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ESTRATEGIAS DA FABER-CASTELL BRASIL NO FACEBOOK PARA

AMPLIAR SUA VISIBILIDADE NA AMBIENCIA DIGITAL

Resumo: O presente trabalho foi desenvolvido com o objetivo de analisar
as estratégias comunicacionais da marca Faber-Castell Brasil, que concentra
seus esforcos na drea comunicacional para o contexto da ambiéncia digital.
O estudo foi realizado a partir das observacdes de postagens da organiza-
cao em sua pagina no Facebook, nos meses de junho e julho de 2017. Com
carater qualitativo quantitativo, através do método de analise de conteudo,
foi possivel verificar que a Faber-Castell Brasil carrega, de forma subjetiva,
seu posicionamento e mantém, em sua comunicacao, a esséncia dos produ-
tos que a marca comercializa.

Palavras Chave: Comunicacao; Ecossistema digital; Estratégias Comunica-
cionais; Visibilidade; Faber-Castell.

ESTRATEGIAS DE FABER-CASTELL BRASIL EN FACEBOOK PARA AU-

MENTAR SU VISIBILIDAD EN EL ENTORNO DIGITAL

Resumen: El presente trabajo fue desarrollado con el objetivo de analizar las
estrategias comunicacionales de una marca ya consolidada, que concentra
sus esfuerzos en esa area para el contexto del ambiente digital. El estudio
fue realizado a partir de las observaciones de posturas de la organizacidn en
su pagina en Facebook, en los meses de junio y julio de 2017. Con caracter
cualitativo cuantitativo, a través del método de andlisis de contenido, fue
posible verificar que Faber-Castell Brasil carga de forma subjetiva su posicio-
namiento y mantiene en su comunicacion, la esencia de los productos que la
marca comercializa.

Palabras Clave: Comunicacion; Ecosistema digital; Estrategias de comunica-
cion; visibilidad; Faber-Castell.

FABER-CASTELL BRASIL STRATEGIES ON FACEBOOK TO INCREASE

YOUR VISIBILITY IN THE DIGITAL ENVIRONMENT

Abstract: The present work was developed with the objective of analyzing
how the communication strategy of a brand already consolidated, that con-
centrate its activities in this area to context of the digital environment. The
study was carried out based on the observations of the organization's pos-
tings on its Facebook page, in June and July 2017. With quantitative qualita-
tive character, through the content analysis method, it was possible to veri-
fy that Faber-Castell Brazil carries subjectively its positioning and maintains
in its communication, an essence of the products that the brand trades.
Key-words: Communication; Digital Ecosystem; Communication strategies;
Visibility; Faber-Castell.
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1 INTRODUCAO

Com o avanc¢o da tecnologia, a comunica¢ao passou por inimeras mu-
dancas, permitindo, por exemplo, que individuos localizados a quildmetros
de distancia, se encontrem e conversem instantaneamente, seja por meio
de computadores ou qualquer outro dispositivo que possibilite a troca de
mensagens. Gabriel (2018, p. 13) chama atencdo para o fato de que “toda
nova tecnologia € tanto uma bencdao como um fardo: a introducao das tec-
nologias no mundo traz tanto novas possibilidades a explorar como novos
desafios a serem enfrentados”. Nesta perspectiva, os impactos causados
pelas mudancas trazem novas possibilidades, mas também novos desafios.

A evolucao da tecnologia trouxe muitos beneficios ndo sé para o relacio-
namento interpessoal, mas no modo como as empresas e seus consumido-
res interagem. Esse publico ganhou voz e passou de mero receptor de men-
sagens para coprodutor de conteudo das marcas, exercendo um papel bem
mais amplo neste processo. Angeloni (2010, p.13) afirma que "as pessoas
passam entdo a contribuir no campo das decisbes". Assim, cabe as marcas
identificar, a partir do perfil de seu mercado-alvo, as estratégias mais efica-
zes para manter o interesse dos compradores.

Dentro desse contexto, pode-se considerar que no ambiente digital os
acontecimentos ganham uma velocidade intensa e muita informacdo fica
disponivel para o publico, que passa a ficar mais seletivo, por isso, as or-
ganiza¢Oes precisam trabalhar a sua visibilidade e criar uma forte presenca
digital. Lembrando sempre que as mudancas que influenciam a vida do pu-
blico-alvo devem estar ancoradas no posicionamento da empresa. E as men-
sagens que a instituicdo usa nas midias tradicionais, devem estar de acordo
com as que sdo transmitidas no ambiente digital, levando em consideracao
que as plataformas sao diferentes. Além disso, deve haver uma adaptacao
na mensagem que sera transmitida, precisando essa estar combinada em
todos os meios que a marca estiver, para que, dessa maneira, a comunica-
cao se torne integrada e a visibilidade da mesma fortalecida.

A visibilidade, no ecossistema digital, tem a ver com o alcance e a facili-
dade com que a informacao disponibilizada é encontrada pelos utilizadores
desta ambiéncia. Pode-se afirmar que ela é um dos principais caminhos para
inserir a marca no cotidiano das pessoas, visto que cada vez mais o tempo
investido nesse meio cresce e a presenca digital da marca deve estar forta-
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lecida. Nesse processo, a imagem da marca' exerce papel fundamental e o
posicionamento da empresa, se bem resolvido, pode fazer a diferenca.

O posicionamento da empresa é utilizado para construir uma imagem
positiva da organizacao na mente do consumidor, a respeito dos valores
e diferenciais que a empresa tem. Segundo Kotler (1999, p. 48) “posicio-
namento é o esforco de implantar o beneficio chave e a diferenciacao nas
mentes dos clientes”. Tendo isso em vista, as estratégias para evidenciar o
posicionamento sdo uma maneira de reforcar o que foi planejado previa-
mente.

Um exemplo de marca que vivencia a transicdao da comunica¢ao mais
tradicional para uma comunicacao mais inserida no ecossistema digital, mol-
dado por a¢bes na ambiéncia digital é a Faber-Castell, que foi fundada em
1761 na Alemanha e esta presente no Brasil desde 1931. Com sua imagem ja
consolidada, a organizacao busca se reinventar a todo o momento para se
manter viva na lembranca do publico. No contexto atual, com o crescimen-
to da tecnologia, hd muita informacao disputando a atencao de um mesmo
publico, cabe a empresa compreender essa realidade e pensar suas a¢des
estrategicamente para obter éxito. Entender o comportamento do consu-
midor e se adaptar as novas necessidades do mercado, é extremamente im-
portante para uma marca sobreviver nesse ambiente.

Percebendo a visibilidade que as redes sociais proporcionam, observa-
mos que a Faber-Castell Brasil canaliza seus esforcos comunicacionais nessa
plataforma e essa pode ser considerada uma maneira que a organizagao en-
controu de acompanhar o processo de evolu¢ao do ambiente digital, usan-
do o espaco para manter a marca inserida no contexto do consumidor. A
empresa esta presente nas midias sociais: Facebook, Instagram, Youtube
e também em um aplicativo chamado "Floresta sem fim", e entre essas mi-
dias, a sua atuacao tem maior énfase no Facebook.

Com base nas consideracdes expostas, surgiu o seguinte problema de
pesquisa: quais estratégias utilizadas no Facebook sao capazes de ampliar
a visibilidade da marca na ambiéncia digital? Partindo desta indagacao, o
objetivo geral do presente trabalho é analisar as estratégias comunicacio-
nais que a marca Faber-Castell Brasil utiliza na rede social Facebook para ter
visibilidade na ambiéncia digital. Para isso, sera necessario identificar as es-

1 Imagem de marca para Kotler (2000, p. 318) “a identidade estd relacionada com
a maneira como uma empresa visa identificar e posicionar a si mesma e seus produtos.
Entretanto, aimagem é a maneira como o publico vé a empresa e seus produtos”.
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tratégias que a Faber-Castell Brasil utiliza, a partir dos conceitos de Lupetti
(2007), classificar como acontece a presenca digital da marca no Facebook,
verificar qual tipo de post gera mais engajamento e, ainda, descobrir se a
Faber-Castell remete ao posicionamento "Sua companhia para toda vida"
em suas postagens feitas na midia social para gerar engajamento.

A Faber-Castell é uma empresa que tem sua imagem de marca ja conso-
lidada, com seus mais de 250 anos de histdria. Os produtos comercializados
por ela, acompanham vdrias gera¢des das familias brasileiras e estao asso-
ciados a uma das melhores fases da vida: a infancia, fase essa que abarca
aprendizagem, conhecimentos e descobertas importantes sobre o mundo
e sobre si mesmo. Uma marca com tantos anos de mercado, constrdi uma
trajetdria interessante em muitos aspectos e desperta a curiosidade nas
mais variadas areas de conhecimento.

Por diversas vezes, a organizacao foi explorada para fins académicos,
porém com olhares voltados a drea administrativa. Uma empresa que se
mantém no mercado durante tanto tempo e em nivel mundial como a Fa-
ber-Castell, merece estudos que procurem compreender as estratégias e
ferramentas que a marca utiliza para estar sempre evoluindo e se adaptan-
do junto com as tecnologias e seus consumidores. O enfoque deste traba-
lho ird agregar uma perspectiva comunicacional aos trabalhos que ja foram
feitos sobre a marca.

A seguir, sera contextualizada a ambiéncia digital e serdao apresentados
0s conceitos de estratégia e posicionamento. Em seguida, serao abordadas
a visibilidade e a presenca digital, desde seu nivel minimo até focar no seu
nivel maximo, que é o engajamento. Na sequéncia, aspectos metodoldgicos
explicam como o trabalho foi desenvolvido e, apds isso, sera apresentada
a analise propriamente dita. Por fim, serdo apresentadas as consideracdes
finais da pesquisa.

2 AMBIENCIA/ECOSSISTEMA DIGITAL

Anecessidade de comunicacao sempre esteve presente na humanidade,
pois, desde os tempos mais remotos, a informacao ja acontecia por meio de
sons, simbolos, sinais e fala, até chegar a escrita. A busca por expressao das
mais variadas formas € continua, e os canais de comunica¢do acompanham
esse processo. De acordo com Angeloni (2010, p.8), "algumas ferramentas
inventadas pelo ser humano tiveram e tém como finalidade melhorar cada
vez mais a comunicacdo entre os seres humanos", por exemplo, o telefone,
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a televisdo, os meios de comunicacdo sem fio e a internet. Strutzel (2015, p.
XVI) afirma que:

[...] nos dltimos quinze anos o0 mundo mudou muito mais do que
nos cinquenta anos anteriores. Por mundo entenda-se a socieda-
de, a cultura, a tecnologia, os meios de comunicagao, o relacio-
namento entre as pessoas, as relacdes de consumo e tudo mais
que envolve as atividades humanas. E ndo se pode negar que a
informatica foi o estopim dessa grande revoluc¢ao cultural que
inaugurou o que os especialistas chamam de Era da Informacdo
(STRUTZEL, 2015, p. XVI).

Angeloni (2010, p.3) explica que existem quatro principais ondas de
mudanca da sociedade, dentre elas, a era da informacao e do conhecimento,
que é responsavel por 55% do valor do produto, ""na era da informacdo e do
conhecimento, quem fica com a maior parcela do valor final do produto, é
quem cria a informacao e o conhecimento", concluindo que 15% fica com a
onda agricola, de forca de trabalho e 30% com a onda industrial, o capital
financeiro.

Ja para Garry (1999), as etapas de evolucdo da comunicacdo se es-
truturam em fases: oral, do alfabeto, do manuscrito, da tipografia e da
eletrénica, essa ultima fase, segundo Angeloni (2010, p. 10), traz consigo
grandes mudancas: "com a convergéncia das tecnologias da informatica,
televisao e telecomunicacdes, surge o conceito de rede, que vem, mais uma
vez, revolucionar a comunicacao", como declara Strutzel (2015, p. XVII).

A internet comercial, que recém completou vinte anos de existéncia,
é a mais nova dos meios de comunicagao, entretanto ela teve um tempo
de adesdo e popularizacao significativamente menor do que outras midias
como cinema, radio e TV, os quais demoraram algumas décadas para se con-
solidar. E isso ndo é nada. Mais do que se adequar a realidade cotidiana das
pessoas, a internet em pouco tempo modificou profundamente a sociedade
em geral. A maneira como buscamos informac¢des, nos comunicamos, con-
sumimos produtos e servicos, trabalhamos e acessamos entretenimento,
mudou radicalmente nos ultimos dez anos.

Esse avancgo tecnoldgico tem uma, dentre varias de suas consequ-
éncias, facilitar o dia a dia do homem. Um exemplo disso € a pos-
sibilidade de acesso das pessoas a um dispositivo com internet,
conseguir ampliar a maneira que se expressa e também visualiza
0 que as outras pessoas e empresas comunicam, como afirma An-
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geloni (2010, p.10) "a comunicacdo rompe o tempo e 0 espaco e se
transforma em tempo real", as informacgdes se espalham rapida-
mente dentro do ambiente virtual e ndo reconhecem barreiras de
tempo, nem de local (STRUTZEL, 2015, p. XVII).

Diante disso, a facilidade que a tecnologia proporciona, faz com que
as empresas tenham a oportunidade de humanizar e aproximar as marcas
dos consumidores, se fazendo presente e se inserindo no contexto do seu
publico. A mensagem e os esfor¢os comunicacionais que uma empresa
produz no offline, ou seja, nas midias tradicionais como televisao e radio,
por exemplo, poderd ganhar forca e visibilidade dentro da ambiéncia digital
online. Se integradas, essas duas midias potencializarao a imagem da or-
ganizacdo e também a comunicacdo com seu publico-alvo. Angeloni (2010)
explica que vivemos na era da informacdao e do conhecimento, portanto, o
que uma marca comunica no ambito digital deve estar de acordo com toda
sua comunica¢ao. Quanto mais integrada a comunicacao da marca nessas
ambiéncias estiver, mais legitimidade e visibilidade digital a empresa ter3,
mas, para isso, € necessario ter estratégias bem definidas e alinhadas com
0s objetivos organizacionais.

2.1 Estratégia

O termo estratégia surge num contexto militar onde significava a habi-
lidade que os generais tinham em conhecer os aspectos psicoldgicos e com-
portamentais dos seus soldados, mais tarde, varias areas do conhecimento,
como a administracao, se apropriou da palavra trazendo para o mundo em-
presarial. Porter (2004, p. XXVI) acredita que "o desenvolvimento de uma
estratégia competitiva é, em esséncia, o desenvolvimento de uma férmula
ampla para o modo como uma empresa competira, quais deveriam ser as
suas metas e quais as politicas necessarias para levar-se a cabo essas metas'.

O fato € que a estratégia é um recurso que se expande e se aprimora de
acordo com o contexto em que € inserida. Lupetti (2007, p. 89) define es-
tratégia como "acdes planejadas e executadas a partir da analise ambiental
interna e externa, de andlise dos pontos fortes e fracos da organizacao, das
ameacas e das oportunidades do mercado (...)", a comunicac¢ao utiliza essa
ferramenta para medir consequéncias, riscos e ganhos antes deimplementar
suas acdes no mercado, seja com a intencao de aumento de venda, visibi-
lidade e até mesmo melhorar ou manter aimagem da marca. E no momento
de definicao da estratégia, que se analisa quais caminhos e métodos mais
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adequados a empresa precisa seguir para que alcance seus objetivos e
metas. Sempre levando em considera¢ao o posicionamento da empresa e
as associacOes que o publico-alvo serd capaz de identificar, a partir de suas
vivéncias e conhecimentos pessoais adquiridos ao longo da vida.

Sendo esta etapa um estagio indispensavel da comunicacao, Kotler
(2000, p. 85) afirma que "é mais importante adotar a estratégia correta do
que buscar o lucro imediato", pois quando a estratégia é escolhida aleato-
riamente, é possivel que todo o esforco comunicativo da marca, inclusive
seu posicionamento, fique prejudicado perdendo mercado e, consequen-
temente, lucro.

Lupetti (2007) classifica os tipos de estratégias como podendo ser de:
informacdo, testemunho, comparacao, humor, ofensiva, defesa, indife-
renciada e de posicionamento. Pérez (2012) afirma que a estratégia deve ser
algo indissocidvel da comunicacdo, ainda mais nos dias de hoje em que tudo
acontece de forma muito rdpida e se espalha facilmente nas redes sociais,
obtendo indmeras visualizacdes e necessitando que a marca dé respostas
rapidas. Para melhor visualizacao das diferencas nos tipos de estratégias
citadas por Lupetti (2012), elaboramos o quadro o1.

Quadro ot: Tipos e caracteristicas das estratégias

TIPO DE ESTRATEGIA CARACTERISTICA
Informacgao Prioridade para as informag6es de um produto ou servico da em-
presa.
Testemunho Dar credibilidade ao produto.
Comparagao Compara os atributos de um produto com aos do seus concor-
rentes.
Humor Deve ser usada com cautela para ndo encobrir ainformagao nem
a persuasao da comunicagao.
Ofensiva Compreende o ataque ao concorrente, visando suas vulnerabil-
idades.
Defesa E usada normalmente pelos lideres de mercado com grande
posicao competitiva.
Indiferenciada Recomendada para fixar marcas de empresas ou linhas de pro-
duto.

Posicionamento/ | Dependem dos objetivos de comunicagdo.
Reposicionamento

Fonte: Adaptado de: Lupetti (2012, p. 105)
A estratégia de informacdo para Lupetti (2012) é mais usada para
produtos que estdo sendo lancados no mercado, ou quando o produto
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sofrer alguma alteracdo em sua embalagem ou sua férmula. E a estratégia
de testemunho usa celebridades para conseguir mais credibilidade para o
produto em sua propaganda. A estratégia de comparac¢ao nao € muito usada
no Brasil, essa estratégia deve ser cuidadosa para ndo denegrir aimagem do
concorrente. Na estratégia de humor devem ser avaliados o publico-alvo, os
problemas a serem resolvidos pela propaganda e, ainda, o tipo de humor
recorrido. Na estratégia ofensiva é necessdrio que se conheca muito bem
as fraquezas do concorrente-alvo e suas potencialidades. Ja a estratégia de
defesa é usada por aqueles que ja tem uma vantagem competitiva grande.
A estratégia indiferenciada é usada quando uma marca ndo consegue dife-
renciar segmentos de mercado e publico-alvo para seus produtos. Por fim,
tem-se a estratégia de posicionamento/reposicionamento, que esclarece
que as pessoas nao compram produtos, e sim a solucao para problemas,
portanto pode-se considerar que essa estratégia busca diferenciar a marca
na mente do consumidor.

Saad (2003) observa que a mensagem que as marcas estavam acos-
tumadas a produzir para sua comunicacao, com o avanco da tecnologia, se
transforma em contelddo e as empresas devem se preocupar e acompanhar
esse processo para que as informacdes a respeito da marca nao fiquem de-
sencontradas nessa migra¢ao para o ambiente virtual.

O que emerge como fundamental é encontrar a melhor forma de
transformar essas mensagens em contetdos adequados as carac-
teristicas tecnoldgicas e de mercado do mundo digital. Como tra-
balhar essa transformacdo e manter ainda as caracteristicas basi-
cas de valores e credibilidade, mesmo que o conteuddo agregue a
mensagem novos "aderecos" como prestacao de servicos, venda
de arquivos, comércio eletrénico, entre outros (SAAD, 2003, p. 77)

Para assegurar que todo este processo de mudanc¢a no cendrio da co-
munica¢ao da marca ndo comprometa sua imagem, a estratégia de posicio-
namento é fundamental, pois sera através dessa estratégia que a empresa
conseguira se manter em lugar de destaque na mente do consumidor. Neste
contexto, Gabriel (2018) relata que as mudancas que a tecnologia trouxe im-
pactam em trés dimensdes principais da vida humana: velocidade, volume
e variedade. Isso também amplia o estresse e a distracdo das pessoas, o que
exige que as marcas tenham um diferencial que restaure o foco, e ai é que
estd a importancia de ter um posicionamento bem definido.
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2.1.1 Posicionamento

O posicionamento é utilizado para construir uma imagem positiva da
marca na mente do consumidor, a respeito dos valores e diferenciais que a
empresa tem. De acordo com Al Ries e Jack Trout (2002), o posicionamento
deve ser algo relevante para o publico-alvo e estar de acordo com as neces-
sidades e desejos dos compradores. Segundo Kotler (1996, p. 270), "posicio-
namento é o ato de desenvolver a oferta e aimagem da empresa de forma
que ocupem um lugar distinto e valorizado nas mentes dos consumidores",
€ a maneira que a marca tem de se destacar de seus concorrentes e é 0
ponto norteador para desenvolver toda a comunicacao da marca: tipo de
linguagem, meios, canais, estratégias e acdes.

Com o avanco e com a evolucao da tecnologia e das maquinas, os
produtos acabaram se tornando muito parecidos e, com isso, surgiu o
problema para as empresas em diferenciar sua marca e seus produtos em
um universo de acirrada competi¢ao. Na ambiéncia digital, onde ha muita in-
formacado disputando a atencdao dos mesmos consumidores, torna-se ainda
mais dificil conseguir destaque. Através do posicionamento, a marca pode
encontrar a solucdo, pois essa € uma importante maneira de conseguir com
que o consumidor repare na marca e a considere diante de tantas outras.

A imagem que a empresa quer criar na mente do consumidor nem
sempre é tal qual a que o consumidor percebe, isso pode ocorrer por di-
versos motivos. Porém, o que a comunicacao deve entender é que o posicio-
namento da empresa deve estar de acordo com o contexto do publico-alvo,
suas necessidades e seus desejos devem ser levados em conta na hora de
construir a estratégia de posicionamento. Tudo interfere nesse processo,
a forma de linguagem usada, o canal e o meio utilizado para veicular a
mensagem, se é relevante para o publico-alvo e, ainda, se faz parte do am-
biente e do conhecimento do publico.

Muitas vezes o que faz sentido em um pais, pode ser julgado totalmente
inadequado em outro, e a marca deve estar ciente de questées como essa
na hora de desenvolver o seu posicionamento. Hoje, com o advento da in-
ternet, um conteudo disponibilizado dentro ou fora da ambiéncia digital,
pode ganhar proporc¢des enormes e uma marca, mesmo que atue sé em um
determinado local, pode ser conhecida mundialmente através da rede. O
posicionamento estd intimamente ligado a segmentacao do publico-alvo da
marca. Nessa senda, Lamb (2004, p. 206) explica que:
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[...] a segmentacdo de mercado tem um papel importante na es-
tratégia de marketing de quase todas as organizagbes bem-suce-
didas e é uma poderosa ferramenta de marketing, por diversas ra-
zdes. A mais importante é que todos os mercados incluem grupos
de pessoas ou organizagdes com diferentes necessidades e prefe-
réncias de produtos. A segmentacao de mercado ajuda os profis-
sionais de marketing a definir mais precisamente as necessidades
e desejos do consumidor. Devido ao fato de que os segmentos de
mercado diferem de tamanho e potencial, a segmentacdo ajuda
os tomadores de decisGes a definir os objetivos de marketing de
maneira mais precisa e a melhor alocar os recursos. Por sua vez, o
desempenho pode ser mais bem-avaliado quando os objetivos sdo
mais precisos (LAMB, 2004, p. 206).

Com o posicionamento e a segmentacao bem resolvidos, ainda resta
pensar em como conseguir visibilidade na ambiéncia digital, ja que conseguir
visibilidade nesse meio deve ser prioridade para as marcas que querem con-
tinuar no mercado.

2.2 Visibilidade

Antes da evolucao das midias sociais, a visibilidade significava enxergar
até onde o olho alcancasse dentro do espaco em que o individuo estivesse
fisicamente, como afirma Thompson (1998):

O desenvolvimento da midia criou novas formas de publicidade
que sdo bem diferentes da publicidade tradicional de co-presen-
ca. A caracteristica fundamental destas novas formas € que, com
extensao da disponibilidade oferecida pela midia, a publicidade de
individuos, acdes ou eventos, ndo esta mais limitada a partilha de
um lugar comum. A¢des e eventos podem se tornar publicos pela
gravacgao e transmissao para outros fisicamente distantes do tem-
po e do espaco de suas ocorréncias. (THOMPSON, 1998, p.114).

Comocrescimentoalcancado pelacomunicacao, hojejaépossivelampliar
o significado desta palavra, pois agora existem recursos que permitemauma
pessoa que esteja no Brasil, acompanhar ao vivo uma reuniao que esta acon-
tecendo do outro lado do mundo, por exemplo, através de algum dispositivo
eletrénico que esteja conectado. Dessa maneira, as marcas que adentram o
ambito digital, para disponibilizarem suas informacdes e contelddo, devem
estar cientes de que estas ficarao visiveis 24 horas por dia, todos os dias do
ano, para qualquer pessoa ou empresa acessar no momento em que julgar
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mais adequado.

Segundo relatério da ONU divulgado em 2014, a populacao que tem
acesso ainternet, chegou a 3 bilhdes de pessoas, cerca de 40% da populacao
mundial, mesmo nao sendo arealidade da maioria, ainda assim é um ndmero
expressivo. (FOLHA, 2014). No Brasil, uma pesquisa citada por Saraiva (2016),
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), revelou no ano de
2014 que o numero de brasileiros com acesso a rede ja era de 50%. Ainda,
dentro dessa nova realidade sobre a internet, um estudo realizado por uma
empresa alema que faz pesquisa de mercado, a Gesellschaft fiir Konsum-
forschung (GfK), identificou na pesquisa feita em 24 paises, que 40% da po-
pulacdo mundial fica conectada 24h por dia (TECNOLOGIA, 2015). Dentro
dessa realidade, as marcas e as empresas estao se adequando para a nova
maneira de fazer e consumir a comunicacao.

Na mesma légica de pensamento de Thompson, Barichello (2004, p.47)
afirma que "busca-se atingir as pessoas em funcao de sua exposicao aos
meios de comunicacdo e as organiza¢bes procuram utilizar os meios de co-
municacdao para moldar a opinidao publica de acordo com seus interesses'.
Por outro lado, sabe-se que apesar de todo o esforco das marcas para pro-
duzirem seu conteuddo e transmitir a mensagem de forma clara, a inter-
pretacao da informacao é feita de uma forma totalmente subjetiva e pode
variar de acordo com cada individuo, que recebe o conteudo e se apropria
da mensagem, dando sentido ou ndo para a mesma, de acordo com suas ex-
periéncias, sentimentos e conhecimentos adquiridos ao longo de sua vida.

Solomon (2002 p.28) acredita que "duas pessoas podem ver ou escutar
0 mesmo acontecimento, mas a sua interpretacao pode ser tao diferente
como da noite para o dia, dependendo da forma como a mensagem chega
aos seus cérebros e das suas expectativas em relacdao ao que iam ver ou
ouvir'". E os meios de comunicacdo atendem também a importante funcao
de servir como plataforma para que as empresas possam explicar e justificar
seus atos perante a sociedade. Processo esse que Barichello (2004, p.49)
afirma ser a maneira pela qual uma empresa ou marca consegue sua legiti-
midade. Barichello (2004, p.21) explica que "podemos articular os conceitos
de "legitimacao" - entendida como o processo que engloba as praticas de
explicacao e justificacdo de uma instituicao perante uma sociedade". A
maneira como a empresa ou a marca interage com o publico nesse espaco,
tem papel fundamental no processo, fazendo com que as empresas se pre-
ocupem cada vez mais com a relacao criada com seu publico e procurando

Rev. Cad. Comun., Santa Maria, v.24, n.1, art 1, p.12 de 35, Jan/Abr.2020



CADERNOS DE COMUNICAQAO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA
alcangar uma visibilidade maior dentro desse mundo tao vasto que € o
digital, para estarem aptas a disputarem pela sua legitimidade.

A visibilidade pode ser uma forma de as marcas se promoverem, pois,
sugere que a visibilidade alcancada, seja sindbnimo de autenticidade. Bari-
chello (2004, p.22) considera que:

(...) é possivel observar uma transferéncia da cena do processo de
legitimacgdo, que deixa de ser o local onde ocorrem as préticas ins-
titucionais e inclui, cada vez mais, a representacao e justificacao
das mesmas nos meios de comunicacao de massa. Os midia sao
o principal dispositivo contemporaneo de visibilidade (...) sendo
responsaveis, em grande parte, pela sua legitimagao junto a socie-
dade. (BARICHELLO, 2004, p.22)

Podemos inferir, assim, que ndo é suficiente para as marcas se esta-
belecerem somente no espaco fisico, mas igualmente importante se pre-
ocuparem com seu espaco conquistado através da visibilidade, dentro do
contexto digital.

2.3 Presenca digital

“A introducao de novos processos e tecnologias sempre provocou
mudancas significativas nas relagées entre o mercado e o consumidor”
(TURCHI, 2018, p. 138). Foram vérios estagios desde que o uso da internet
se incorporou ao comportamento dos individuos e exigiu que as empresas
se adaptassem para dar conta deste novo consumidor, que agora exige a
presenca das marcas no ecossistema digital.

Strutzel (2015 p.87) define presenca digital como “o contetdo online
produzido e distribuido pela entidade e a criacao de pontos de contato com
a audiéncia”. A presenca digital de uma empresa, se bem trabalhada, se
torna uma eficaz ferramenta de comunicacao auxiliando a marca para um
avanco com o engajamento do publico.

Uma marca tem presenca digital quando seu contetdo é relevante para
o publico-alvo. Permanecer atuante no meio e manter o posicionamento da
marca alinhado ao conteddo que esta veiculado no digital e no offline, é um
caminho para se conseguir a presenca digital.

Ainda, para Strutzel (2015, p.XIX), "ndo possuir uma Presenca Digital € si-
ndénimo de nao existir na internet. E o publico em geral ja se habituou tanto a
ela que desenvolveu a percepcao de que se algo nao existe na web, também
nao existe no mundo fisico". Pode-se entender, que nao basta somente
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ter uma pagina da empresa na internet, mas sim desenvolver conteudo re-
levante para se conseguir destaque e conquistar um espaco importante na
mente do consumidor. E através desse canal que na contemporaneidade,
antes de consumir, as pessoas buscam por informacdes a respeito das
marcas e o conteudo ali disponibilizado pela empresa, avaliacbes e comen-
tdrios realizados por outros consumidores, acabam exercendo influéncia na
decisao de compra dos consumidores em potencial.

Por esse motivo, as marcas devem se preocupar cada vez mais sobre o
que produzem para divulgar na rede e reconhecer o papel importante que
esse novo meio de comunicagao exerce na atualidade. Para uma presenca
digital sélida, € importante que se desenvolva um plano de marketing digital
que atenda a questGes, como os autores Strutzel (2013), Wolcow (2015) e
Leite (2016) elencam sendo quatro pilares: posicionamento, contetdo, re-
lacionamento e monitoramento. Tudo isso estd interligado e objetiva uma
presenca digital competente.

Turchi (2018, p. 231) explica que “a tecnologia vem transformando a
vida, 0 mundo e os negdcios de maneira profunda e irreversivel”, sendo
assim, as organizacdes sao colocadas em contato com novos desafios, mas
também com novas oportunidades a todo momento. Isso acontece, porque
na internet as informacdes chegam e passam muito rapido e o consumidor
também muda seus interesses e opinides com muita velocidade. Strutzel
(2015, p. XIX) afirma que "a partir da interacdo entre os individuos nestas pla-
taformas de redes sociais, outras tecnologias paralelas foram impulsionadas
e a adesdo cresceu exponencialmente", por isso, a forte presenca digital
permite as empresas que acompanhem o comportamento do seu publico
mais de perto, através do relacionamento que se constrdi por meio das in-
teracdes, reagdes, comentarios e engajamento com que o publico responde
para as marcas na rede.

Strutzel (2015) aponta que as fases da presenca digital acontecem em
quatro momentos: a primeira trata da existéncia, que é o reconhecimento
por parte da empresa, de estar dentro da internet e adotar a cultura digital,
a existéncia somada ao planejamento é o caminho. A segunda etapa é a da
atracao, que dizrespeito aos pontos de contatos estabelecidos e a producao
de contelddo que deve levar em conta a frequéncia, relevancia, equilibrio e
qualidade. A terceira fase é o relacionamento, que é o acompanhamento
que a marca faz para saber como o publico reage ao seu conteudo. Ja a
quarta e Ultima fase é a do engajamento, que de acordo com Strutzel (2015),
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é o nivel maximo de relacionamento do publico com a marca.

2.3.1 Engajamento

Sobre engajamento, Strutzel (2015) acredita que essa é a fase em que
o publico acompanha ativamente o conteudo publicado pela marca. O en-
gajamento é resultado do empenho da comunicacao da marca para obter
este nivel de relacdo com o publico-alvo. Significa que o conteddo pro-
duzido pela empresa é relevante para o consumidor conseguir a atencao
e alguma resposta do publico através de visualiza¢ao, curtida, comentario
e compartilhamento, ou seja, é sinbnimo de que a marca esta no caminho
certo. Cerqueira e Silva (2011, p. 113) definem que engajamento sdo as "inte-
racOes repetidas que fortalecem o investimento emocional, psicolégico ou
fisico que um consumidor tem de uma marca". Diante disso, pode-se com-
preender que o engajamento esta intimamente ligado ao envolvimento que
a marca recebe por parte do publico-alvo, e a relacao que a empresa esta
construindo com seus consumidores.

“Adiminui¢ao no engajamento afeta principalmente os relacionamentos
que, para se desenvolverem, requerem atencdo e foco” (GABRIEL, 2018, p.
102). No entanto, o nivel de engajamento pode variar. Segundo propde Li
(2011, p. 81), os niveis sdo organizados em uma piramide que "apresenta
as formas e os comportamentos especificos de engajamento". O primeiro
nivel, na concepcao de Li (2011), é o de observacdo, onde os internautas
recebem, visualizam e acompanham o contelddo que a marca oferece e
disponibiliza na internet. Dependendo do quao relevante o observador
concluiu que o material da marca é, partira ou ndo para o segundo nivel, que
é o compartilhamento. Os compartilhadores sao as pessoas que realizam a
acao e afirmam, através do ato, que concordam com aquele conteuddo ou
mensagem. Isso acontece ndo somente quando o internauta compartilha
um conteudo produzido pela prépria marca, mas, também, quando faz
alguma atualizacao de perfil profissional ou publica fotografias ligadas ou
relacionadas a marca. Quando o consumidor compartilha uma publicacao,
é conotada a ideia de que ele considera aquela informacao digna de ser di-
vidida com seus amigos online.

Os comentarios também sao importantes métodos para saber o nivel de
contentamento do publico com a marca, sendo os comentaristas, o proximo
nivel depois dos compartilhadores. Neste nivel, o consumidor opina sua ex-
periéncia e exibe seu grau de satisfacao com o que a marca estd oferecendo.
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Li (2011, p. 82) aponta que nos comentdrios o consumidor esta "comparti-
Ihando ativamente sua prdpria opinido e fazendo isso no contexto de uma
conversa ja existente'. Os comentarios de avaliacao dos produtos e servicos
sao uma importante fonte para novos e possiveis consumidores, pois esses
apresentaminformacdes de pessoas reais que ja tiveram alguma experiéncia
com aquilo que se busca.

Figura o1: Piramide do engajamento

Fonte: Li (2011, p. 81)

O nivel dos produtores, segundo Li (2011), é quando os préprios consu-
midores criam contelddos para divulgar em suas redes sociais. A Walmart,
por exemplo, conseguiu com que maes engajadas, desenvolvessem con-
teudos e mantivessem um blog atualizado falando sobre a marca. Isso gera
uma relacao mais sdlida dos consumidores com a empresa e possibilita que
a organizacao saiba o que o consumidor esta buscando (BETHANY, 2017).

Na ponta da piramide, pode-se observar que esta o nivel denominado
“moderar”. Esse estagio torna-se mais estratégico, pois dentro da comu-
nidade, sao eleitos alguns representantes para levar até a marca infor-
macdes a respeito dos desejos e necessidades do publico-alvo. A empresa
deve ver essas pessoas como conselheiros confidveis.

Estudando a piramide do engajamento e suas divisGes, é possivel en-
tender melhor o funcionamento da interacdao do publico com as marcas
nas redes sociais e, assim, estabelecer a estratégia mais adequada para a
empresa nesta ambiéncia.

Rev. Cad. Comun., Santa Maria, v.24, n.1, art 1, p.16 de 35, Jan/Abr.2020



CADERNOS DE COMUNICAQAO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

2.3.2 Presenca na ambiéncia digital - Facebook

A ambiéncia digital €, para a comunica¢do das marcas, uma grande opor-
tunidade para se promover, se tornar conhecido para seu publico-alvo e,
ainda, estar inserido no contexto atual e na realidade de muitas pessoas,
além de poder acompanhar de perto as a¢des dos concorrentes. Foi na am-
biéncia digital que as pessoas descobriram um novo jeito de se comunicar,
de consumir informacao, conhecimento, produtos e servicos. De acordo
com Strutzel (2015, p. XVII),

No mundo inteiro um contingente imenso de pessoas tem contato
com a internet desde o momento em que acorda até a hora de ir
dormir (...) E o relacionamento entre pessoas foi totalmente re-
volucionado pelos ambientes das redes sociais. E foi justamente
neste ponto em que se intensificou a curva de crescimento das
mudancas sociais.

Esta é a nova realidade das pessoas e as marcas, que querem acom-
panhar essa etapa da evolucao da sociedade, devem procurar entender
como essa plataforma funciona e buscar meios de se adequar ao ambiente
para usar as possibilidades que ela oferece a favor de sua marca. As redes
sociais exercem papel fundamental na ambiéncia digital, um grande exemplo
disso é o Facebook, que surgiu em 2004, criado por estudantes americanos
da universidade de Harvard, com a intencao de servir para pessoas encon-
trarem relacionamentos amorosos. Naquela época, essa rede social era dis-
ponibilizada apenas para os estudantes da instituicao, hoje é utilizada para
outras milhares de finalidades, se espalhou pelo mundo inteiro ja chegou a
127 milhdes de usudrios no Brasil, sendo que conta com mais de 2,2 bilhbes
de usudrios distribuidos no mundo (VALENTE, 2018).

O Facebook permite que os usuarios criem seu perfil pessoal ou, no
caso de empresas, uma pagina de fas onde o dono da conta tem acesso
a ferramentas de estatisticas das postagens e ainda elaborem enquetes
e discussdes, funcbes que nao estdao disponiveis para os perfis. As formas
de conteldo que a plataforma da rede social Facebook aceita sao videos,
imagens, links e textos.

Dentre essas op¢des, 0 que mais gera engajamento, segundo um estudo
da Adobe, sao as imagens, que tem um forte apelo junto aos internautas
da rede. Essa estratégia se torna uma aliada na hora de reforcar o posi-
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cionamento da marca e o ideal é que as postagens explicitem estas acdes
(ADOBE, 2015). Apesar da imagem ter sido apontada na pesquisa como a de-
tentora do engajamento, uma variante que deve ser observada sobre esse
tema é o contexto, o momento certo de uma postagem, independente da
sua forma, pode gerar mais engajamento que uma postagem de imagem.
Ha publicacbes que sao feitas para aproveitar alguma situacao incomum do
dia a dia e por consequéncia geram muitas respostas por parte dos inter-
nautas. Sendo assim, existem diversos tipos de postagens que sao feitas
com o intuito de provocar comentarios, induzir os cliques, mas o conteudo
é 0 que mais importa na busca por engajamento e interacao com o publico.

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa € qualitativa e quantitativa. Na visao de Michel
(2009, p.39), esse tipo de pesquisa “quantifica e percentualiza opinibes,
submetendo seus resultados a uma andlise critica qualitativa. Isso permite
levantar atitudes, ponto de vista, preferéncias que as pessoas tém a respei-
to dos determinados assuntos”. A partir desse entendimento, foi possivel
conseguir uma visdo mais ampla sobre quem interage com a marca e que
tipo de postagem conseguiu mais engajamento. Para isso, foi realizada uma
andlise de conteldo, a fim de obter uma melhor compreensdo dessas infor-
macdes, que, de acordo com Bardin (1977, p. 40), "visa obter, por procedi-
mentos, sistematicos e objetivos de descricao do conteddo das mensagens,
indicadores e conhecimentos relativos as condicdes de varidveis inferidas na
mensagem".

Bardin (1977) também define a andlise de contedido como sendo uma
técnica de pesquisa que objetiva a descricdao do conteddo da comunicacao
de forma, também, quantitativa. Diante disso, a analise de conteudo requer
por parte do pesquisador, atencao, dedicacao, paciéncia, empenho e um
olhar interpretativo para analise dos dados coletados através desse méto-
do.

O autor Bardin (1977) apresenta um esquema de etapas para andlise de
conteddo que se organizam basicamente em trés momentos: o primeiro,
uma pré-analise onde acontece uma sistematizacao das ideias iniciais, exige
uma leitura fluente para comecar a conhecer o texto e depois a escolha do
material para analise, formulacao de hipdteses e objetivos e elaboracao dos
indicadores. O segundo momento € a explora¢ao do material, definicao de
categorias, unidades de registro e das unidades de contexto, além da etapa
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de descricao analitica. Por fim, o terceiro momento, é o tratamento dos re-
sultados, inferéncia e interpretacao, onde ocorre a analise reflexiva e critica
dos resultados obtidos.

Para melhor organizar as analises, foram elaborados dois quadros com
categorias para classificar as postagens da marca. O quadro 02, a seguir,
ilustra os critérios para investigar a producao de conteudo.

Quadro 02: Critérios para a andlise da producao de conteddo da marca

Formato das postagens

e
Desenho Foto Video Desenho dos usuarios I*"\BER’(--.AS'I'ELL

0 O O O

Conteudo das postagens

Dica N° | Convite para interagir | N° | Divulga produto| N° | Divulga marca | N°

Desenho Desenho Desenho Desenho

Foto Foto Foto Foto

Video Video Video Video

Fonte: elaboracao prépria

Chizzotti (2006, p. 98), explica que "o objetivo da andlise de contetido é
compreender criticamente o sentido das comunica¢bes, seu conteido ma-
nifesto ou latente, as significacées explicitas ou ocultas". Durante a anali-
se foi possivel perceber as informa¢bes mais evidentes e, também, as mais
subjetivas, como o posicionamento da empresa, por exemplo. Através da
analise das interacbes dos internautas com os conteddos da marca, foi pos-
sivel identificar muitas caracteristicas do publico-alvo. Também utilizamos o
Quadro 03, que foi criado com os critérios para observacao das reacdes dos
usudrios as postagens da empresa.

Rev. Cad. Comun., Santa Maria, v.24, n.1, art 1, p.19 de 35, Jan/Abr.2020



CADERNOS DE COMUNICAQAO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

Quadro 03: Critérios® para a analise da recep¢ao de conteddo da marca

VISUALIZACOES

TIPO DE ESTRATEGIA

INFORMACAO () COMPARAGAO ()
TESTEMUNHO () OFENSIVA
| INDIFERENCIADA () DEFESA

| POSICIONAMENTO/ HUMOR ()
- —~ REPOSICIONAMENTO ( )
ORGULHO £ %

Fonte: elaborac¢do prdpria

As reacdes foram contabilizadas primeiro por um numero total das re-
acOes e, em seguida, especificadas por cada tipo de reacdao. Comentdrios,
compartilhamentos e visualizac6es também contabilizadas e, por fim, o tipo
de estratégia de comunicag¢ao observado.

4 ESTRATEGIAS COMUNICACIONAIS DA MARCA FABER-CASTELL NA
AMBIENCIA DIGITAL

A Faber-Castell foi fundada por Kaspar Faber em 1761 na Alemanha co-
mercializando apenas lapis. A empresa expandiu seu repertdrio e oferece ao
mercado do segmento de papelaria e escrita, produtos como l3pis, lapisei-
ras, canetas, borrachas e kits educativos, além de comercializar em alguns
paises produtos cosméticos. Em 2011, a marca completou 250 anos, um gran-
de orgulho para a familia Faber, que administra a empresa ha oito geragdes.
Segundo informacdes retiradas do site da organizacao, ela esta presente
em 120 paises e conta com 7000 colaboradores em 14 fabricas pelo mun-
do. Seu principal produto sao os lapis pretos e coloridos, a capacidade de
producao mundial é superior a 2 bilh6es de lapis de madeira por ano, o que
faz da Faber-Castell a maior fabricante de lapis do mundo (FABER CASTELL,

2 As reacdes gratiddo e orgulho ficam disponiveis esporadicamente uma vez por
ano, em homenagem a datas comemorativas de dia das mdes e orgulho homossexual.
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2017, online).

No Brasil, a Faber-Castell esta presente desde meados de 1931, no interior
da cidade de Sdo Paulo, com uma producao anual de 1,9 bilhdo de EcolLapis
de madeira plantada, o que torna o Brasil lider mundial no setor. Seus esfor-
COs para a comunicagdo com os brasileiros estao concentrados no ambiente
virtual, em redes sociais como Facebook e Instagram, contando também
com um canal no Youtube e aplicativos. O Quadro 4, a seguir, resume a parti-
cipagdao da Faber-Castell na ambiéncia digital em cada uma das plataformas
utilizadas.

Quadro 04: Inser¢des da Faber-Castell na ambiéncia digital no Brasil

INSERCOES ENDERECO OQUEE
Instagram <https://www.instagram.com/ Midia social
faber castell br/>
Aplicativo <https:/[/itunes.apple.com/ Plataforma para pais e re-
Pequenos br/app/pequenos-criativos/ sponsaveis compartilharem e co-
Criativos id10958215502mt=8> mentarem desenhos e criagdes
das criancas.
Aplicativo <https:/[/itunes.apple.com/ O app traz vida ao Ecoldpis na
Floresta sem | br/app/floresta-sem-fim/ forma de animais incriveis. Basta
Fim id1189326411?mt=8> apontar o celular para a caixa de

Ecolapis Faber-Castell e seguir as
instrucdes. Os lapis se transfor-
mam em lindos animais da fauna
brasileira. Cada cor de lapis se
transforma num bicho diferente.

Canal no <https://www.youtube.com/user/ | Canal para compartilhar videos.
Youtube FaberCastellOficial>
Site Inspirarte | <https://www.inspirarte.art.br/> Plataforma digital para compar-
tilhamento de trabalhos artistico
de desenho.

Fonte: elaboracao prépria

Apesar da insercdo da Faber-Castell na ambiéncia digital no Brasil ser
sortida, para esta pesquisa, foi feita uma delimitacao: apenas a pagina de
fas da marca Faber-Castell Brasil, na rede social Facebook, com andlise das
postagens realizadas durante os meses de junho e julho de 2017.

Vale informar que em sua pagina no Facebook, a Faber-Castell Brasil conta-
va em maio de 2017, com 2.232.315 curtidas e 2.222.262 seguidores da pagina.
Este canal é o mais utilizado pela marca e é por meio deste, que a empresa
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faz sua divulgacao e, também, abre espaco para o publico exibir trabalhos
realizados com produtos da marca.

4.1 Resultados e discussoes

A partir da observacao do corpus, que incluiu 41 postagens, foi constata-
do que a maioria tratou da divulgacdo de produtos da marca aliada a arte do
desenho. A estratégia comunicacional que prevaleceu foi a de informacao,
onde os conteddos dos textos das postagens, eram de dicas relacionadas ao
melhor uso dos itens, técnicas de ilustracao e sugestdes de entretenimento
para as crian¢as, como a massinha de modelar da Faber-Castell.

Entre as publicacdes que obtiveram mais engajamento com o publico,
estao as que a marca convida os usudrios a mostrarem seus desenhos por
meio dos comentarios. O posicionamento ndo fica explicito em texto, mas
através da comunicacdo geral da empresa na rede social, que se dirige ao
publico adulto, reforcando a mensagem de que a Faber-Castell ndo é ape-
nas uma empresa voltada para criancas em fase escolar, mas também para
aqueles que, de forma amadora ou profissional, fazem uso dos artigos que
a organizacao fabrica.

Durante os dois meses analisados, a pagina publicou o total de 41 posts
com formatos diversos, divididos em fotos, desenhos e videos. Todas as
postagens obtiveram rea¢bes, comentarios, respostas da Faber-Castell e
compartilhamentos. As publicagbes com menor numero de intera¢des, por
parte do publico, foram as fotos de capa que a marca atualizou em cada
més.

Grafico 01: Andlise em porcentagem sobre os formatos das postagens da marca

Post Foto
15%

ost Video

Post Desenh ——

59%

Fonte: elaborag¢do prdpria

Rev. Cad. Comun., Santa Maria, v.24, n.1, art 1, p.22 de 35, Jan/Abr.2020



CADERNOS DE COMUNICAQAO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

O Grafico o1, traduz a analise que foi realizada para descobrir qual formato
a marca mais recorreu para fazer suas publica¢des. Pode-se constatar que a
postagem com a insercao de desenho foi a mais utilizada, com 59%, seguida
por videos (27%) e fotografias (15%).

Nao foi identificado um padrao especifico quanto aos dias para postar con-
teddo, visto que a marca publicou em geral a cada dois dias e algumas vezes
mais de um post no mesmo dia. Apesar da Faber-Castell estar presente em
outras plataformas ja citadas neste trabalho, a empresa usou apenas o Face-
book para divulgar o site Inspirart® e o site do Programa Nacional de Recicla-
gem de Instrumentos de Escrita Faber-Castell4, para descarte de produtos.
Os posts sao sempre acompanhados de legenda e, as vezes, com hiperlinks
redirecionando o usudrio para os dois sites citados.

Foi possivel perceber que a marca mantém na sua comunicagao, a conexao
com o segmento dos produtos que comercializa, os quais sao relacionados a
escrita. Essa associacao é feita por meio da arte do desenho que a empresa
optou por ser o principal formato de suas publicacbes na rede social. Este
modelo de post, correspondeu a 59% do total de todas as postagens coleta-
das e analisadas no periodo de dois meses.

No Grafico 02, a seguir, estao representados os formatos encontrados nas
publicacdes e suas respectivas porcentagens.

3 Inspirart é uma plataforma online com dicas e técnicas de desenho, além dos usu-
arios cadastrados poderem expor seus trabalhos e compartilhar nas redes sociais.

4 Em 2012, a Faber-Castell estabeleceu uma parceria com a TerraCycle e lan¢ou um
programa de coleta que permite a transformacao de instrumentos de escrita em matéria
prima reciclada, que substitui o material virgem que seria utilizado e evita o descarte de
residuos no meio ambiente.
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Grafico 02: Andlise em porcentagem dos tipos de postagens da marca

Post Dica
23%

Divulga produto
30%

Conv interagir
25%

Divulga marca
21%

Fonte: elaboracao prépria

A partir do grafico, observa-se que as postagens que divulgavam produtos
representou a maioria das publicacbes, porém a marca nao utiliza preco,
mas sim ressalta a qualidade e especificacdes dos artigos.

O Quadro 05, abaixo, exibe a quantidade de postagens e sua distribuicao
dentro de cada categoria observada.

Quadro 05: Resultado® da analise sobre a producdo de conteido da marca

Formato das postagens e

Desenho Foto Video Desenho dos usuarios FABER-CASTELL
ND

OO O O

Conteudo das postagens

Dica N° | Convite para interagir | N° | Divulga produto | N° |Divulga marca N°

|@HL'_¢%_'%'_(

Foto Foto | Foto ' Foto

Video Video Video Video

Fonte: elaboracao prépria

5 Quadro 05: Resultado da analise sobre a producao de conteiido da marca
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O modelo de postagem mais utilizado pela marca foi com formato de
desenho (veja Figura 02), com um total de 24 publica¢des e a maioria delas
divulgando produtos. Nessas publicacdes normalmente a marca convida o
usudrio a interagir.

Figura 02: Postagem dica

W Faber-Castell Brasil
18 de junho - &

Para esse desenho, vocé vai precisar de uma bolinha, depois outra bolinha,
& ai & s0 soltar a imaginacdo. #ldeiasFeitasAMao

e Curtir W Comentar # Compartilhar V- R
00;-‘ Graziela Fk e oufras 38 mil pessoas Comentarios mais relevantes -

2.244 compariilhamentos

Fonte: Disponivel em: <https://www.facebook.com/fabercastellbrasil/?ref=br_rs>. Aces-

so em: 18 jun. 2017.

Foi possivel observar que essa estratégia traz resultados positivos para a
marca, que recebeu nesse post 38 mil rea¢bes, 32 mil curtidas, 5,1 mil amei,
161 haha, 586 uau, 2 triste, 6 grr e 51 orgulho. Portanto, verifica-se que a es-
tratégia de informacdo aparece novamente.

Segundo os ensinamentos de Li (2011), na piramide do engajamento a
marca consegue alcancar todos os niveis, pois 0s usuarios recebem o conte-
udo que a empresa produz, assistem, compartilham, comentam e também
produzem conteudo. A estratégia de informagao esta presente em todas as
postagens, revelando que a marca se preocupa em fornecer conteudo rele-
vante para seu publico, o resultado é o engajamento de forma espontanea
em sua rede social.

A Figura 03, a seguir, ilustra a postagem mais comentada do periodo da
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coleta de material. Em texto, a legenda sugere: “Quer ver coracdes? Escreva
X0X0 nos comentarios”.

Figura 03: Postagem dica

e Faber-Castell Brasil
26 de julho as 19:54 - @

Quer ver coracdes? ESCreva Xoxo nos comentarios.

i

Zopt

|ﬁ Curtir @@ Comentar A Compartilhar a A d
OO 9.3mi Comentdrios mais relevantes =

Fonte: Disponivel em: <https://[www.facebook.com/fabercastellbrasil/?>ref=br_rs>. Aces-

so em: 26 jul. 2017.

Alegenda da postagem conta com um texto curto e direto, mas suficiente
para motivar a participacao e ampliar o nivel de engajamento dos usuarios
com a publica¢ao. Observamos que os fas da pagina interagem em todos os
posts da marca, porém quando esta interacao é solicitada, o nimero de inte-
racdes € bem maior. Esta constatacao esta de acordo com os ensinamentos
de Strutzel (2015), pois as chamadas para a acdo sdo um meio eficiente para
gerar engajamento nas midias sociais, além de auxiliar e acionar a alavanca
que faz com que o usuario participe.

Vale informar que a Figura 04 alcancou 12.454 comentarios, as reacdes
obtidas foram 9,3 mil com 7,5 mil curtidas, 1,7 mil amei, 30 haha, 72 uau, 3
triste e 21 grr. E a estratégia comunicacional usada foi a de informacao, que,
segundo Lupetti (2012), prioriza as informacdes de um produto ou servico
da empresa. Apesar de nao estar sendo anunciado nenhum produto, a mar-
ca informa sobre um mecanismo de interac¢dao possivel na publicacao.

Ja a publicacao do dia 07 de junho de 2017, trazia como legenda um texto
explicativo sobre os desenhos que os usudrios enviaram diretamente para a

Rev. Cad. Comun., Santa Maria, v.24, n.1, art 1, p.26 de 35, Jan/Abr.2020



CADERNOS DE COMUNICAQAO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

fanpage e também por meio de hashtags no Instagram. E no dia 03 de junho
de 2017, a postagem divulgava um produto, mais especificamente a caneti-
nha carimbo Mini Duo.

Figura 04: Andlise de postagem que divulga produto

W Faber-Castell Brasil
5
3 de junho - &

De um lado é traco, de outro & carimbo. O resultado € pura diversdo com a
sua canetinha Mini Duo! Partiu?

@
o)
«a®959. P59 p 0o

o2 cee,

il Curtir W Comentar A Compartilhar A~
Oo;oi Graziela Fk e oufras 4.8 mil pessoas Comentarios mais relevanies ©

123 compartilhamentos

Fonte: Disponivel em: <https://www.facebook.com/fabercastellbrasil/?ref=br_rs>. Aces-

SO em: 03 jun. 2017.

Como todas as postagens desse tipo, a empresa ndo apresentou precos,
mas sim as qualidades e caracteristicas do produto anunciado de forma cria-
tiva e atrativa. Com uma ilustracao bem colorida, a postagem recebeu 4,8
mil reacdes, 4,4 mil curtidas, 347 amei, 10 haha, 53 uau e 2 triste. Sendo a
estratégia de informacao observada, o conteddo da publicagao de produto
informa sobre as infinitas possibilidades que o item pode fazer, dependen-
do apenas daimaginacdo do consumidor.

Outra estratégia foi utilizada no dia 12 de junho, quando a marca postou
um video de 2 minutos, que contava através da narracao e do desenho, a
trajetdria de vida do criador do lapis da empresa, Lothar von Faber, e todo
o cuidado que ele tinha em relacdo aos materiais utilizados na formulacao
do lapis.
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Figura 05: Postagem que divulga a marca

W Faber-Castell Brasil
#E .
12 de junho - &

Vocé ja parou para pensar sobre a histdria do lapis que vocé usa hoje? Pois
saiba que ela comecou I atrés com um cara chamado Lothar von Faber.
Assista ao video e conheca a incrivel trajetoria desse visionario.
#ideiasfeitasamao

histéria do lapis que vocé usa hoje? Pois
um cara chamado Lothar von Faber.
el trajetria desse visionario

@ Faber-Castell Brasil
ot

TN T ‘MJJ FAFER A\-JEAW

3
o
bl

% R

! {

¢
Ay

1,4 M visualizactes
e Curtir W Comentar A Compartilhar A~

QD% 38mi Comentarios mais relevantes *

Fonte: Disponivel em: <https://www.facebook.com/fabercastellbrasil/?ref=br_rs>. Aces-

SO em: 12 jun. 2017.

O conteldo dos videos postados € sempre sobre dicas e técnicas de de-
senho. Esse post retratava a histdria do lapis da marca e recebeu 38 mil re-
acoes, sendo 28 mil curtidas, 8,1 mil amei, 127 haha, 2 mil uau, 13 triste, 9 grr
e 310 orgulho. Aliado a estratégia de informacao, foi acrescida nessa posta-
gem, a estratégia de posicionamento, o video mostra um lado humano por
trds da marca e exibe a trajetdria de uma figura importante na criacao da
organizacao. A recepc¢ao dos videos, em geral, e neste caso especifico, ob-
tém um numero alto de intera¢bes, mais que em postagens estaticas como
fotos e desenhos.

A estratégia de posicionamento ajuda a criar uma imagem positiva da mar-
ca na mente dos consumidores. A estratégia de informacao aparece quando
a marca informa para os fas da pagina como a empresa surgiu e as dificulda-
des encontradas inicialmente.
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Figura 06: Postagem que divulga desenhos dos usuarios

il “#deiasFeitazalMao por nossos fas.”
7 de junho - &

Faber-Castell Brasil adicionou 22 novas fotos ao dlbum

Estas s&o algumas #ldeiasFeitasaMao que recebemos em nossa fanpage e
por meio dessa mesma hashtag no Instagram. Mande as suas também!
Aproveite para criar seu perfil no Inspirarte para se inspirar & compartilhar
arte em www.inspirarte.art.br &

Fonte: Disponivel em: <https://www.facebook.com/fabercastellbrasil/?ref=br_rs>. Aces-

SO em: 07 jun. 2017.

A marca publicou 22 fotos e, por meio da legenda, encoraja outros usua-
rios a participarem e a criarem um perfil no site Inspirart. Com 22 desenhos,
o post recebeu 5 mil reacdes, 4,3 mil curtidas, 482 amei, 2 haha, 174 uau, 2
triste, 3 grr e 31 gratiddo. A estratégia de comunica¢ao observada foi a de
informacdo, que permite a marca se aproximar do publico-alvo, por meio da
mostra de trabalhos realizados por outros usuadrios, além de informar sobre
a plataforma de cadastro Inspirarte.

Ensinamentos também s3ao utilizados e este exemplo esta bem claro na
Figura 06, acima, cujo post “dica” tinha uma legenda simples, curta e diverti-
da em que a marca aposta em breves instrucdes de desenvolvimento de de-
senhos, no caso ensinando o desenho de uma vaquinha, para se aproximar
do publico e conseguir engajamento.

ApOs as andlises, é possivel tecer algumas consideracdes finais sobre o
comportamento da empresa na rede social, que apontam que a comunica-
cao que a Faber-Castell Brasil mantém no ambiente online, esta de acordo
com seu posicionamento, e por meio da estratégia de comunicacao de infor-
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magdo, a marca consegue aumentar a visibilidade da empresa nessa midia

social e alcancar engajamento com seu publico na pagina.

Quadro 06: Resumo das postagens selecionadas do corpus de 41 postagens

Data da Tipo Estratégia Reacbes | Comentarios | Compartilha-
Publicacao mentos
26/07/2017 Desenhos Informacao 9.300 12.454 201
07/06/2017 Desenhos | Informacdo 5.000 525 301
12/06/2017 Video Informacao 38.000 1.059 154

e posiciona-
mento
18/06/2017 Desenho Informacao 38.000 1.216 2.244
03/06/2017 Desenho Informacao 4.8000 80 123

Fonte: elaboracao prépria

As postagens analisadas ilustraram convites para interagir, divulgaram
desenhos dos usudrios, divulgaram a marca, de forma geral, trouxeram di-
cas aos usuarios e, ainda, divulgaram produtos especificos. Percebemos que
a estratégia de informacao é a que esta mais presente nas acdes da Faber
Castell, na rede social Facebook, e que os desenhos dominam as postagens,
possivelmente por remeterem ao uso do principal produto da empresa.

A presenca digital € trabalhada no Facebook produzindo contetudo rele-
vante frequentemente para o publico-alvo que se identifica e interage com
a marca. O tipo de postagem que mais gerou engajamento foi quando a em-
presa convidou para interagir, mas espontaneamente e quando solicitado,
o publico se fez presente.

Neste estudo, constatou-se que a presenca digital da empresa é vista
COMO uma organizacao que se preocupa em manter um relacionamento
com 0s usuarios, procurando responder aos comentdrios em suas publica-
cOes, sempre que possivel.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Na presente pesquisa, foi possivel contextualizar a ambiéncia digital e a
proporcao que ela estd e segue conquistando junto as marcas e as pessoas.
Revolucionando a maneira de se comunicar, o online é buscado cada vez
mais pelas organizacdes, na tentativa de manter a ligacao com os clientes e
da prépria empresa em se manter atualizada.
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Como objeto deste estudo, a marca Faber-Castell que tem mais de 250
anos, vivencia, desde 2010 no Brasil, a experiéncia do contexto tecnoldgico
através de uma pagina no Facebook.

O objetivo do trabalho elaborado foi analisar as estratégias comunica-
cionais da marca na rede social, para ampliar sua visibilidade nesse ambien-
te, que por sua maioria foi a estratégia de informacao. Essa, segundo Lupet-
ti (2007), tem o propdsito de informar o publico-alvo sobre os produtos ou
servicos oferecidos, essa estratégia se adequa ao tipo de publicacdo que
a marca faz na rede social, onde a maioria de suas postagens divulga pro-
dutos. Outra estratégia que aparece € a de posicionamento, que permite a
organizacao criar uma imagem positiva da marca na mente do consumidor.

Apds analisar as estratégias de comunicacao utilizadas, foi possivel
constatar como acontece a presenca digital da marca, que esta direcionan-
do seus esfor¢os cada vez mais em midias online diversas e pouco em midias
offline. Strutzel (2015) aponta as fases da presenca digital em quatro mo-
mentos e, através da analise feita, foi possivel perceber que a Faber-Castell
alcanca todos os niveis.

Na primeira etapa, é preciso que a empresa reconheca, exista e adote
a cultura do ambiente digital. Destaca-se que a Faber-Castell esta presente
na rede social hd mais de 5 anos. A segunda etapa é a da atracao, que diz
respeito a frequéncia, a relevancia, ao equilibrio e a qualidade do conteudo
produzido pela marca. Mesmo sem um padrao definido para postar conteu-
do, a marca posta com frequéncia. A terceira fase € o relacionamento, que
é 0 acompanhamento que a marca faz para saber como o publico reage ao
seu conteudo. J4 a quarta e ultima fase é a do engajamento.

Quanto a essa ultima etapa, foi possivel verificar que o tipo de postagem
que obteve mais sucesso foram as publicac6es em que a Faber-Castell con-
vida os usuarios a interagirem, por meio de comentdrios e exibicao de tra-
balhos realizados pelos mesmos. E 0 posicionamento “sua companhia para
toda vida” estava presente de forma implicita, ou seja, a marca ndo expoe
em texto, mas faz referéncia a ele em todas as publica¢c6es, quando dirige
sua comunica¢do ao publico adulto, reforcando a mensagem de que a mar-
ca nao é apenas para criancas em fase escolar.

As publicacbes sdao de carater informal, sem auxilio de legendas rebus-
cadas e a maioria divulgava os produtos da marca porém sem preco, res-
saltando a qualidade e o diferecial de cada um através de textos com tons
divertidos e postagens coloridas. Essa estratégia de discurso esta baseada
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no publico-alvo da marca que sao adultos, artistas e buscam conteuddos e
dicas relacionados ao mundo da escrita e técnicas de desenho.

Pelo fato de o segmento de mercado da empresa ser voltado para pro-
dutos de papelaria, escritdrio e escrita, a maioria das postagens foi feita por
meio da técnica de ilustracdo, demonstrando, assim, que a marca se preo-
cupa em manter a esséncia de seus produtos em conexao com sua comu-
nicacao, além de incentivar e dar espaco ao publico que também exerce de
forma profissional ou amadora, o amor pelo desenho.

A empresa, que é mundialmente conhecida, administra sua comunica-
cao de uma maneira integrada e personalizada, de acordo com cada pais
que atua, através da rede social Facebook, que permite esta acao. Importan-
te frisar que para cada pais a producao de conteudo é diferente, permane-
cendo as categorias abordadas neste trabalho: foto, video e desenho com
divulgacao de produtos e dicas de ilustracdo.

Outos aspectos a respeito da empresa ainda merecem ser estudados,
como a atuacdao da marca em outras plataformas, como Instagram e aplica-
tivos, além da relagao existente entre todas as midias sociais em que atua.
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