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RESUMO

As redes sociais vem sendo o0 meio de comunicagdo mais utilizado para divulgar as marcas, por
se tratar de uma forma simples e barata de andncio, além de ter grande efetividade e grande
envolvimento do publico-alvo. Baseando-se nisso, a seguinte pesquisa tem como objetivo
analisar a publicidade da empresa Area de Lazer Mayer nas redes sociais, através de
publicacdes no Facebook, buscando identificar interagdes e potencialidades de comunicacao
nas postagens da empresa.

A pesquisa foi realizada através de um estudo teoérico-empirico, por meio de um estudo
exploratério e em formato qualitativo. O presente artigo abordard um estudo de caso realizado
no Facebook, sendo o cerne principal a pagina da empresa Area de Lazer Mayer. Para isso,
optou-se em fazer a apresentacdo dos andncios de trés formas diferentes: a primeira etapa, post
pago em slides, a segunda, post pago em forma de imagem Unica e, por Gltimo, post sem
patrocinio e somente com uma imagem. Dessa forma, analisa-se a efetividade do antncio pago
e ndo pago e avaliando interacGes dos usuarios com visualizagdes, curtidas e comentarios
através do Fluxograma Processual da Persuaso.!

Palavras-chave: Midias sociais. Postagens. Facebook.

1 INTRODUCAO

Para acompanhar os grandes empreendimentos, micro e pequenas empresas estdo
tentando entrar no mesmo ritmo de propagandas, porém muitas delas ndo comportam
propagandas veiculadas pela televisdo, radio ou jornais pelo alto valor a ser investido. Dessa
forma, uma alternativa adotada pela maioria delas é tornar sua marca conhecida através das
redes sociais, pois acaba se tornando mais simples e barato. Segundo pesquisa realizada por
Oliveira et al (2012), as empresas de pequeno porte estdo cada vez mais preocupadas com suas
acOes de marketing digital, ainda que tenham poucos recursos e falta de profissionais
especializados para orientar as melhores acdes a serem realizadas nas redes. Essa forma tem
sido a propaganda com menor valor a ser investido e com menos complica¢fes na veiculagéo
(OLIVEIRA, 2012).

As redes sociais visam compartilhamentos de informacgdes com objetivos profissionais
ou pessoais, criando uma pagina na internet, com o intuito de criar uma interacdo através de
comentarios e exposicdo publica de seus pensamentos sobre um determinado assunto ou
atividade. Nesse meio, surgiram as empresas se utilizando das midias sociais para divulgar
contetdos de interesse para seu potencial cliente (JACOB, 2012).
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Jacob (2012) destaca ainda que as finalidades da internet sdo de entreter, informar e
comunicar. Nas empresas, ela pode promover e vender os produtos e servicos. Alinhada ao
marketing tradicional, essa ferramenta permite algumas estratégias de marketing digital, ou
seja, um conjunto de acOes realizadas na internet que visam ampliar os negdcios das empresas,
fortalecer sua marca no mercado, conquistar e fidelizar clientes e gerar negdcios através das
ferramentas como Facebook, Instagram, Twitter, blogs e outros (JACOB, 2012).

Dessa forma, a seguinte pesquisa tem como objetivo analisar a publicidade da empresa
Area de Lazer Mayer nas redes sociais, através de publicacBes no Facebook, buscando
identificar interacdes e potencialidades de comunicacdo nas postagens da empresa. Para isso,
optou-se em fazer a apresentacdo dos andncios de trés formas diferentes: a primeira etapa, post
pago em slides, a segunda, post pago em forma de imagem unica e, por ultimo, post sem
patrocinio e somente com uma imagem.

Nessa perspectiva, justifica-se esse estudo pela necessidade de estudos qualitativos a
fim de averiguar contetdo dos posts, o significado de suas interacbes (SOARES E
MONTEIRO, 2015) e o aprofundamento nas analises dos comentarios da midia social, através
de estudo em culturas diferentes, em que o uso da midia social possua diferencas culturais entre
usuérios que possam influenciar o que ja foi pesquisado (ARAGAO et al, 2016).

No campo académico, é possivel observar os impactos das ferramentas de postagem no
Facebook, aplicando a teoria na pratica, para se ter maior compreensdo sobre quais anincios
chamam mais a atencdo do consumidor. Segundo Arruda et al (2015), as midias sociais
precisam ser mais exploradas, porém a falta de informacdo sobre as maneiras de utiliza-las
dificulta esse processo.

Em termos empresariais, a manutencdo das informacbes e a aproximagdo com o
consumidor favorece o incentivo de desenvolvimento das midias sociais. Segundo Torres
(2010), o marketing tradicional ndo consegue mais atender as demandas cada vez mais
especificas e segmentadas do mercado e, por vezes, as empresas pequenas nao usufruem dessa
poderosa ferramenta que é a internet por ndo conhecerem ou ndo saberem lidar com ela
(TORRES, 2010). O Facebook é um 6timo caminho a ser seguido por pequenas empresas, por
conseguir alcangar seu publico-alvo de maneira mais efetiva e direta, através de gostos em
comum, engajamento e participacdo (DINIZ, 2013).

A Publicidade e Propaganda vém ganhando cada vez mais espa¢o em meio as discussoes
empresariais, tanto para grandes como para pequenas empresas. Como se pode ver, nos dados
encontrados no G1 (2016), as empresas vém investindo altos valores em publicidade. Apesar
de os investimentos em Publicidade terem crescido somente 1% em 2016, foram investidos
60,7 bilhdes em propagandas. Empresas de grande porte, como Genomma (1,94 bilhdes),
Unilever (1,63 bilhdes), ViaVarejo (1,58 bilhdes), Caixa (831 milhdes) e outras empresas como
Hypermarcas, Ambev, General Motors, Trivago e Telefonica, séo exemplos de marcas que séo
nacionalmente conhecidas, gragas aos seus altos investimentos em Publicidade e Propaganda
(G1, 2016).

A pesquisa foi realizada através de um estudo tedrico-empirico, por meio de um estudo
exploratorio. Em formato qualitativo, o presente artigo abordara um estudo de caso realizado
no Facebook, sendo o cerne principal a pagina da empresa Area de Lazer Mayer.



O trabalho esté subdivido em topicos, sendo iniciado pela Introducédo - contém o tema,
objetivo da pesquisa, justificativas e resumo da metodologia. O préximo topico € a
Fundamentac&o teorica — enfoca 0s conceitos basicos de Publicidade e Propaganda, conceitos
de Redes Sociais e suas ferramentas. Na terceira parte, encontram-se 0s Procedimentos
Metodoldgicos - engloba os procedimentos e as técnicas utilizados para a realizacdo da
pesquisa. A quarta parte, Resultados e Discussao, sdo as descri¢cdes dos resultados obtidos na
pesquisa e a discussdo dos mesmos. Por dltimo, as Consideracdes Finais, onde constam as
consideracGes mais relevantes, as limitagdes e as indicagdes para futuros estudos.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
A seguir serd apresentada a fundamentacdo teodrica, com conceitos sobre o tema
pesquisado, redes sociais e suas ferramentas.

2.1 PUBLICIDADE

A publicidade vem cada vez mais sendo um fator decisivo quando se trata do sucesso
de uma empresa, tanto que hoje em dia é considerada um diferencial competitivo. Gracas a ela,
a empresa pode tornar seu produto ou servigo conhecido de maneira mais rapida e eficaz. 1sso
acontece porque a publicidade tem o poder de incentivar, influenciar ou determinar a aquisigéo,
sendo que para conseguir convencer o cliente de que de fato ele precisa desse produto ou
servigo, a empresa precisa dar a sensagdo de que a propaganda foi desenvolvida exclusivamente
para ele, utilizando-se do que esta na mente das pessoas para expor sua marca como um
diferencial (GABBARDO, 2009).

Conforme Acevedo et al (2008), a publicidade desenvolve as propagandas de acordo
com uma analise psicoldgica, sabendo assim o que o publico-alvo esta pensando no momento.
Dessa forma, quem cria 0 andncio tem que levar em conta experiéncias, pensamentos, desejos,
sonhos e ideais comuns entre os consumidores. Cria-se um discurso que pode ser entendido por
todos os direcionados, falando com muita familiaridade, sempre parecendo estar conversando
diretamente com o consumidor (ACEVEDO et al, 2008).

Para alcangar seu publico-alvo com éxito, as empresas estdo investindo em novas formas
de chegar até o consumidor. Atualmente, os consumidores ndo estdo mais na frente da televisdo,
mas sim nas redes sociais, por isso essas midias tém papel fundamental na distribuicdo de
informagdes, como promocdes, e na criagdo de novos produtos (MONDO; COSTA, 2010).

Para que as empresas tenham sucesso na constru¢do de um conceito positivo com seus
clientes nas redes sociais, é necessario construir uma boa imagem da marca e saber identificar
com clareza os beneficios que devem ser destacados, podendo usar a internet como recurso
estratégico. Sabe-se que o cliente acessa as redes sociais com uma frequéncia bastante relevante
e, com isso, tem-se um consumidor bem informado e consequentemente mais exigente, com
habilidades de negociacdo maior e em uma busca infinita por inovagdes (STREHLAU;
OLLIVER; VIRGENS, 2009).

Para que a publicidade atinja seus objetivos com esse publico cada vez mais capacitado,
é necessario entender do que sdo compostas as midias sociais, criando andncios alegres, leves,
sadios e divertidos - para serem assistidos depois do trabalho enquanto se descansa, por
exemplo, usando valores familiares, amizade e qualidade do produto como apelo. Por outro



lado, também ndo se pode esquecer o lado informativo e racional, sempre apresentando com
sinceridade as caracteristicas do produto (WILLEMSENS; PERIN; SAMPAIO, 2006). E de
fundamental importancia planejar os anuncios que serdo feitos antes de serem veiculados, pois
é através deles que a empresa vai captar as informacdes de seus clientes, usando o que 0s
usuérios estiverem falando — positivamente e negativamente — podendo corrigir os erros e dar
énfase nos diferenciais da empresa. (URDAN et al, 2016)

Kraemer et al (2016), complementa ainda que o consumidor valoriza com maior
intensidade as empresas que sdo percebidas com um diferencial e essa diferenciacdo deve ser
percebida ja no anuncio, respeitando cada preferéncia do seu publico-alvo, dessa forma fazendo
o cliente se sentir identificado e assim despertar desejos.

Uma das ferramentas mais utilizadas para divulgar as marcas e servigos ¢ “impulsionar
publicac¢ao”, que o Facebook oferece nas fan pages das empresas que quiserem anunciar nas
redes sociais. E feito um patrocinio do anincio e todas as pessoas que seguirem a pagina e seus
amigos conseguirdo visualizar a propaganda. Esse tipo de anuncio tem grande efetividade, pois
aparece no feed de noticias do usuéario, ndo percebendo que se trata de um anuncio, fazendo
com que as pessoas interajam mais (PORTO, 2015).

2.1.1 MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais foram criadas com o intuito de os usuarios manifestarem suas opinifes
sobre os mais variados temas, inclusive, sua satisfacdo ou insatisfacdo com as empresas.
Diferente de canais fechados, como o e-mail, as informacgdes postadas nas midias sociais podem
se disseminar muito rapidamente, contribuindo para a formacdo de imagem da empresa —
positiva ou negativamente - principalmente se o tema for de grande repercussao. As midias
sociais podem ser um grande aliado na mensurac¢ao da opinido dos consumidores, de forma a
contribuir para 0 melhoramento da empresa (OLIVEIRA; BERMEJO, 2017).

Muitas empresas que utilizam as midias sociais como meio de comunicagdo entre
empresa e consumidor estdo tendo resultados muito relevantes, afirmando que seus
faturamentos aumentaram apds a participa¢do nas redes. Com isso, as empresas perceberam
que, da mesma forma que precisam investir em outros setores da empresa, € de extrema
importancia investir em comunicagdo hoje, para, assim, conquistar os clientes e fazer com que
a empresa seja a primeira opgao na hora de escolher onde vai comprar (URDAN, 2016).

Urdan et al (2016) complementam ainda falando que o uso de marketing digital estimula
comportamento proativo e ndo como reativo. As midias sociais ndo funcionam como um
outdoor ou um anuncio em revista. As postagens veiculadas no mundo digital exigem um olhar
mais criterioso e responsavel, pois erros sdo propagados muito rapidamente e podem levar a
resultados desastrosos.

O Facebook é uma das principais ferramentas utilizadas para a divulgacao dos produtos
e servicos das empresas, segue um resumo da historia da empresa e seus objetivos.

2.1.2 FACEBOOK
O Facebook vem sendo um grande aliado das empresas quando se trata do marketing
de suas marcas e servicos. Esse fato se aplica tanto para empresas que estdo anos no mercado e
querem confirmar sua marca na mente dos consumidores, como também para pequenas
empresas que estdo entrando no mundo dos negocios.
4



Criado em 2004, o Facebook surgiu com o intuito de promover o relacionamento entre
amigos da Universidade de Harvard. Com o passar do tempo, a rede social se consolidou como
principal meio de comunicacédo, sendo utilizada em mais de 100 paises. Diversas formas de
utilizacdo ndo previstas pelos criadores acabaram surgindo. Umas delas é a utilizacdo da mesma
para Publicidade e Propaganda (NASCIMENTO, 2016).

Atualmente, a rede social mais utilizada do mundo chegou a marca de 1,94 bilhGes de
usuarios no primeiro trimestre de 2017. Esse resultado foi impulsionado pela alta nos negécios
com publicidade nos dispositivos maéveis (G1, 2017).

Segundo o site oficial do Facebook (2016), a rede social foi fundada em 2004 e, desde
entdo, o objetivo € dar as pessoas 0 poder de compartilhar e fazer do mundo um lugar mais
aberto e conectado. As pessoas usam o Facebook para manter contato com amigos e parentes,
estar antenado ao que esta acontecendo no mundo e compartilhar o que é importante para cada
um (FACEBOOK, 2016).

A historia comeca em 2004, com trés jovens estudantes da Harvard que resolveram criar
uma ferramenta de comunicacdo entre os universitarios. Logo foi expandido para Stanford,
Columbia e Yale. No mesmo ano, o Facebook ja atingiu um milhdo de usuérios, sendo que,
antes, somente era utilizado para meios universitarios. Ja em 2006, expande o cadastro para que
todo mundo pudesse utilizar. No decorrer do tempo, foram-se criando atualizagdes como o
lancamento do bate-papo proprio do Facebook, introducéo do botdo curtir, paginas, chamadas
de videos, linha do tempo, aquisi¢do do Instagram, etc. Em 2015, o Facebook contava com 40
milhdes de paginas ativas de pequenas empresas € a Ultima atualizacao foi feita em 2016, com
a criacdo de Eventos no Facebook (FACEBOOK, 2016).

Com o passar do tempo, o0 Facebook passou a ndo ser mais utilizado somente como meio
de comunicacédo entre amigos e familiares, mas também uma forma das empresas divulgarem
seus produtos e servicos e saber da opinido dos consumidores. Segundo Netto et al (2016), as
informagdes online no Facebook influenciam na intencdo de consumo de seus usuarios. Os
consumidores estdo atentos aos comportamentos da empresa e as informacfes publicadas,
sendo utilizadas, mesmo que de forma involuntéria, na sua intencdo de compra (NETTO et al,
2016).

A seguir, apresenta-se a metodologia utilizada para que a pesquisa fosse fundamentada,
com conceitos béasicos dos principais autores sobre cada método e os objetivos a serem
alcangados.

3 METODOLOGIA

A pesquisa se caracteriza por tedrico-empirica, exploratéria, realizada de forma
qualitativa, em que envolve a obtencdo de dados, analisando em forma de estudo de caso, dois
anuincios pagos e um ndo pago, na pagina no Facebook da empresa Area de Lazer Mayer.

Com objetivo exploratorio, para propiciar maior familiaridade com o problema, o
trabalho busca tornar o assunto mais explicito e construir hipoteses (GIL, 2007). Com 0 mesmo
intuito, a abordagem qualitativa envolve a obtencéo de dados descritivos sobre pessoas, lugares
ou termos, procurando compreender o objeto em questdo (GODOY, 1995). A fim de analisar
o0s anuncios de forma mais profunda, o estudo de caso se encaixa nessa pesquisa que, segundo
recomendacdes de Yin (2010), quanto mais a pesquisa procura explicar alguma circunstancia —
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como, por exemplo, como e porque algum fenémeno funciona — mais o método de estudo de
caso sera relevante.

Para atingir o objetivo principal dessa pesquisa, analisar a publicidade da empresa Area
de Lazer Mayer nas redes sociais, através de publicacfes no Facebook, buscando identificar
interacdes e potencialidades de comunicacdo nas postagens da empresa, 03 postagens foram
analisadas: 01 paga em forma de slide, 01 paga em forma simples, e 01 ndo paga. Os dados
foram coletados entre agosto e setembro de 2017, por meio de print das imagens publicadas e
classificadas de forma probabilistica e intencional. Os critérios para a selecdo do corpus de
analise foram: 1 — postagem no Facebook com intera¢fes dos usuarios da pagina; 2 — estar sob
a forma paga e ndo paga, simples ou em forma de slide. Serdo avaliados os resultados de cada
postagem, sendo avaliadas as curtidas, comentarios e visualizacbes, pelas categorias do
Fluxograma Processual da Persuasdo (PERUZZOLO, 2009), utilizando a analise de conteudo
como método, procurando conhecer aquilo que esta por tras das palavras, sendo que esse tipo
de andlise busca outras realidades através das mensagens que estdo emitindo (BARDIN, 1977).

O Fluxograma Processual da persuasédo consiste em analisar as publicac@es em 04 fases:
a de Despertar a Atencdo, Manter a Atencdo, Ensaio, Adesdo ou Aceitacdo e Decisdo ou
Adocdo. Cada processo € interdependente e tem como objetivo final a aceitacdo do valor
proposto, sendo que se expdem as fases desse processo no decorrer do trabalho.

ApOs conceituar os métodos utilizados na pesquisa, apresentam-se as analises e
resultados do estudo, com um breve histérico sobre a empresa estudada e anélise dos posts
publicados.

4 ANALISES E RESULTADOS

Antes de apresentar a analise das postagens selecionadas para compor o corpus de
analise, apresenta-se um breve historico da empresa estudada. Apos, serdo destacados 0s
resultados da pesquisa.

4.1 AREA DE LAZER MAYER: BREVE HISTORICO

A Area de Lazer Mayer est4 localizada na comunidade de S3o Pedro, a 5 km da cidade
de Tunapolis -SC, onde comecou sua atividade sem fins lucrativos em 1998. Um dos irmaos
Mayer iniciou o plantio de arvores em um pedaco de terra a beira do Rio Macaco Branco e um
riacho que cortava a comunidade, para passar os finais da semana com a familia.

Porém, com o passar dos anos, outras familias comecgaram a frequentar o local, sempre
comentando que achavam o lugar muito agradavel e que gostariam de trazer mais pessoas para
acampar. Foi entdo que surgiu a ideia de abrir uma associacgao entre os irmdos, com uma copa
para a venda de bebidas, salgados e sorvetes para quem quisesse passar o final de semana. No
ano 2000, abriu-se um espaco maior para que fosse feito um campo de futebol e comprado
traves e bolas para eventuais torneios. Logo em seguida, também foi feito um campo de volei,
em chéo bruto e as marcagdes feitas com cal virgem.

Em 2003, foi aumentado o espago coberto e implantado jogo de 48 e sinuca. Logo em
seguida, também foram construidas mesas com cadeiras embutidas para distribuir em meio as
arvores, ja com gramado plantado e churrasqueiras de tijolo montadas. Em 2010, foi construido



um quiosque para quem quisesse acampar em um local coberto, também com mesas e piso
bruto.

A essa altura, escolas faziam seus piqueniques no dia das criangas, sendo que chegavam
a 10 turmas no més de outubro. Comunidades e idosos também escolhiam a Area de Lazer
Mayer por ser um local amplo, com muita sombra e agradavel para todos os publicos. Para
atender a demanda de escolas e criangas que frequentavam o camping, camas elasticas e mesas
de pingue-pongue foram compradas, playground e casinha de bonecas foram construidos,
aumentando consideravelmente o interesse da criancada pelo lugar. Também foram feitos
torneios de futebol para atrair novos clientes, ja que a maioria das outras cidades ndo conhecia
o lugar. Em pouco tempo, clientes de todas as cidades, principalmente as vizinhas, comecaram
a visitar a area de lazer e, com isso, a propaganda boca-a-boca tornou o local muito conhecido.

Atualmente, um casal € responsavel pelo corte da grama e limpeza geral, sendo que a
alta temporada é entre os meses de outubro e marco, quando escolas fazem seus piqueniques,
comunidades fazem galinhadas no tacho, grupos de dancas fazem suas confraternizacdes,
entidades da prefeitura fazem suas reuniGes para posterior churrasco, etc. Também atende
familias e grupos de amigos que querem passar mais dias, somente tendo que trazer barracas e
mantimentos. Dessa forma, a Area de Lazer virou referéncia para familias que querem passar o
final de semana em um local tranquilo, em meio a natureza e onde podem deixar as criangas
brincarem, sem preocupacao.

4.2 ANALISE DAS POSTAGENS

Abaixo, apresenta-se a analise das 03 (trés) publicacdes em formatos diferentes
realizadas no Facebook. Para executar a andlise de contetdo, foi utilizado o Fluxograma
Processual da Persuasdo (PERUZZOLO, 2010), a partir das fases de: Despertar a Atencéo,
Manter a Atengéo, Ensaio, Adesdo e Aceitacdo e Decisdo ou Adogéo.

4.2.1 Analise da postagem paga em forma de slide.

A Figura 01 traz o andncio feito em forma de slide. A primeira etapa do estudo foi
conduzida com a publicagdo da Imagem 01, que foi veiculada no dia 13 de agosto de 2017, as
12:12, em forma de slide. Os slides continham imagens da area de lazer, mostrando 0s
brinquedos disponiveis para as criancas, campo de futebol, quiosque e o espaco em geral. O
anuncio foi direcionado para as pessoas que curtiram a pagina e os amigos deles, idades entre
18 e 65 anos, que moram no estado de Santa Catarina. A promogdo foi exibida por dois dias,
tendo um custo de 10,00.



Figura 01: Anancio pago, feito em forma de slide.

Area de Lazer Mayer
Publicado por Andressa Mayer 13 de agosto as 12:02 - @

A Area de Lazer Mayer esta esperando vocé, sua familia e amigos para um
final de semana muito agradavel com um churrasco beira rio ou se preferir,
em um quiosque, com muita sombra, cerveja ou tereré. Ndo podemos
esquecer que contamos com brinquedos para criancada se divertir, como
cama elastica, playground, ping pong e um amplo espaco para jogar volei e
futebol.

Area de Lazer Mayer
Fonte: Facebook.

Os resultados foram um alcance total de 6.922 pessoas, sendo que 2.370 tiveram algum
envolvimento. O alcance maior foi entre homens e mulheres entre 25 e 34 anos, tendo um
percentual de 54,3% para homens e 45,7% para mulheres, quase igualando as visualizagdes dos
dois géneros. Dessa forma, podemos perceber a efetividade da primeira fase do Fluxograma
Processual da Persuasdo, a postagem atingiu um numero consideravel de visualizages,
deixando evidente que o anuncio ficou visivel para o publico, atingindo a primeira fase do
fluxograma com sucesso (PERUZZOLO, 2009).

A fase de Manter a Atencdo ressalta o interesse do usuario pelo produto (PERUZZOLO,
2009). A segunda fase se manifesta no antncio obtendo 01 comentario, em que o usuario pediu
o telefone de contato da empresa; 58 curtidas, sendo que 22 também curtiram a pagina da Area
de Lazer Mayer. Segundo Porto (2015), o botdo Curtir é exibido aos usuarios que ainda nao
curtiram a pagina, dessa forma pode aumentar o total de seguidores da fan page.

A terceira fase, o Ensaio, é concluida com sucesso, pois na postagem a empresa mostra
imagens dos diferenciais da empresa e o usuario manifesta o interesse, solicitando o nimero de
contato, conforme ja informado acima (PERUZZOLO, 2009). Soares e Monteiro (2015)
destacam ainda que as interagdes ocorrem de forma mais abrangente quando o tipo de midia
utilizado é a imagem, ndo importando o horario de publicacdo, mas tendo uma leve tendéncia
a prover mais a interacao se for feita em finais de semana. Uma possivel explicacdo para esse
fato é que os usuarios passam mais tempo nas redes sociais em sabados, domingos ou feriados.
Publicacbes com fotos, aloum de fotos e videos, sdo as mais propensas a gerar interacdes
positivas, uma vez que as imagens sdo atraentes e sd@o as que mais promovem interacGes
(SOARES E MONTEIRO, 2015).

Para explicar o anuncio de uma forma mais aprofundada, utiliza-se da afirmacao de
Kraemer e Baptista (2015) que declaram que 0s anuncios fazem com que as pessoas precisem
de tal produto ou servico, o que os levam a compreender que poderiam ser mais felizes caso o
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adquirissem. Um desejo que estava escondido, mas que o consumidor se depara com a
necessidade, levando a pessoa a agir. De certa forma, esse fato pode ser aplicado ao anincio da
Area de Lazer: o consumidor quando visualiza uma imagem de natureza, diversio com a familia
e amigos, involuntariamente sente necessidade de estar nessa realidade. Ele se coloca em meio
a essa realidade e se sente satisfeito, levando o cliente ao local para experimentar uma sensagéo
real.

Peruzzolo (2010) enfatiza ainda a importancia de o anuncio estar associado as questes
que envolvem situac@es de vida do cliente. Uma historia qualquer ndo fara o efeito esperado,
pois ndo corresponde com a lingua do interlocutor. Cada historia publicada pela empresa deve
conter o estilo de vida do frequentador, para 0 mesmo se sentir inserido como alvo da
publicacdo, tornando o produto, servico ou local desejado pelo cliente ao ponto de adquiri-lo.

Para explicar a predominancia da imagem, pode-se utilizar do conceito de persuasao,
em gue Peruzzolo (2010) descreve a mesma como o ato de induzir ou estimular alguém a ser,
crer, fazer, sentir, aceitar ou - como nesse caso — comprar algum valor ou objeto proposto. A
mensagem aparece organizada de uma forma que o receptor tenha a sensacao de que aquilo que
esta sendo proposto ira lhe fazer bem.

As duas ultimas fases, Decisdo ou Aceitacdo e Decisdo ou Adocdo, a sua efetividade
ndo pode ser comprovada, pois ndo se sabe se o cliente adquiriu o valor ap6s as demais fases.

4.2.2 Anélise da postagem paga em forma simples

A publicacdo do dia 25 de agosto foi feita as 13:38, com um andncio feito de forma
simples, com somente uma imagem mostrando a natureza do lugar. O direcionamento foi para
pessoas de 18 a 65 anos, pessoas que curtiram a pagina e seus amigos que moram no estado de

Santa Catarina. A promogcéo ficou em vigor por 02 (dois) dias, tendo um custo de 10 reais.
Figura 02: Anuncio pago feito de forma simples.

Area de Lazer Mayer
Publicado por Andressa Mayer 25 de agosto as 13:38 - @

Que tal relaxar de verdade em um ambiente livre de stress e barulho? Final de
semana merece! Ainda mais com esse calorzinho em pleno inverno! =
#vempraca @&

Fonte: Febb’k.

A abrangéncia total foi de 1.469 pessoas, sendo que 120 tiveram algum tipo de
envolvimento. O alcance deste post foi maior entre as mulheres e homens entre 18 e 24 anos,
sendo 54,9% para mulheres e 48,1% para homens.

Foram contabilizados 94 curtidas e 04 comentérios, sendo que 0s mesmos explanavam
os seguintes questionamentos: “Como funciona se eu quero ficar a noite, ai tem casinhas ou



tem que levar barraca?”, “Quanto ¢ a hospedagem para o findi?”, “Onde fica isso?” e “Que
lugar maravilhoso!!”. Aragdo et al (2016), afirma que a variavel comentar tem maior peso que
0 botdo curtir. Comentar é um indicativo de maior motivacdo dos usuarios em relagdo ao
contetdo postado, podendo ser relacionado com o construto “reputagdo”, pois € através dos
comentarios que os usuarios percebem o que os outros estdo falando sobre a empresa.

Aragdo et al (2016), destaca ainda que as atividades de interacdo nas midias sociais
estimulam o boca a boca, na qual evidencia-se a importancia de estratégias que incentivem os
comentarios positivos, pois, dessa forma, a postagem se torna mais relevante e,
consequentemente, o nimero de curtidas também aumenta. Esse fato pode ser aliado aos dados
que foram encontrados na postagem da Figura 02, por ela ter um nimero maior de curtidas que
0s demais anuncios e também ter um nimero maior de comentarios.

Urdan et al (2016) falam ainda que se a empresa ndo expor o que tem de melhor nas
midias sociais, estard dando espaco para que as mas impressdes sobre a empresa sejam
destague. Por isso, quando uma empresa participa das midias sociais e mostra o que realmente
é, ela protege sua imagem e pode conquistar novos clientes. Quanto a imagem percebida pelos
consumidores, o fato desse tipo de post ter maior efetividade, também pode ser comparado a
teoria de Kraemer e Baptista (2015), que afirmam que o processo perceptivo de captar os
estimulos inicia-se pelos nossos cinco sentidos. A qualidade desse tipo de comunicacao pode
desempenhar papel fundamental no sucesso do anincio, mais ainda se a empresa cria uma
sensacgao Unica com a marca.

Como se pode perceber na Figura 02, tem-se um anuncio colorido, dando énfase em um
sentido muito importante nesse processo: a visdo. A percepcdo das cores representa muito
quanto a comunicacao dos sentimentos do servico. As sensagdes, produzidas pelo uso das cores
e natureza, instigam, influenciam e ampliam as sensa¢des no consumidor, criando uma ligagédo
entre empresa e publico-alvo (KRAEMER E BAPTISTA, 2015).

Usando-se do fluxograma processual da persuasdao de Peruzzolo (2009), pode-se fazer
a analise deste post a partir da primeira fase, que é a de Despertar a Atencdo, onde explica que
todo anuncio deve conter valores de atencdo, precisando ser ouvido ou visto pelo consumidor,
mas, para isso, as informacdes precisam estar visiveis, de maneira clara, para a mensagem a ser
captada chegue a todos os publicos-alvo. Como se pode ver, com o anuncio pago, o post chega
a essa fase sem muita dificuldade, pois a publica¢do possui visualiza¢des bastante significativas.

J& a segunda fase, a de Manter a Atencao, diz que para que a venda aconteca, primeiro
o cliente precisa estar interessado no negécio. Para que esse interesse seja despertado no cliente,
€ necessario que o anuncio estabeleca uma ligacdo afetiva entre ambos, trazendo algum motivo
para o cliente continuar prestando atencéo na propaganda (PERUZZOLO, 2009). A efetividade
dessa fase no segundo post pode ser comprovada com o nimero de curtidas e comentarios que
a mesma teve, mostrando que o cliente se interessou no que a publicagdo estava anunciando.

A fase do Ensaio ndo tem como inten¢do demostrar o produto, sendo que, nessa etapa,
destaca-se 0 objetivo da empresa anunciada, descrever os seus pontos positivos e diferenciais,
procurando fazer com que o cliente se imagine no local (PERUZZOLO, 2009). Essa fase
também é concluida no andncio da Figura 02, pois como mostram 0s comentarios, o cliente faz
elogios e pede como pode chegar a empresa, sinalizando que se imaginou no local e se sentiu
satisfeito. Um exemplo dessa sensacdo é o comentario de uma das usudrias, onde ela exclama:
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“Que lugar maravilhoso!”. Caso ela ndo tivesse visualizado a imagem, ela ndo conheceria a
sensacdo de querer estar naquele lugar e, consequentemente, ndo procuraria o servigo. E neste
mesmo post, o usudrio pediu o telefone de contato, contribuindo para a teoria de que a imagem
gera interesse das pessoas quanto ao lugar somente visualizando a mesma.

A efetividade das penultima e Gltima fases ndo pode ser comprovada, pois ndo se
apresentaram nesta peca.

Figura 03: Postagem nédo paga feita de forma simples.

O anuncio da Figura 03 foi feito de forma simples, sem patrocinio pago. O post foi
veiculado no dia 5 (cinco) de setembro, com o intuito de chamar atencgéo para o feriado préximo,
que seria dia 7 de setembro. O nimero de pessoas alcancadas foi de 258, mas ndo teve nenhuma
interacdo com curtida ou comentario. Como se pode perceber, por ser um andncio ndo pago, o
numero de pessoas alcancas € bem menor que os demais.

Figura 03: Anuncio sem patrocinio feito em forma de imagem figurativa.

Area de Lazer Mayer
Publicado por Andressa Mayer [?] - 5 de setembro as 08:50 - @

Essa semana tem feriadinho para descansar. Traga sua familiae
amigos pra Area de Lazer Mayer! #feriado7desetembro #acamps
#churras i

Tel: 36322098

WhatsApp: 49991361207

SINT0JCHEIRO[BOMINO/AR®

..x_-n;__‘k';

» CHEIRO|DEIFERIADQ! %+

Amasse s

Fonte: Facebook.

Para justificar o porqué do anuncio, o post foi veiculado no meio da semana por se tratar
de véspera de feriado, pois 0s consumidores costumam usar essas datas para ir a um lugar ao ar
livre com a familia. Para isso, precisa-se analisar o estilo de vida do cliente-alvo. A medida que
as prioridades e preferéncias do consumidor sao reveladas, a empresa precisa acompanhar essas
mudangas e, ainda mais, tentar prevé-las. Um estudo feito por Teixeira et al (2012), constatou
que os consumidores vém reservando um tempo destinado ao lazer e que o descanso é muito
importante na vida deles. Essa busca por prazer acontece nos tempos livres, com a finalidade
de promover o bem estar, sendo que essa atividade ndo pode contemplar grandes compromissos
e regras.

Em relagdo ao Fluxograma Processual da Persuasdo (PERUZZOLO, 2010), a
publicacdo ndo conseguiu atingir nenhuma das fases. Por se tratar de um anincio ndo pago, o
numero de visualizacdes e alcance foi muito inferior aos demais posts, ndo chegando a fase do
Despertar a Atencdo. Consequentemente, a fase do Manter a Aten¢édo também néo foi atingida,
pois ndo houve comentarios e tdo pouco curtidas no andncio, fatos esses que podem ser
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explicados com a falha da terceira fase: o Ensaio. A publicacdo ndo despertou no consumidor
a necessidade de estar no local para um dia de descanso. Por se tratar de uma imagem figurativa,
0 post ndo obteve os efeitos esperados, podendo mais uma vez se utilizar da suposicéo de Soares
e Monteiro (2015), que afirma que uma imagem de natureza e cores vivas tem maior sucesso
quando se trata de chamar a atencéo do publico.

No ambito geral, o fato dos andncios possuirem poucas interacdes, pode estar aliado por
a empresa ser de ambito regional. Segundo Hahn et al (2016), em empresas regionais, a
relevancia dos anuancios é menor, por ser menos conhecida que uma marca nacional. A crenca
na marca influencia a analise dos anuncios, ou seja, 0 sentimento que o consumidor tem pela
marca influencia muito na hora de interagir com as publicacdes e uma empresa que somente é
conhecida regionalmente, geralmente possui um nimero menos elevado de interacdes.

Segundo Soares e Monteiro (2015), as publicacdes somente com texto, produzem efeito
inversamente proporcional nas interacGes, sendo que as publicacdes com fotos sdo mais
propensas a gerar os efeitos esperados. Por isso, precisa-se ter uma analise de contedo
cuidadosa para a composic¢do do andncio para obter resultados positivos. Por se tratar de um
lugar bonito e cheio de verde, uma imagem do local chama bastante atencéao, sendo que o Gltimo
post ndo possui a mesma tematica que as demais, somente tendo uma imagem figurativa sobre
o feriado que esta por vir, ndo mostrando o local onde poderiam ser passados momentos de
lazer.

A seguir, tém-se as conexdes da teoria estudada e o que foi colocado em prética na
pesquisa.
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Tabela 01: Correlagfes da teoria com a prética aplicada.

Autores Teoria Estudo aplicado
SOARES E MONTEIRO Os autores afirmam em seu estudo | O primeiro post foi feito em
(2015) que os anuncios funcionam de forma de slides, contendo

forma mais efetiva se forem feitos | imagens do local da empresa e o
em forma de imagem, pois sdo as que ela tem a oferecer. Pode-se

mais propensas a gerar interacdes analisar que a efetividade foi de
positivas. O efeito de publicacdes 58 curtidas e 01 comentario, um

do tipo album de fotos e video & nimero expressivo em
maior, uma vez que as imagens sdo | comparagdo aos posts com
atraentes e sdo as que mais somente escrita.
promovem interacdes.

ARAGAO et al (2016) Aragdo et al (2016) destaca que as | O segundo anincio, teve uma
atividades de interacdo nas midias | efetividade maior em relagéo as
sociais estimulam o boca a boca, interagdes, sendo que mesma
estratégias que incentivam teve 04 comentarios relevantes,

comentarios positivos, pois, dessa | pedindo informagdes sobre o
forma, evidencia-se a importancia | local da empresa e comentérios

da postagem, que se torna mais positivos do lugar. Com esses
relevante e, consequentemente, 0 comentarios, o nimero de
nGmero de curtidas também curtidas também subiu pra 94, ja
aumenta. que com comentarios, a
postagem se torna mais
relevante.
SOARES E MONTEIRO Publicacbes somente com texto, O (ltimo post ndo teve a
(2015) produzem efeito inversamente efetividade esperada. Como

proporcional nas interacdes, sendo | Soares e Monteiro (2015)

gue as publica¢des com fotos séo afirmam, as publica¢des com
mais propensas a gerar os efeitos texto ndo chamam a atencéo
esperados. como a de imagens e isso
explica a interacdo negativa do
post.

Fonte: Dados da Pesquisa.
No ultimo topico, temos as consideracdes finais do estudo, com as limitacdes e
indicacdes de futuros estudos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

As redes sociais vém tendo papel fundamental quando se trata de marketing nas
empresas. Porém, por falta de informacdes, muitas vezes as empresas deixam a desejar na hora
de se expor nas redes sociais, fazendo a divulgagdo de maneira incorreta e tendo efeito contrario
do esperado. Dessa forma, esse estudo buscou analisar as formas de postagem no Facebook,
formas de anuncio pagas e ndo pagas, 0 que mais chama a atengdo do consumidor, tendo como
objetivo principal analisar a publicidade da empresa Area de Lazer Mayer nas redes sociais,
buscando identificar potencialidades de comunicacdo nas postagens da empresa, fazendo
postagens de trés formas diferentes. Na primeira etapa, foi feito um andncio pago em slides, o
segundo anuncio pago em forma de imagem Unica e por ultimo um post pago sem patrocinio,
somente com uma imagem figurativa.

A metodologia utilizada foi teodrico-empirica e exploratoria, realizada de forma
qualitativa, envolvendo a obtencdo de dados, analisando em forma de estudo de caso, dois

andincios pagos e um ndo pago, na pagina no Facebook da empresa Area de Lazer Mayer.
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Primeiramente, compreendeu-se com esse estudo que as postagens que mostravam
imagens da empresa, mostraram-se mais efetivas com relagcdo a que somente tinha uma imagem
figurativa. Isso ocorre porque, segundo Soares e Monteiro (2015), publicages com foto séo as
mais propensas a gerar interagdes positivas, o efeito de anuncios do tipo album de fotos e video,
uma vez que as imagens sao atraentes e séo as que mais promovem interacoes.

O estudo envolveu o Fluxograma Processual da Persuasédo, teoria desenvolvida por
Peruzzolo (2009) que afirma que o cliente pode chegar a cinco fases no processo até a obtencéo
do valor proposto: despertar a atencdo; manter a atencao; ensaio; aceitacdo e adesao e decisdo
ou adocdo. Com o patrocinio, fica evidente que a postagem consegue atingir a fase do ensaio,
sendo que o0 anincio ndo pago ndo consegue nem atingir a primeira fase.

O primeiro post pago foi feito em forma de slide com imagens da empresa das mais
variadas formas, mostrando o servi¢co que a empresa esta disposta a vender. A efetividade de
alcance do Fluxograma Processual da Persuasao chegou até a fase do ensaio, passando pela fase
de Despertar a Atencdo, que ficou evidente com o nimero de visualizagbes alcancadas,
mostrando que o post chegou ao usuario com sucesso; na fase de Manter a Atencdo, podemos
medir através das curtidas e comentarios do post, revelando que o cliente se interessou no post
visualizado; e por ultimo a fase do Ensaio, onde 0 post conseguiu descrever e mostrar 0s pontos
positivos e diferenciais da empresa, fazendo o cliente se imaginar no local, tendo como
resultado os comentarios, interrogando como chegar ao local. O fato de chegar a fase do Ensaio
com facilidade pode estar associada a teoria de Soares e Monteiro (2015) que falam que,
independente do horério de publicacdo, a imagem tem maior abrangéncia frente aos
consumidores, tendo uma leve tendéncia de maior efetividade nos finais de semana. Desta
forma, pode-se concluir que uma publicagdo com imagem, sendo publicada em um final de
semana, pode gerar resultados positivos, ja que nesses dias da semana o consumidor esta em
casa, navegando nas redes sociais com maior frequéncia durante o dia. Dessa forma, vendo uma
imagem de natureza, familia, amigos, o cliente se depara com uma necessidade que estava
escondida até entdo, um dia de descanso com familia e amigos, por exemplo, vislumbrando o
local perfeito para tal necessidade.

Na segunda publicacdo paga, foi utilizada somente uma imagem da empresa, mostrando
a natureza do lugar como um todo. Essa publicagéo atingiu o maior nimero de alcance entre as
03 pecas, dando destaque aos comentarios, que deram grande énfase a publicagdo. Gragas aos
comentarios, a publicacdo se tornou relevante aos olhos dos usuarios e, com isso, foram
surgindo outras interacdes como curtidas e visualizagbes. Esse fato pode ser explicado na
hipotese de Aragdo et al (2016), que explica que as intera¢des nas midias sociais sdo o boca-a-
boca da vida real, aliada ao processo virtual. Os comentarios de outros usuarios interferem na
decisdo de adocao do servi¢o ou néo.

Para mostrar o lado bom da empresa, torna-se necessario que a mesma deixe evidente
seu diferencial e seus pontos fortes. Caso contrario, 0s usuarios terdo uma imagem negativa da
empresa. Para mostrar o que tem de melhor, ela pode se utilizar dos sentidos do consumidor,
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como a visdo, por exemplo. Um anlincio com uma boa imagem pode gerar resultados
significativos para a empresa, pois, segundo Kraemer e Baptista (2015), as sensacoes
produzidas pelo uso das cores e natureza, influenciam e aumentam as sensac6es do cliente em
relagdo a empresa.

Em relacdo ao fluxograma processual da persuaséo, a publicacdo também consegue
atingir a fase do ensaio, ja que a mesma conseguiu Despertar a Atencdo, pois houve um numero
significativo de visualizagbes; Manter a Atencdo fica evidente com o numero de curtidas e
comentarios aparentes; e atingiu a fase do Ensaio, onde podemos dar destaque aos comentarios
com elogios, deixando claro que o usuario se imaginou no local indicado e despertou a
necessidade de estar Ia.

No ultimo post, ndo houve patrocinio da imagem e foi utilizada uma publicacéo
figurativa ao invés de uma imagem da empresa. O post foi veiculado com a intencdo de
promover o feriado que estava por vir, dando créditos a presuncdo de Teixeira et al (2012) que
afirma que os consumidores vem reservando um tempo para o lazer com a familia, j& que, cada
vez mais, 0 descanso € importante na vida deles e, com isso, vem a preocupacao do local onde
poderao tirar seu dia de repouso.

Quanto ao Fluxograma da persuasédo, 0 post ndo teve nenhuma fase atingida, podendo
ser aliada a diversos fatores como, por exemplo, o fato da publicacdo ndo ter patrocinio e, dessa
forma, ndo conseguiu atingir o publico-alvo de maneira efetiva; o post ndo tinha imagem da
empresa, somente uma representacéo figurativa do feriado que estava por vir, ndo chamando a
atencdo do publico que queria atingir.

Porém, de modo geral, em comparagdo com outras empresas de maior porte, as
postagens ndo tiveram muito envolvimento. Isso acontece porque uma empresa de ambito
regional ndo possui tanta relevancia frente aos consumidores quanto um empreendimento em
nivel nacional. Outro fator determinante é o nimero de curtidas que a pagina ja possui na hora
da veiculacdo do anlncio, pois a publicacdo é direcionada aos seguidores e amigos dos
seguidores da pagina.

Como limitacdo da pesquisa, podemos considerar que a publicacéo foi direcionada para
o0 estado de Santa Catarina, sendo que, dessa forma, atingiu publicos muito longe do municipio
pertencente e que ndo conhecem a area de lazer em estudo. Colocando o publico-alvo nas
proximidades de Tunapolis - SC, atingiria melhor os consumidores perto da empresa, tendo
maior envolvimento nas publicagdes. Pode-se considerar, também, o fato de ter somente trés
postagens e em curto prazo de tempo, ndo podendo desenvolver maiores possibilidades de
postagens.

As indicagdes de futuros estudos sdo de fazer posts com varios tipos de linguagem
(visual, somente escrita), fazer publica¢fes no Instagram, fazendo andncios pagos e ndo pagos
de todas as formas de publicacdo e comparar qual produz a maior efetividade. Aragéo et al
(2016) sugere ainda uma analise mais aprofundada dos comentarios nas midias sociais e estudos
sobre a publicidade nas redes sociais em culturas diferentes, que possam influenciar nas
relacOes entre as variaveis.
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