propria empresa. Segundo Palma e
Bolina (2013) existem 3 alternativas acessiveis a organizagao: (1) produzir o contetdo
internamente, (2) terceirizar parte da producdo e (3) terceirizar completamente a
produgao. -

A alternativa de criagéo de conteudo interna a organizagao é interessante pois
permite controle total sobre o contelido, para que esta estratégia de fato funcione a
instituicdo precisa assegurar-se que os funcionarios, de fato, compreenderam o perfil
do cliente e estéo prontos para comunicar-se adequadamente com ele.

A empresa pode também optar por terceirizar parte do processo, esta
abordagem ¢ ideal para as organizagbes que estdo preocupadas em compartilhar a
real esséncia da empresa, podendo-se utilizar dos servigos terceirizados na postagem
de conteudos mais impessoais, como os contetidos de agregacéo e a empresa ficaria
responsavel pelo contato mais proximo com clientes.

A terceira opg&o consiste na terceirizagéo total do servico de producao de
conteudo, onde a empresa precisa avaliar se o prestador de servicos tem
conhecimento suficiente a respeito da area de atuagdo da instituicdo e capacidade
para produzir um conteldo instigante e relevante para o usuario.

Outro passo importante, apés escolher a alternativa de producao mais
adequada as necessidades da empresa, € a definicao de quais plataformas utilizar.
Conforme citado no capitulo anterior, dentro do escopo das midias sociais estdo uma
infinidade de plataformas. A escolha das plataformas a serem utilizadas pela
organizacgéo esté ligada ao perfil do seu publico-alvo e quais midias ele costuma usar.
Conforme afirmam Palma e Bolina (2013) a escolha do canal para a distribuicao do
contetido é tdo importante quanto a producédo de um conteudo relevante e precisa
estar alicergada na estratégia e nos objetivos da empresa.

A retroalimentacéo do processo de producio de contetido vem por meio das
métricas de engajamento supracitadas no capitulo anterior. A analise cuidadosa das
meétricas indica quais estratégias foram bem-sucedidas e quais precisam ser
aprimoradas. Pois, segundo Aratijo (2015) as pessoas costumam buscar proximidade
com os contetdos que lhes interessam e estas interacées sao traduzidas em nimeros
(seguidores, curtidas). Dessa forma, estratégias em marketing digital que apresentam
poucas interagbes da audiéncia precisam ser revistas, integrando assim o processo
de melhoria continua da empresa em suas estratégias.

5 METODOLOGIA

O presente estudo foi realizado com o proposito de compreender como a
produgao de contetido da empresa “Menos 1 lixo” impacta no engajamento nas midias
sociais. Para chegar ao escopo desejado optou-se por uma abordagem qualitativa,
que segundo Flick (2009) & um tipo de abordagem que envolve um carater mais
interpretativo e no se baseia em um conceito teérico e metodoldgico unificado. Para
operacionalizar o estudo, utilizou-se da pesquisa documental, gue de acordo com
Freitas e Prodanov (2013) baseia-se em materiais que ainda no receberam um
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tratamento analitico ou que podem ser moldados de acordo com as proposi¢cdes da
pesquisa.

Quanto a natureza, essa pesquisa se caracteriza como descritiva e explicativa.
E descritiva, pois objetiva fazer uma descri¢cao das caracteristicas de uma populacao,
de um fendmeno ou de uma experiéncia. E também explicativa, pois segundo Freitas
e Prodanov (2013) tal abordagem visa identificar os fatores que determinam ou
contribuem para a ocorréncia dos fendmenos. Os autores também afirmam que a
pesquisa explicativa € mais aprofundada pois além de registrar, classificar e analisar
os fatos ela também visa identificar seus fatores determinantes.

Quanto aos procedimentos da pesquisa, foi utilizado o estudo de caso, que
conforme afirma Yin (2005) consiste em coletar e analisar informacées acerca de um
determinado objeto, individuo ou grupo de forma aprofundada visando examinar um
fendbmeno contemporaneo dentro de seu contexto. Tal metodologia é classificada
como aplicada, pois busca a aplicagéo pratica de conhecimentos e o desenvolvimento
de teorias na solugéo de problemas sociais. Segundo Freitas e Prodanov (2013) esse
metodo é utilizado como introdugao a um estudo mais apurado ou, ainda, como caso-
piloto para a investigacao.

Os dados foram analisados por meio da técnica de analise de contetdo, que
corresponde a um conjunto de técnicas de andlise das comunicagoes que visam obter
indicadores, podendo ser quantitativos ou n&o, que permitam a conclusdo de
conhecimentos relacionados a producao/recepcdo das mensagens através de
procedimentos meticulosos e realistas de descrigdo do seu contetido (BARDIN, 1977).

O levantamento dos dados se deu por meio de sua categorizacdo e
decomposicdo. “Classificar elementos em categorias, impée a investigacdo do que
cada um deles tem em comum com outros. O que vai permitir o seu agrupamento, &
a parte comum existente entre eles”. (BARDIN, 1977, p.118).

Para o desenvolvimento desta pesquisa optou-se pela coleta de dados a partir
do perfil comercial no Instagram da empresa Menos 1 Lixo (@menos1lixo). A empresa
possui diversas plataformas, e o Instagram da empresa foi priorizado por ser a
plataforma mais expressiva em producdo de contetido. Convencionou-se delimitar o
intervalo de 3 meses, entre fevereiro e abril de 2019 para a analise das postagens da
empresa na rede social. Devido ao expressivo nimero de 172 postagens feitas neste
periodo, foi realizada uma analise de forma mais aprofundada apenas nas postagens
que faziam referéncia ao produto da empresa, o Copo Menos 1 Lixo. Dessa forma,
foram selecionadas 30 postagens.

6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados encontrados na realizacao da
pesquisa no qual objetiva compreender como a produgéo de contetido da empresa
“Menos 1 lixo” impacta no engajamento nas midias sociais. Analisou-se o Instagram
da empresa por um periodo de 3 meses (fevereiro a abril) de 2019 e optou-se por
analisar de forma mais aprofundada apenas as postagens que faziam referéncia ao
produto da empresa, o Copo Menos 1 Lixo. Dessa forma, foram selecionadas 30
postagens.

Os dados foram analisados conforme a técnica de analise de conteudo e
organizados em categorias que “[...] impde a investigagédo do que cada um deles tem
em comum com outros. O que vai permitir o seu agrupamento, é a parte comum
existente entre eles”. (BARDIN, 1977, p.118). Dessa forma, foram criadas algumas
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categorias com base no objetivo do estudo que serdo abordadas de maneira mais
detalhada no quadro a seguir.

Quadro 01: categorias de analise de dados

Categorias Descricao sumaria dos dados

A empresa tem como estratégia competitiva o Marketing de

Producéo de ; . i . .
¢ Conteudo e investe recursos financeiros e capital humano

conteudo ) .
para implementa-la.
Quando o post traz alguma informacdo relevante o
Interacao e engajamento & maior; as postagens referentes a Marketing de
engajamento dos | Contetudo tendem a obter um maior quantitativo de likes e
usuarios comentarios.

Fonte: dados da pesquisa.

Nas segbes subsequentes serdo detalhadas a caracterizacdo da empresa em
estudo e as categorias definidas no Quadro 01, correlacionando com o referencial
tedrico.

6.1 Caracterizagdo da empresa Menos 1 Lixo

A empresa Menos 1 Lixo atua a mais de 3 anos no mercado, a qual enquadra-
se no segmento de “empresas verdes”, que sao organizagées preocupadas com o
desenvolvimento socioecondmico de forma ambientalmente sustentavel. A empresa
é oriunda de um movimento que surgiu a partir de um desafio feito pela sua fundadora
Fernanda Cortez. O desafio consistia em abolir 0 uso de copos descartaveis do seu
dia a dia no ano de 2015, através desta iniciativa a mesma conseguiu uma grande
visibilidade e mobilizou um expressivo niumero de pessoas para apoiarem a causa.
Nesse contexto, identificou-se a necessidade de um produto que atendesse as
necessidades desse publico, e assim surgiu o Copo Oficial do movimento Menos 1
Lixo. ’

O produto foi idealizado para atender a uma demanda bem especifica e, devido
a isso experimentou uma grande aceitagéo dentro do segmento, tornando a empresa
uma referéncia. A escolha da organizacado se deu em virtude da sua proeminéncia
dentro do nicho supracitado e da sua estratégia de marketing de conteldo aplicada
nas redes sociais, o que a tornou um exemplo de contetido e informacgéo util para
aqueles que valorizam tal estilo de vida.

6.2 Producao de contetido

A empresa Menos 1 Lixo adota como estratégia de marketing a producao e
disseminagéo de contetido e para tanto faz uso de diversas plataformas. Segundo
Kartajaya, Kotler & Setiawan (2017) esta ¢ uma abordagem que busca criar,
selecionar, distribuir e ampliar contetdo que seja interessante, relevante e (til para
uma audiéncia claramente definida. Desde o site oficial, que também é sua loja virtual;
canal no youtube, utilizado para compartilhar informacées acerca do estilo de vida
Mmais consciente, e suas paginas nas redes sociais. A pagina comercial do Instagram
da empresa possui 402 mil seguidores, sendo o maior perfil da empresa nas redes em
numero de seguidores e no qual a mesma possui uma frequéncia maior de posts.
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Dessa forma, para a obtengédo de resultados mais significativos convencionou-se
analisar tal perfil.

Ao iniciar a analise no perfil da empresa é possivel observar que o perfil é
utilizado como um portal de noticias sobre sustentabilidade. O numero de postagens
€ bastante significativo. Através do calculo de média simples detectou-se que a média
mensal nos 3 meses abordados foi de 57,3 postagens mensais, quase 2 postagens
por dia. Vale ressaltar que tais dados se referem a posts no feed de noticias, ja que
tal investigacao nao abordou o Instagram Stories (publicagdes que ficam disponiveis
apenas por 24h). Tal frequéncia de alimentacdo das redes sociais da empresa
demonstra a estratégia de marketing de conteudo adotada pela organizacao.

Segundo informagdes obtidas pelo site oficial da organizacao a empresa Menos
1 Lixo &€ composta por 12 pessoas, dentre elas, pelo menos 4 tem como atribuicao
principal atividades relacionadas a producgéo de contetudo. Conforme afirmam Palma
e Bolina (2013) a organizagdo pode optar pela producao de conteldo interna a
organizagao, disponibilizando uma equipe para este fim, ou pode terceiriza-la. O fato
foi questionado a organizacéo no periodo de preparagao deste trabalho, entretanto,
até a data da conclusdo do mesmo nao obtivemos resposta. Porém, como pode-se
observar, mais de 30% do niimero de funcionarios da organizagao executam funcées
relacionadas a produgéo de conteddo, o que pode indicar gue a produc¢ao do mesmo
€ interna a organizagéo.

Conforme afirma Torres (2011), o marketing de contetdo refere-se a geragao
de contetdo util e relevante para a audiéncia, isento de intervengdo comercial. Tal
estratégia pode ser observada no perfil da empresa, pois, dentre as 172 postagens
durante o periodo analisado, a grande maioria tratava de noticias relevantes sobre
meio ambiente, sustentabilidade e consumo consciente; também o compartilhamento
de dicas, projetos e iniciativas importantes na busca por um mundo melhor. Neste
periodo, apenas 30 postagens faziam mengao ao produto comercializado pela
empresa, e em nenhuma delas foi identificado um apelo agressivo a venda do produto.

As postagens relativas ao Copo Menos 1 Lixo publicadas neste periodo, foram
categorizadas em 2 grupos: reposts (compartihamento de fotos postadas
originalmente por terceiros) e autorais (imagens e legendas de autoria da propria
empresa). Os reposts em sua maioria sdo compartilhamentos de experiéncias de
usuarios do produto da empresa contando suas experiéncias com o estilo de vida mais
sustentavel, mudancas de habitos e explicando como o Copo Menos 1 Lixo fez parte
da sua jornada. Ja os posts autorais, tratavam de diferentes assuntos; alguns
referiam-se ao compartilhamento de informagdes dteis para os usuarios, como a
diferenga do consumo de agua para se produzir um copo descartavel e para lavar seu
copo reutilizavel; os usos diferentes para o Copo Menos 1 Lixo; dicas de
reaproveitamento de materiais para confecgao de fantasias de carnaval; entre outros.

6.3 Interacido e engajamento dos usuarios

Conforme mencionado anteriormente, Brito et. al (2015) apud Coelho et. al
(2017) afirmam que o engajamento representa a interag&do entre cliente e empresa ou
entre outros usuarios em um ambiente virtual. Tal indicador & o foco de uma estratégia
de Marketing nas redes sociais, pois a atitude positiva do usuario em relagao a
organizagéo, segundo Matias (2012) é valiosa para a organizag¢ao na criagao de
experiéncias em ambos os sentidos. Dessa forma, uma estratégia de Marketing no
ambiente virtual tem como objetivo principal a interagdo e o engajamento da
audiéncia.
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Através da analise mais aprofundada dos 30 posts que faziam meng¢éao ao Copo
Menos 1 Lixo obteve-se algumas informacées relevantes. Durante o periodo analisado
a postagem que obteve maior nivel de engajamento (nimero de curtidas e
comentarios) foi um sorteio, realizado em parceria com uma loja de produtos
sustentaveis. Este tipo de postagem visa aumentar o nimero de seguidores dos perfis
envolvidos, pois para concorrer, o candidato precisa sequir os perfis € marcar amigos
na publicagdo. O post teve 26,4 mil curtidas e 34,9 mil comentarios.

A segunda publicagdo com maior grau de engajamento foi o langcamento de
uma edicao especial de Copos Menos 1 Lixo de carnaval, com novas cores e uma
cordinha com as cores do arco-iris para transporta-lo. A postagem obteve 18,7 mil
curtidas e 1.241 comentarios. A maior parte dos comentarios analisados referiam-se
a seguidores manifestando interesse pelos produtos e procurando os locais onde
poderiam adquiri-los.

A terceira publicagdo que se verificou uma maior interacdo dos usuarios da
pagina em estudo obteve 11.100 curtidas e 177 comentarios. O post autoral de cunho
informativo aborda um comparativo entre a quantidade de agua necessaria para a
produgao de um copo descartavel e para lavar o copo menos 1 lixo. A imagem que
acompanha o texto resume de maneira dindmica e objetiva as informagées contidas
no referido texto. Com essa publicagdo conclui-se que quando a pagina publica
conteudos informativos e relevantes que induzam uma reflexdo em seus USUArios
incentivando-os a compartilharem suas opinibes sobre o tema, ha uma tendéncia no
aumento do engajamento.

A quarta publicagdo com um grande ntimero de curtidas e comentarios foi mais
uma vez de uma divulgacio dos copos menos 1 lixo da edicdo especial de carnaval,
onde obtiveram-se 9.127 curtidas e 386 comentarios. Novamente os comentarios
manifestavam o interesse pelos produtos e marcagdes de amigos.

A quinta publicagdo com um maior engajamento obteve 6.355 curtidas e 241
comentarios e referia-se a um repost de um seguidor da pagina que discutia de
maneira reflexiva sobre o consumo exacerbado e sem necessidade de descartaveis.
Ainda mencionava que o copo menos 1 lixo o ajudou a diminuir sua producao de lixo.
A sexta publicagdo também com um alto nivel de engajamento foi mais uma vez um
repost de um seguidor da pagina que relatou as mudancgas nos seus habitos diarios
com a adogao do copo menos 1 lixo. O repost resultou em 6.275 curtidas e 146
comentarios.

A analise das demais postagens revela que, os posts que possuem um carater
informativo, visando trazer informacgdes Uteis para a audiéncia, tendem a conseguir
niveis altos de interacéo. Os posts reflexivos, que possuem um apelo racional acerca
da responsabilidade individual no bem-estar coletivo também apresentaram altos
indices de engajamento. Os resultados positivos em termos de engajamento da
audiéncia em postagens mais focadas no compartilhamento de informacées e
mensagens condizentes com a filosofia da empresa, em detrimento de outras que
visavam apenas a mera interacdo, ou o compartilhamento de mensagens menos
significativas, denotam um ponto de melhoria na estratégia de producdo de contetdo.

Quanto aos comentarios, nas postagens em geral, percebe-se que os usuarios
utilizam tal espago para expor suas experiéncias de mudancas de habitos,
compartilhando também como o Copo Menos 1 Lixo contribuiu na sua jornada. Um
expressivo nimero de comentarios em todas as postagens também se refere a
duvidas de onde comprar o Copo, o que indica que os pontos de venda do produto
podem ser mais divulgados na pagina da empresa, para sanar tais duvidas. Os
usuarios também utilizam o espaco aberto e democratico dos comentarios da pagina
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para discutir temas relacionados a preservagdo ambiental, consumo consciente e
sustentabilidade.

Ao final das analises das 30 publicagoes selecionadas concluiu-se que de fato
quando a empresa Menos 1 lixo investe em produgao de contetdo relevante, seja de
forma autoral ou de reposts, percebe-se um alto nivel de engajamento dos seus
usuarios, que ndo apenas recebem o contelido da pagina de forma passiva, mas
utilizam os espacos na plataforma como ambiente para discussdo e troca de
conhecimentos e experiéncias. Pois, conforme propée Dias (2017) os grupos que
partilham interesses em determinada marca ou produto geralmente possuem senso
de valores e consciéncia compartilhada. Tal relagao entre a audiéncia torna o perfil da
marca uma comunidade, onde pessoas com caracteristicas semelhantes podem se
encontrar.

7 CONSIDERAGCOES FINAIS

O Marketing de Conteuido é uma abordagem relativamente nova do Marketing
tradicional que vem ganhando forga no mundo corporativo propiciando um
relacionamento de maior integragdo entre consumidores e marcas. Muitos negocios
ja estao apostando em estratégias de produgdo e disseminagao de contetido em seus
canais de comunicagéo, pois refletem em um maior engajamento do seu publico-alvo,
além de servir como uma ferramenta de atragdo e/ou retencédo de audiéncia, que tem
um grande potencial de se tornar cliente da organizacéao.

Com base na questdo de partida deste artigo, “Como a producao de contetido
da empresa Menos 1 lixo impacta no engajamento nas midias sociais?” concluiu-se
que a empresa Menos 1 Lixo adota como estratégia competitiva o Marketing de
Conteudo e investe recursos financeiros e humanos na sua implementagédo. Com as
analises dos dados coletados pode-se inferir que quando a empresa investe em
contetido relevante, genuino e util a seus usuarios ha uma maior interacao, pois os
mesmos se sentem mais livres a comentarem e compartilharem suas ideias sobre o
tema em discussao.

Quanto aos objetivos especificos deste estudo, ficou claro que a empresa
Menos 1 Lixo investe em Marketing de Contetido através de suas publicagbes em
suas midias sociais por meio de informagées relevantes sobre consumo consciente,
sustentabilidade e responsabilidade social visando manter um maior engajamento dos
seus usuarios com o movimento. Observou-se que os usuarios da pagina do
Instagram da empresa interagem mais quando as publicagdes possuem um foco mais
informativo e isso impacta positivamente nos resuitados da empresa e fazem com que
ocorra uma maior interacdo com a marca.

Ressalta-se a importancia de se realizar estudos como esse que promovam a
relacao teorico-pratica. Sugere-se que em pesquisas futuras seja realizado trabalhos
evidenciando os sujeitos responsaveis pela a producio de contetido de suas marcas
fazendo também o detalhamento do caminho a ser percorrido desde a pré-producao
até sua pos-distribuicdo enfatizando os desafios a serem superados em cada etapa.
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