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O conteudo relevante nas redes sociais
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Relevant content on Oktoberfest Blumenau social networks

El contenido relevante en las redes sociales
de la Oktoberfest Blumenau
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Resumo: Com o aumento da conectividade digital entre os usua-
rios, as novas marcas buscam se estabelecer no ambito online, em
especial nas redes sociais digitais, utilizando-as como meio de co-
municagdo e para desenvolver estratégias publicitarias. O presente
estudo tem por objetivo analisar a produ¢io de contetido midiati-
co da Oktoberfest Blumenau na rede social Facebook, considerando
seu objetivo de comunicagio e aspectos fundamentais da redagéao
publicitéria. O desenvolvimento da pesquisa teve por base tedrica
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as redes sociais digitais para o turismo, o uso do Facebook pelas
empresas, Oktoberfest de Blumenau. Os resultados apontam para a
importancia da criagido de um relacionamento com os seguidores,
através da oferta de informacdes relevantes para os seguidores e
nao unicamente anuncios promocionais.

Palavras-chave: Midias Digitais, Redes Sociais, Comunicacio,
Oktoberfest Blumenau.

Abstract: With the increase of digital connectivity among users, new
brands seek to establish themselves online, especially in digital social
networks, using them as a means of communication and to develop
advertising strategies. This study aims to analyze the production of
media content Oktoberfest Blumenau on the social network Face-
book, considering its goal of communication and fundamentals of
copywriting. The study of the development had a theoretical basis
the digital social networks for tourism, the use of Facebook by com-
panies Blumenau Oktoberfest. The results point to the importance
of establishing a relationship with followers through the provision of
relevant information to the followers and not just promotional ads.

Keywords: Digital Media, Social Networks, Communication, Okto-
berfest Blumenau.

Resumen: Con el aumento de la conectividad digital entre los usua-
rios, nuevas marcas que buscan establecer en el contexto en linea,
sobre todo en las redes sociales digitales, su uso como medio de
comunicacion y el desarrollo de estrategias de publicidad. Este es-
tudio tiene como objetivo analizar la produccion de contenidos de
los medios de Oktoberfest de Blumenau en la red social Facebook,
teniendo en cuenta su objetivo de comunicacion y fundamentos de
la redaccion. El estudio del desarrollo tenia una base teérica de las
redes sociales digitales para el turismo, el uso de Facebook por las
compariias de Blumenau Oktoberfest. Los resultados apuntan a la
importancia de establecer una relacion con los seguidores a través de
la provision de informacion relevante para los seguidores y no sélo
los anuncios promocionales.

Palabras clave: Medios Digitales, Redes Sociales, las comunicacio-
nes, la Oktoberfest de Blumenau.
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Introducao

Nas ultimas décadas, percebemos a chegada da Internet a vida do
usudrio e a sua consolidagao. Essa conectividade passou a fazer parte
do cotidiano dos seres humanos e inclusive alterar os relacionamentos
interpessoais. O surgimento das redes sociais digitais neste mesmo con-
texto fez com que as empresas descobrissem oportunidades, “diferen-
tes de qualquer midia tradicional por causa de sua estrutura e natureza
igualitaria, tornando-se estratégicas para a gestao da imagem das orga-
nizagdes” (LARANGEIRA; CARDOSO e KUMM, 2016, p. 140). A par-
tir de entdo, observamos as marcas mais presentes na rede, mesmo sem
se aprofundar nas melhores praticas para se estabelecer nestes canais.

Considerando a necessidade do mercado digital em ter um antncio
a fim de aproveitar oportunidades, surge uma duavida sobre a qualidade
do contetido desenvolvido e a fundamentagdo dos métodos de criagdo.
Avaliando aspectos basicos da propaganda, entende-se que a criativida-
de é essencial para que se obtenha a aten¢do do consumidor.

A Oktoberfest Blumenau é uma das maiores festas da América Lati-
na e serve de referéncia para a organizagao de eventos por todo o pais.
Neste sentido, o presente artigo tem por objetivo analisar a produgao de
conteudo midiatico da Oktoberfest Blumenau na rede social Facebook,
para identificar seu objetivo de comunicagao e aspectos da redagao pu-
blicitaria. A analise foi realizada na pagina da Oktoberfest Blumenau',
inserida na rede social Facebook, pela sua relevancia na regido de Santa
Catarina, Brasil e exterior.

Ao analisar os estudos a respeito de conteido para redes sociais é
possivel identificar mais de trezentos e noventa e cinco artigos cienti-
ficos publicados em revistas indexadas, o que consolida a validade da
pesquisa desenvolvida, destaca-se Elkorany e Elbahnasy (2013); Figuei-
redo, Chen e Azevedo (2015); Salahuddin, et al. (2015); Vu, Abel e Mo-
rizet-Mahoudeaux (2015) e Wu, et al. (2015).

Acredita-se ainda que a pesquisa possa colaborar de certa forma
com o desenvolvimento da comunicac¢ao da festa mais alema das Amé-
ricas no ambiente online, bem como da divulgacdo da cidade de Blu-
menau. Estruturou-se o artigo nas se¢des: Marco Teorico, Metodologia,
Apresentacdo e Discussao dos Resultados.

! Disponivel em: < https://www.facebook.com/oktoberfestblumenau>. Acessado em 29 fev. 2016.
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Marco tedrico

No meio online, as conexdes entre os atores sao feitas através de
ferramentas, ou seja, ndo ha acesso ao individuo, apenas a uma repre-
sentacao dele (RECUERO, 2012). Com a evolugdo da web, se desdobrou
em trés ondas conhecidas como: web 1.0, web 2.0 e web 3.0. A web 1.0
¢ estatica, na qual os usuarios navegam e consomem informagdes. Ja
a web 2.0 é usada como plataforma para interagdo em blogs, videos e
redes sociais, ou seja, um ambiente digital de participagdo. E a web 3.0,
chamada também de “web da semantica’, consiste em diferentes tipos
de informagdes sendo acrescentada a mesma diariamente funcionando
como uma rede que apoia a cooperagdo humana (GABRIEL, 2010).

As redes sociais sdo comunidades de Internet, nas quais as pessoas
interagem através de perfis online e usam da plataforma que a tecno-
logia oferece para manter seus relacionamentos e comunidades, inde-
pendente da proximidade geografica (KWOK e YU, 2013). Estes meios
de comunicagao emergentes sdo capazes de difundir informagdes em
uma escala global por causa da apropriacéo, através dos sites de rede
social (RECUERO, 2012).

A forma como as pessoas planejam, compram e consomem produ-
tos e servicos turisticos mudou radicalmente o papel dos intermediarios
do turismo. Um dos motivos dessa influéncia ¢ a possibilidade de tornar
publicas opinides e experiéncias sobre determinada situagdo. Devido
as ferramentas digitais, os consumidores buscam informagdes sobre os
possiveis destinos de uma viagem, visualizando as imagens, o acesso a
experiéncias anteriores de turistas, a fim de obter os elementos suficien-
tes para a melhor escolha de um destino. (DI PIETRO; DI VIRGILIO;
PANTANGO, 2012).

Dados apontam que 45% dos viajantes conectados costumam usar
o smartphone para reservar atragdes, 72%, para procurar restaurantes
enquanto estdo de férias e 34% esperam que as acomodagdes oferecam
check-in via dispositivos moveis (BRAGA, 2015)>.Eles sdo usados du-
rante todo o ciclo da viagem: o planejamento, a compra e o compartilha-
mento de experiéncias. Neste sentido os usuarios que estao planejando
uma viagem usam os ambientes digitais para obter recomendagdes, ver
imagens e videos do local onde pretendem visitar além de buscar pro-
mogoes de pacotes. A web deve ser usada para intensificar o relaciona-

2BRAGA, Gustavo h., Brasileiros estdo entre os que mais usam smartphone para viajar segundo
TripAdvisor. Disponivel em: < http://www.turismo.gov.br/ultimas-noticias/5223-brasileiros-
est%C3%A3o0-entre-os-que-mais-usam-smartphone-para-viajar.html>. Acessado em 29 fev. 2016.
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mento com os clientes, oferecendo-lhe servicos que adicionem valor,
de forma que a empresa obtenha sinergia entre as suas competéncias e
vantagens competitivas, (ALVES, 2011). O que evidencia a importancia
de um bom contetido em redes sociais para usudrios que estdo em busca
de seu proximo destino de viagem.

E importante compreender que, nos conceitos basicos da redagio
publicitaria a estrutura basica da comunicagdo é composta por um
“Emissor, Receptor, Mensagem, Canal e Cédigo” (NEGRI, 2011, p. 28).
Nessa composi¢ao comunicacional basica, nem sempre a mensagem ¢é
integralmente compreendida pelo Receptor, em func¢do de distor¢oes e
ruidos. No caso das mensagens publicitdrias, deve-se levar em consi-
deragdo que sdo codificadas, basicamente, de duas madeiras: estrutura
aparente, que chamamos de Denotagao, e estrutura profunda, que co-
nhecemos por Conotagdo. A primeira trata-se da mensagem que é co-
nhecida em seu sentido puro, dicionarizado. Ja a Conotacao, plataforma
muito usada na publicidade, exige mais atencao do Receptor, pois pode
carregar mais sentidos. Essas diferengas entre plataformas também sao
caracterizadas como emocional ou racional (NEGRI, 2011).

Marketing de contetido é compreendido como a criagéo e distribui-
¢do de conteudo multimidia, que tem como alvo as principais audién-
cias sem forgar a venda de um produto ou servigo. Ou seja, ao invés
disso, o conceito se concentra no conteido que contribui com perspec-
tivas para a industria do cliente, aumenta a vida do espectador ou tenta
evangelizar sutilmente um usudrio relutante. Essa ferramenta vem de
muitas formas: videos, documentos, midias sociais, aplicativos, entre
outros (FREEDLANDER, 2013). Sob a perspectiva da Internet, o tra-
dicional Mix de Marketing (KOTLER, 2009), pode ser variado para se
adequar ao meio digital em que os usudrios estdo inseridos, interagindo
entre si e com as marcas que tiverem a abordagem assertiva.

Ele pode ser visualizado como um processo de criagdo e distribuicao
adequado de contetido a fim de atrair, se comunicar e entender outras
pessoas, para que possam ser motivadas a agir. Esse tipo de estratégia
tem uma vantagem sobre as demais ferramentas de marketing utilizadas
em redes sociais, em fun¢do de ndo sugerir diretamente uma agao do
consumidor. O que garante um indice maior de fidelizagao e criagao de
uma relagdo de confianga com o usudrio (PULIZZI e YOEGEL, 2012).

Gabriel (2011) aponta que é altamente recomendado que as empre-
sas criem contetdo digital em todas as plataformas relacionadas ao seu
produto ou servigo e que seu publico esteja engajado. Nenhuma marca
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¢ melhor do que o contetdo que ela produz. Todos os contetidos publi-
cados por uma marca, somados aos conteudos que o mercado divul-
ga sobre ela, formam um dossié sobre essa marca que determina a sua
construcdo de sentido.

O municipio de Blumenau (SC) tem um histérico de cheias que
denota uma série de episddios marcantes, entre eles, os anos de 1983
e 1984 distintos por enchentes intensas que levaram a realiza¢do da
Oktoberfest. Desde entdo, o festejo, embalado pelo chope, pratos ti-
picos, musica e alegria, traz também muitas oportunidades de nego-
cios aos blumenauenses, seja em segmentos ligados direta ou indire-
tamente ao evento.

A Oktoberfest de Blumenau foi inspirada na tradicional festa ale-
ma. A Oktoberfest de Munique acontece desde 1810, quando foi cria-
da em comemoragdo ao casamento do Rei Luis I, posteriormente Rei
da Baviera, com a Princesa Tereza, da Sax6nia (FERRARI, 1998). Um
dos objetivos da festa era resgatar a cultura germanica no povo blume-
nauense (FLORES, 1997). Blumenau deixou de ser a cidade conhecida
pelas tragédias de 1983 e 1984, para se tornar a cidade da Oktoberfest, a
Alemanha Brasileira.

Zucco (2012) constatou que aos 28 anos de historia, na época, a
festa ainda exige, da equipe organizadora, uma preocupagdo com a di-
vulgacao, através de campanhas, refor¢o de imagem de marca e melho-
rias na sua estrutura. A autora também reforcou o uso intensificado da
Internet nessa campanha, que tem como objetivo atrair novos visitantes
e também fazer com que os visitantes dos anos anteriores retornem.

A edicdo de 2014 teve inicio no dia 08 de outubro de 2014 e termi-
nou no dia 26 do mesmo més. Uma pesquisa realizada com o publico da
312 edi¢do constatou a volta da familia blumenauense a festa, em com-
paragdo com os anos anteriores. Mais de 50% dos que responderam ao
questiondrio afirmaram estarem acompanhados pela familia. Em 2013,
esse indice era de apenas 30,6% (OKTOBERFEST BLUMENAU, 2014).

A fan page da Oktoberfest Blumenau foi criada no dia 13 de maio
de 2011 e, desde entdo, vem sendo usada como maneira de disseminar
informacdes sobre as edi¢oes da festa, bem como outros eventos relacio-
nados da cidade. No periodo estudado, a pagina contava com, aproxi-
madamente, 190 mil fas no Facebook. Destes, 53% sdo publico feminino
e 47% publico masculino. Outro fator importante é que 38% dos fas tém
entre 18 e 24 anos, enquanto outros 45% tém uma média de idade entre
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25 e 34 anos. O publico com idade entre 35 e 44 anos representa 11%
da pagina. Ja de 45 a 54 anos, apenas 4%.Blumenau ¢ a cidade com o
maior nimero de fas (22.144), seguida por Curitiba (14.585), Sao Paulo
(12.949), Rio de Janeiro (9.058) e Florianodpolis (6.985). A pagina tam-
bém conta com uma porcentagem de fis de outros paises. Em destaque,
esta a Argentina (763 fas), Estados Unidos (713 fas) e Alemanha (660
fas). A presenca da Oktoberfest Blumenau no Facebook ja esta bem con-
solidada, principalmente entre as grandes capitais do pais, e estd bem
distribuida entre as diversas regides do pais. Observa-se, porém, que a
representatividade de fas de Blumenau na pagina ainda é pequena, con-
siderando a significincia da festa para a cidade. O publico jovem-adulto
¢ 0 mais presente na pagina, sendo que as mulheres estdo em maioria.
Cabe, entao, a este estudo, compreender se o contetido publicado esta
atendendo as expectativas de seu perfil de leitores.

Metodologia

Caracteriza-se a presente pesquisa como de natureza basica, que
visa a publicacao de suas descobertas a um problema (COLLIS e HUS-
SEY, 2005) com abordagem qualitativa. Sob o ponto de vista do objetivo,
consiste em uma pesquisa exploratéria através de um questionario es-
truturado com a participagdo do entrevistado. Os métodos foram esco-
lhidos a partir da necessidade de relacionar a teoria com as estratégias
e objetivos de comunicagao apontados pelos responsaveis pela marca e
os dados de repercussdo obtidos através da pagina da “Oktoberfest Blu-
menau” no Facebook. No dia 29 de outubro de 2014 foi realizada uma
entrevista com o gerente de comunicagao e marketing do Parque Vila
Germanica e Secretaria de Turismo de Blumenau, Rafael Althoff, com
a finalidade de analisar a produgdo de conteudo midiatico da campa-
nha publicitaria da festa 2014. Os questionamentos levantados durante
a entrevista seguiram um roteiro a fim de resgatar o objetivo de comu-
nica¢do da campanha e suas estratégias para alcanca-lo dentro do pla-
nejamento de divulgacdo nos canais digitais.

A edi¢ao 2014 da Oktoberfest Blumenau contou com a campa-
nha intitulada de “Tradi¢do todos os dias” e iniciada em novembro
de 2013, como objetivo de alertar que a festa ¢ igual em todos os dias
da semana. A proposta foi baseada na dificuldade de fazer com que o
publico do fim de semana frequente a Oktoberfest também nos dias de
semana (ALTHOFE, 2014).

385
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No dia 12 de setembro de 2013, um “Termo de Ajustamento de
Conduta” foi assinado com o Ministério Publico e outras entida-
des, que regulamenta as normas de seguranga a serem cumpridas
durante a Oktoberfest. Desde entdo, o Parque pode receber, em suas
areas comuns, 37.704 pessoas simultaneamente (OKTOBERFEST
BLUMENALU, 2013).

A organizagdo da festa passou entdo a ter um novo desafio: migrar
os visitantes dos dias com maior movimento para dias com menor nui-
mero de pessoas no Parque e, consequentemente, manter ou superar a
média de visitantes da festa em geral.

Considerando que a fan page é usada como midia pelos potenciais
visitantes, entende-se que as fases que antecedem o inicio da festa esta-
riam em concordancia com a campanha off-line realizada. Desta forma,
foi determinado que o més de setembro tivesse a divulgagdo mais in-
tensificada, portanto traria mais contetido valido para o estudo. Ainda
assim, sentiu-se a necessidade de analisar também as duas primeiras
semanas de outubro, com a finalidade de observar o comportamento do
publico em relagao as postagens as vésperas do inicio da 312 edigdo, bem
como esse comportamento se modificava nos primeiros dias da festa.

Inicialmente foi analisado o periodo de 1° a 15 de setembro de
2014, cerca de um més antes da data de inicio da festa. A segunda fase
observada foi & quinzena seguinte, de 16 a 30 de setembro. O terceiro
periodo estudado foi de 1° a 15 de outubro, quando a edigao 2014 ja
estava em vigor. Considerando a presenca de fatores externos, foi ne-
cessario tanto um estudo separado de cada periodo, quanto um com-
parativo entre cada um.

Vale ressaltar que usaremos a terminologia “alcance”, como fator de
propagacdo das postagens analisadas. Nesta pesquisa, entendemos que
sua aplicac¢do, constituida pela soma dos tradicionais fatores de intera-
¢do do Facebook: curtidas, comentarios e compartilhamentos. “Com-
preender as interagdes temporais destas geragdes torna-se importante
porque a mensagem precisa ser recodificada pelos veiculos para ser de-
codificada pelo consumidor de um determinado conteido” (LARAN-
GEIRA, CARDOSO e KUMM, 2016, p. 140), sendo assim, o “alcance”
esta relacionado a uma dinamica prépria da plataforma digital dentro
das “ferramentas de publica¢des’, com acesso restrito aos administrado-
res da fan page. Esse recurso, por sua vez possibilita, facilita e potencia-
lizam “a conexdo de pessoas com outras pessoas, ampliando o alcance
das redes sociais pessoais” (GABRIEL, 2010, p. 202).
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Apresentac¢iao e Discussdo dos Resultados

A partir da andlise individual de cada periodo determinado, esta
secdo fara uma reflexdo geral sob os dados resultantes destas analises,
relacionando-os com as teorias abordadas no decorrer da fundamenta-
¢do tedrica do presente trabalho.

Primeiro periodo — 01 a 15 de setembro: Foram publicadas cinco
postagens no periodo. O alcance total das publicagdes registrado no
periodo foi de 166.096 usuarios de acordo com a ferramenta Facebook
Insights Oktoberfest Blumenau (2014).

Dentre as postagens, identificou-se o uso das categoriais: Curiosi-
dade (duas ocorréncias), Informativo Comercial, Contagem Regressiva
e Informativo Geral / Campanha (duas categorias identificadas em uma
postagem). A postagem de melhor engajamento, que considera, con-
forme vimos anteriormente na visdo de Crossfield (2013), o alcance da
publicagdo, se integra a categoria Contagem Regressiva.

Quadro 1 - Postagem da categoria Contagem Regressiva no 1° periodo

TEXTO TIPO DATA ALCANCE

S6 mais 1 més :) Foto 9/8/14 8:00 AM 90816

Fonte: Os autores, com base no Facebook Insights Data Export, 2014.

Observa-se que a postagem néo se enquadra na proposta da cam-
panha “Tradi¢do todos os dias”, porém usa elementos fundamentais da
producéo de conteudo de redes sociais. A construgio do texto da publi-
cagdo segue a premissa indicada por Torres (2009), quanto a criagdo de
conteudo ativo, que interaja com o usuario. Althoff (2014) aponta que
esse tipo de contetido, costuma ter a melhor repercussao, de acordo com
os dados estatisticos que a fan page fornece, entre as postagens executa-
das na pagina e esta previsto, na pauta pré-definida de postagens.
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Figura 1 - Postagem de Contagem Regressiva - Data: 08/09/2014

" | Oktoberfest Blumenau - Oficial com Bruna Mayara Gomes e

Fonte: Fan page Oktoberfest Blumenau, 2014.

Ainda no primeiro periodo, destaca-se a postagem enquadrada na
. <« . » . <« »
categoria “Informativo Geral” e na categoria “Campanha’.

Quadro 2 - Postagem na categoria Informativo Geral e Campanha no 1° periodo

TEXTO TIPO DATA ALCANCE
A tradigdo ndo fecha pro almogo! Neste ano, durante a festa, o Biergarten e a praga
de alimentag@o estardo abertos diariamente para vocé almogar pratos tipicos. Pra te 9/5/14
ajudar a achar o prato perfeito na 31* Oktoberfest, disponibilizamos essa tabela de Foto 8:00 AM 13592
harmonizagdes entre comidas e bebidas presentes na festa. http://goo.gl/eNwczL Deu :
fome ai também? :D

Fonte: Os autores, com base no Facebook Insights Data Export, 2014.

Apesar de ser a postagem com menor alcance entre as demais
realizadas até o dia 15 de setembro, seguiu uma das premissas do
marketing de conteudo, sugerida por Forouzandeh, Soltanpanah e
Sheikhahmadi (2014), a de oferecer informagdes uteis ao consumi-
dor, a fim de criar uma relagdo de confianca e fidelizacdo. A posta-
gem também esta em conformidade com a comunicagao e marketing
da festa e apresentou um refor¢o em comunicar que o evento tam-
bém estaria aberto para o almogo.
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Figura 2 - Postagem de Informativo Geral e Campanha - Data: 05/09/2014

Nﬂ: PKloheﬂES( Elumenatj - Ofl(?la| )
Atradigéo ndo fecha pro aimogo!

Neste ano, durante a festa, o Biergarten e a praca de alimentacdo
estardo abertos diariamente para vocé almocar pratos tipicos.

Pra te ajudar a achar o prato perfeito na 312 Oktoberfest, disponibilizamos
essa tabela de harmonizagdes entre comidas e bebidas presentes na
festa. hitp://goo.gleNwezL

Deu fome ai também? &

Fonte: Fan page Oktoberfest Blumenau, 2014.

A postagem se enquadra na categoria “Curiosidade” com informa-
¢des que acrescentam no conhecimento do publico. Na visao de Pulizzi
(2012), essa criagdo e distribuicdo de informagoes e histérias convin-
centes sdo valiosas para marcas que desejam alcangar o sucesso.

Quadro 3 - Postagens na categoria Curiosidade no 1° periodo

TEXTO TIPO DATA ALCANCE

Grande parte das pessoas que visitaram a Oktoberfest ja se perguntaram: “o que ¢
aquela corneta gigante de madeira?” N¢!? Este instrumento ¢ 0 ALPHORN. O
instrumento era inicialmente utilizado por fazendeiros suigos, que através do som F 9/15/14

S . X R : oto 15216
mandavam sinais pedindo ajuda, se comunicando ¢ anunciando eventos pelos alpes. 9:53 AM
Atualmente, o alphorn ¢ muito utilizado na misica e pode ser encontrado em algumas
bandas tipicas alemas :D
Ja viu aquela danga tipica na Okfober onde s6 os meninos dangam? O nome disso é
Schuhplattler, que se originou justamente pelo dangarino bater com a sola do sapato 9/13/14

“Schole” na palma das maos. ~_* Ha cerca de 150 tipos diferentes de Schuhplattler, Foto 9:00 AM 16488
que sempre representardo a tradi¢do da Bavaria onde quer que seja.
MEDIA DE ALCANCE 15.852

Fonte: Os autores, com base no Facebook Insights Data Export, 2014.

Outro ponto observado no periodo em questao foi a baixa fre-
quéncia de postagens. A média foi de 1,7 posts por semana. Henstridge
(2012) recomenda atualizagoes didrias ou, pelo menos, de duas a trés
vezes por semana, a fim de estabelecer uma regularidade.
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Segundo periodo — 16 a 30 de setembro: A segunda quinzena de
setembro contou com nove postagens na pagina. Essas publicagdes al-
cancaram um total de 417.584 pessoas de acordo com a ferramenta Fa-
cebook Insights Oktoberfest Blumenau (2014). Vale ressaltar, conforme
descrito na metodologia, que nos referimos a “alcance”, como fator de
propagacao da postagem, resultante da soma dos fatores de interacio-
nais: curtidas, comentarios e compartilhamentos.

As categorias: “Informativo Geral’, “Contagem Regressiva” (quatro
ocorréncias), “Informativo Comercial” e “Campanha” foram identifica-
dos neste periodo. A partir dos dados coletados, foi possivel observar
que a publica¢ao de maior alcance, classificada como “Contagem Re-
gressiva’, teve um desempenho acima da média, mesmo sem investi-
mento em Facebook Ads.

Os dados coletados também mostram, porém, que essa foi uma es-
tratégia certeira no dia 18 de outubro, mas foi perdendo sua forga no
decorrer do més. O mesmo contetdo foi publicado em outras trés datas,
sendo 23, 28 e 29 de outubro, apenas com a mudanca dos dias restantes
na imagem. A grande questdo ¢ que o alcance dessa categoria de posta-
gem foi diminuindo gradativamente. A primeira alcangou uma média
de 100 mil pessoas, enquanto a segunda ja registrou uma alcance médio
de 70 mil. Esse mesmo padrao se repetiu na terceira e quarta postagem,
que alcangaram cerca de 50 mil e 30 mil, respectivamente.

A queda no alcance tem influéncia da mudanga no algoritmo do
Facebook. A rede considera automaticamente essa pratica como de bai-
xa relevancia e, portanto, exibe a publica¢do para um numero inferior
de usudrios. Num comparativo com as pegas veiculadas no meio off-li-
ne, essas postagens nao retratam o apelo de “tradi¢do todos os dias” e
também ndo compactuam com principal objetivo de comunicagdo da
campanha como um todo.

Para Carrascoza (2003) a mensagem curta pode ter mais eficiéncia
em alguns casos e que esse ponto depende da carga de informagdes que
se deseja comunicar. Acredita-se, que a publicacao poderia ter seguido
um meio-termo, repassando mais informagdes, mas sem prejudicar a
exatidao da mensagem. Na sequéncia, temos uma postagem da catego-
ria “Campanha” como de melhor desempenho.
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Quadro 4 - Postagem na categoria Campanha no 2° periodo

TEXTO TIPO DATA ALCANCE
Ritmoooo, ¢ ritmo de festa! &3 Confira o VT oficial da 31* Oktoberfest! Link 9/24/14 8:01 AM 57856

Fonte: Os autores, com base no Facebook Insights Data Export, 2014.

Essa publicac¢ao refor¢a a importéancia dos canais online como com-
plemento dos canais off-line e vice-versa. Conforme apontou Gabriel
(2013), é fundamental integrar as experiéncias nessas duas camadas. A
peca, que traz o video oficial da 31° edigdo da Oktoberfest, foi tratada
com humor na rede social. Este sentimento pode ser identificado pelo
teor dos principais comentarios da postagem, que mesmo nao sendo
abordados diretamente nesta andlise, serviram paralelamente para esta-
belecer o sentimento identificado nesta publicagao.

Figura 3 - Postagem de Campanha - Data: 24/09/2014

[} Oktoberfest Blumenau - Oficial
i Publicado por José Lucas Dos Santos 24 de sete

Ritmoooo, é ritmo de festal J.2
Confira o VT oficial da 31® Oktoberfestl

Oktoberfest 2014
Jljfoberfes‘r \ VT oficial da 31° Oktoberfest Blumenau Acesse:
SaikiEnAL | 2 : www.oktoberfestblumenau.com.br

www facebook.comioktoberfestblumenau

Fonte: Fan page Oktoberfest Blumenau, 2014.

Vale salientar a importancia de fornecer ao consumidor conteudo
relevante no sentido de indicag¢des para um melhor aproveitamento do
ambiente como um todo, com a finalidade de engaja-lo e ganhar credi-
bilidade. Esse conceito foi desfrutado na postagem do dia 30 de setem-
bro, pertencente a categoria “Informativo Geral”. Os usuarios puderam
contar com uma informagao precisa, vinda da pagina oficial da festa.
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Quadro 5 - Postagem na categoria Informativo Geral no 2° periodo

TEXTO TIPO DATA ALCANCE

Frida no Camarote Brahma Quem tem duvidas sobre o Camarote Brahma Oktoberfest
2014 acaba e ganhar um forte aliado. Alias, UMA forte aliada! A Frida. Um servigo
disponibilizado pelo aplicativo WhatsApp. Basta adicionar o nimero (47) 9244 2391 ¢

. < L o . 9/30/14
depois fazer perguntas sobre atragdes musicais, cardapio, bebidas e presengas VIPs do Foto 11:57 AM 17152
Camarote Brahma. A Frida sabe todos os detalhes sobre o ambiente e as atragdes que :
devem ser novamente sucesso na maior festa germanica do Brasil, entre os dias 9 e 25
de outubro em Blumenau.

Fonte: Os autores, com base no Facebook Insights, 2014.

O segundo periodo mostrou que ¢ importante conhecer as parti-
cularidades do canal em que se estd inserido para elaborar a melhor
estratégia. As publicacdes desta quinzena apresentaram uma série de
aspectos relevantes para a marca e também trouxeram caracteristicas
proprias. Através desse post foi possivel captar os perfis dos usudrios que
foram impactados pela publicacao e participaram da agdo online. Essa
base de dados direto tem um potencial de usabilidade bem significativo
para futuras agdes promocionais.

Terceiro periodo - 01 a 15 de outubro: A terceira e ultima quinzena,
ja contemplando alguns dias de festa, registrou o maior numero de pes-
soas alcangadas, sendo 1.370.090 usudrios e também de postagens, 49
no total, entre os demais de acordo com a ferramenta Facebook Insights
Oktoberfest Blumenau (2014).

As sete primeiras postagens do més estao compreendidas na cate-
goria “Contagem Regressiva”. Da mesma forma que no periodo anterior,
ndo houve uma variagdo de texto ou imagem nas postagens, apenas a
mudanga dos dias faltantes. As postagens dessa categoria apresentaram
alcance médio de 35.950 pessoas.

Quadro 6 - Postagens na categoria Contagem Regressiva no 3° periodo

TEXTO TIPO DATA ALCANCE

AMANHA! Ingressos antecipados em g00.gl/27dUXT Foto 10/7/14 8:00 AM 54176
Ingressos antecipados em goo.gl/27Duxt Foto 10/6/14 8:00 AM 36032
Isso mesmo, faltam trés dias! Ingressos antecipados em goo.gl/27Duxt Foto 10/5/14 9:00 AM 28064
Ingressos antecipados em goo.gl/27Duxt Foto 10/4/14 10:00 AM 24736
Apronte os trajes que ta quase! Ingressos antecipados em goo.gl/27dUXT Foto 10/3/14 8:00 AM 31840
Sem texto Foto 10/2/14 8:00 AM 33184
Sem texto Foto 10/1/14 8:00 AM 43616

MEDIA DE ALCANCE 35950

Fonte: Elaborado pelos autores, com base no Facebook Insights Data Exports, 2014.
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Os valores de alcance apresentaram queda no decorrer dos dias,
mas desta vez com uma ressalva: os ultimos dois dias, que antecediam a
festa, mostraram crescimento no alcance. Em termos de contetdo, nas
datas de 1° e 02 de outubro, nao se contemplava texto na postagem,
apenas imagem. Ja nos dias 03, 04, 05, 06 e 07, ha um registro de texto,
porém contendo exatamente a mesma frase ou a mesma frase acompa-
nhada de mais alguma oragdo. Para Torres (2009), nestes canais, é fun-
damental criar um relacionamento com o usudrio e a auséncia de uma
mensagem consistente pode limitar essa funcionalidade. Apesar de vista
positivamente Althoff (2014), a mensagem comunicada nessa categoria,
ndo transmite o sentido de “tradi¢do’, conforme a proposta imposta a
partir do objetivo de comunicagao.

Ja nos primeiros dias da 312 edigdo da festa, foi iniciada a publicacdo
da categoria “Cobertura do Evento’, que trazia os acontecimentos da fes-
ta em tempo real. Essas postagens envolviam atragdes, realizadas dentro
do Parque Vila Germanica, como programacao musical, gastronomia,
atividades recreativas e fotos de cada um dos desfiles oficiais. O alcance
médio dessas publica¢des foi de 35.126 usuarios.

O alcance médio das postagens - constituido pela soma das inte-
ragOes: curtidas, comentarios e compartilhamentos - se comparado ao
alcance da categoria “Cobertura do Evento’, ¢ 65% menor. Na posta-
gem do dia 09 de outubro, uma terga-feira, pode-se notar a presenca
de informacgoes relacionadas ao almogo. O que entra em acordo com a
necessidade da festa de receber mais visitantes para os dias de semana e
fortalecer a questao de que a Oktoberfest Blumenau oferece as mesmas
qualidades nestes dias que nos fins de semana.

As postagens da categoria “Informativo Geral”, mesmo de acordo
com as premissas do marketing de contetido, além das questdes levanta-
das até entdo, a primeira quinzena de outubro contou com um ponto em
particular a ser observado. Cinco das quarenta e nove postagens foram
promovidas. O que significa que receberam uma verba de antncio, do
tipo “Envolvimento com a Publica¢do’, e, portanto, tiveram seu alcance
superestimado. Como nado ha conhecimento dos valores aplicados, essas
postagens foram desconsideradas da analise individual das categorias.

O terceiro periodo analisado compreende tanto aspectos positivos
trazidos pelos autores no referencial tedrico, quanto negativos. Para
Torres (2009) atrair o consumidor em canais como o Facebook, deve-
se criar conteudo com quantidade e qualidade suficientes para que ele

W

w
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goste e estabeleca uma relagao com a marca. De 1° a 15 de outubro, ob-
servou-se uma média de quatro postagens didrias e seguiu as estratégias
indicadas (ALTHOFEF, 2014). Acredita-se, que a alta frequéncia pode ter
limitado a possibilidade de criar um conteudo mais elaborado.

Em geral, notou-se que o alcance total das publica¢des foi aumen-
tando a medida que o inicio da festa se aproximava e foi ainda superior,
assim que a 31? edigdo comegou. Considera-se este fator o responsa-
vel pelo crescimento no aumento da frequéncia de postagens. Como
no primeiro periodo apenas cinco postagens foram publicadas, nao foi
possivel atingir o mesmo numero de pessoas que no segundo perio-
do, quando nove posts foram registrados. No terceiro periodo, foi ainda
mais evidente a for¢a que uma maior frequéncia de postagens tem no
alcance total. O uso da web e das redes sociais para promover uma mar-
ca ou produto trata-se, de mais uma ferramenta de marketing, na qual
se engloba, entre outros, assessoria de imprensa, promogao de vendas,
relagdes publicas, publicidade e propaganda. As midias sociais na reali-
dade sdo plataformas de midia, tanto quanto o radio, a TV, as revistas,
jornais, etc (TORRES, 2009; GABRIEL, 2010).

Neste sentido, em termos de produ¢ao de conteudo, o primeiro
periodo estudado, que compreendia a primeira quinzena de setembro,
estava em maior conformidade com as caracteristicas das redes sociais.
Os principios do marketing de conteudo também foram perfeitamente
aplicados no periodo. As postagens ofereciam uma informagao de re-
levancia para o leitor e, dessa forma, garantiram uma maior aten¢ao e
fideliza¢ao do consumidor. Ja o segundo periodo apresentou uma ocor-
réncia maior de praticas ndo recomendadas pelos autores. A repeti¢do
de conteuido foi o ponto mais critico apresentado. Mas, ao comparar
com o terceiro periodo, a segunda quinzena de setembro trouxe con-
tetdos que faziam ligagdo com a campanha “Tradigdo Todos os Dias,
apontados Althoff (2014). Esse periodo também apresentou conformi-
dade com as necessidades expostas pelo gerente como postos-chaves da
campanha da Oktoberfest 2014.

E por fim ressaltamos que desde a sua concepc¢éo, o Facebook evo-
luiu, deixou de ser apenas uma rede que conectava pessoas para tornar-
se também uma midia usada pela publicidade para transmitir uma de-
terminada mensagem para o publico. A rede social de Mark Zuckerberg
tem sua monetizagdo das empresas que acessamos usuarios através de
atividades de marketing e publicidade no site. A maioria dos membros
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vé a plataforma como um servico gratuito. No entanto, eles sdo afetados
pela publicidade das empresas. Tais como, banners e anuncios que in-
centivam os usuarios a clicarem sobre eles e, consequentemente, mone-
tizam a compra de produtos ou servi¢os da empresa.

Consideragdes finais

O Facebook se tornou um canal utilizado por grande parte das
marcas como uma maneira facil de atingir seu consumidor. Para mui-
tas organizagdes, a rede ¢é, inclusive, a Gnica ferramenta de marketing
utilizada. Esse fator acontece principalmente para as marcas de menor
representatividade e que nem sempre tém condi¢des de contratar o pro-
fissional qualificado para exercer a fungdo de alimentar estes canais.

A partir da analise da pesquisa é possivel concluir que nem sempre
as afirmacodes levantadas pelos autores no referencial como as de melhor
desempenho tiveram de fato resultado organico na rede social. O que
nao pode ser mensurado por esta pesquisa foi a percepgao dos usuarios
sobre o conteudo publicado. Nao se sabe se estes posts de “Contagem
Regressiva” causaram a fidelizagdo e conquista de confianga do publico
conforme proposto pelos autores. Foi possivel identificar que fatores ex-
ternos influenciam a participa¢ao do usudrio na rede.

As postagens na fan page da festa apresentaram uma repercussao
melhor a medida que seu inicio foi se aproximando. Pode-se perceber
também que ¢ fundamental definir objetivos e, partindo deles, elaborar
um planejamento adequado. Essa defini¢ao pode direcionar os gestores
de contetdo a produzirem textos em conformidade.

Se a intengdo for ligada ao objetivo de comunicagao e envolver
aspectos do marketing, uma mensagem bem elaborada e que ofereca
uma informacao de relevancia para consumidor é o caminho ideal.
Para a elaboracdo de textos em sites de rede social como o Facebook,
¢ conveniente considerar as principais fung¢des da linguagem explo-
radas pela publicidade e como influenciam na composi¢ao da reda-
¢do. Acredita-se na necessidade de estudos mais aprofundados acerca
da producao de conteudo em redes sociais online, considerando sua
evidéncia no mercado e também a sua importancia para o marketing
como um todo. Destaca-se, por fim, que pesquisas a respeito sejam
constantemente atualizadas.

W
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