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Resumo: O trabalho tem como objetivo analisar o langcamento do Curso On-line de Cavaquinho do
integrante do Grupo Sambd, Julio Fejuca. A pesquisa apresenta os resultados obtidos com a pratica do
Inbound Marketing aliada as atividades exercidas pelo profissional de Relagfes Publicas, especialmente
nas redes sociais. A estratégia de pesquisa adotada foi um estudo de caso Unico e os dados foram
coletados através de técnica inspirada na Netnografia. Os resultados demonstraram a importancia da
utilizagdo deste novo modelo de Marketing Digital — também conhecido como Marketing de Atracdo —
que ainda é pouco conhecido e praticado no Brasil, e que apresenta uma eficdcia maior quando
comparado ao modelo tradicional de se fazer Marketing.
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1 INTRODUCAO

Estamos em meio a uma grande revolucdo tecnoldgica que iniciou em meados
dos anos 2000 e que continua despertando muitos questionamentos, pois,
indiscutivelmente, vem modificando a forma com que nos comunicamos, consumimos e
nos comportamos (SHIMAZAKI, 2011).

Muitos padrdes estdo sendo quebrados e cada vez mais as pessoas ganham
empoderamento para decidir o que consumir. Ha poucos anos atras era consenso de que
um comercial na TV aberta era garantia de um resultado imediato, seja de vendas ou de
qual fosse o objetivo. Porém, com a tecnologia, esse padrdo vem se modificando.
Atualmente, com a forca do Youtube e Netflix, por exemplo, o poder de escolha esta
nas maos das pessoas, que assistem o que quiserem, quando quiserem e onde quiserem.
O anuncio na TV aberta, e em qualquer outra midia tradicional, ndo é mais tdo assertivo
como um dia ja foi (VAZ, 2011).

Essas novas tecnologias, e a popularizagdo das redes sociais da internet, estdo

causando uma transformacdo enorme no que diz respeito & comunicagdo e ao
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planejamento estratégico. As marcas que perceberem a importancia de gerar valor e
atrair sua audiéncia através do Marketing de Conteldo, terdo cada vez mais espaco no
mercado.

Esse novo conceito — chamado de Inbound Marketing ou Marketing de Atracéo
— se caracteriza justamente por gerar valor, ser relevante, atrair potenciais
consumidores através de conteldos gratuitos, ou seja, educar as pessoas para
posteriormente efetuar a venda (PECANHA, texto digital).

Nesse cenério tdo dindmico, surge uma grande oportunidade para o profissional
de Relacdo Publicas. A gestdo da imagem, especialmente nas redes sociais, €
fundamental para a criacdo de autoridade e reputacdo para qualquer marca. Essa
presenca on-line consolidada, através do relacionamento entre a marca e sua audiéncia
— onde a proposta de gerar valor é a prioridade — faz do Relagbes Publicas o
profissional apto a aproveitar essa oportunidade (FARIAS, 2011; KUNSCH, 2009;
RECUERO, 2012).

Hoje j& podemos notar essa mudanca em grandes marcas. Em seu canal do
Youtube, o Banco Ital gera frequentemente contetdos voltados a educacdo da sua
audiéncia, com dicas gratuitas para o seu publico. O Banco Ital entendeu esse novo
modelo de fazer negocios; em suas redes sociais ndo se vende nada, mas sim € criado
contetdo transformacionais que fazem com que mais prospectos sejam atraidos. As
pessoas irdo decidir se tornar clientes ou ndo, mas é inegavel que, na lembranca da
grande maioria daquelas pessoas, 0 Banco Ital tera preferéncia de escolha. A lei da
reciprocidade atua fortemente nesse novo modelo de fazer negocios.

O estudo aqui apresentado propde analisar a gestdo da imagem do artista Julio
Fejuca® através das estratégias de Marketing Digital e Inbound Marketing. Julio Fejuca
é integrante do Grupo Sambd, produtor musical, formado pela ULM (Universidade
Livre de Mdsica) e considerado pela critica musical um dos musicos mais versateis do
Brasil. A estratégia de pesquisa adotada foi um estudo de caso Unico e os dados foram
coletados no periodo de quatro meses através da técnica de coleta de dados inspirada na
Netnografia (KOZINETS, 2014). Buscou-se analisar: a) 0s quatro meses que

antecederam o langamento do Curso On-line de Cavaquinho; b) o papel do Relagdes
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Publicas nesse processo de construcao de autoridade e visibilidade no ambiente on-line;
e ¢) a percepcdo do artista em relacéo ao trabalho desenvolvido.

Esta pesquisa apresenta o resultado de um trabalho realizado desde sua fase
inicial: ndo existia site, blog, landing page®*; a fan page era pouco utilizada, ndo tinha
lista de e-mails e a imagem de Julio Fejuca era associada quase gque exclusivamente ao
Grupo Sambd, que por sua vez possui milhdes de seguidores nas redes sociais.

Os conceitos de Marketing Digital e Inbound Marketing ainda sdo pouco
explorados na literatura brasileira. O referencial tedrico adotado atualmente faz um
dialogo com livros, e-books, artigos e referencias da area. No intuito de superar essa
lacuna, o presente trabalho pretende primeiramente discutir os conceitos de Relacbes
Publicas e Marketing Digital. Em seguida, apresenta-se 0s aspectos metodoldgicos da
pesquisa; posteriormente sdo propostas a apresentacdo, analise e discussdo dos dados.
Por fim, a conclusdo e retomada dos principais achados e sugestdes de pesquisas

futuras.

2 REFERENCIAL TEORICO

Abordagem a qual este trabalho se integra, inspira-se nos estudos voltados a
compreensdo do Inbound Marketing; estratégias de Marketing Digital; gerenciamento
das Redes Sociais e as atribuicbes do profissional de relagcbes publicas neste novo

contexto profissional.

2.1 Relagdes Publicas

A abordagem a qual este trabalho se integra inspira-se nos estudos voltados a
compreensdo de como o profissional de RelacGes Publicas é importante e atil no
processo de construgdo e fortalecimento da imagem, tdo importantes no contexto de
Inbound Marketing.

Os inventores das Relacdes Publicas foram os norte-americanos, no final do

século XIX. Naguele momento, os Estados Unidos enfrentavam um periodo de

4 Landing Pages sdo paginas criadas com foco na conversio. E uma das melhores estratégias para
transformar visitantes em Leads e captar informagdes valiosas para vocé.
Fonte: resultadosdigitais.com.br/converter/paginas-de-conversao-landing-pages/



desconfianga econémica, estavam com a moral abalada e a opinido publica irritada com
a situacdo do pais. Neste cenario conturbado, surgiu a necessidade de um especialista
que compreendesse 0s publicos externos e internos para 0 bom funcionamento de
qualquer atividade. Foi entdo que lvy Lee passou a ser o Relagdes Publicas “pioneiro”
ou 0 “pai das Rela¢Ges Publicas mundiais”, conforme alguns autores definem. Mas
deve-se ressaltar que esse “pioneirismo” de Lee ndo ¢ unanimidade entre 0S
pesquisadores (KUNSCH, 2009).

No Brasil, o titulo de “profissional pioneiro” das atividades de Relagdes Publicas
também causa polémica. Aqui, comemoramos em 2 de dezembro o Dia Nacional das
Relacbes Publicas, data do nascimento do engenheiro alagoano Eduardo Pinheiro Lobo
que, por dezenove anos, trabalhou como Relagdes Publicas da multinacional Light &
Power, hoje transformada na AES Eletropaulo. Em 1914, Lobo trabalhava na tentativa
de reducdo dos conflitos causados pelos interesses diversos entre a empresa e Seus
publicos (KUNSCH, 2009).

O fato é que, somente a partir da década de 1950, as Relag¢des Publicas
comecaram a se desenvolver no Brasil. Neste periodo, muitas multinacionais se
instalaram no pais, durante os mandatos dos presidentes Getulio Vargas e Juscelino
Kubitschek. Além disso, a televisdo chegava no Brasil, e, por consequéncia, a
comunicagdo tomava novos rumos. Porém, foi somente a partir da década de 1980 que o
profissional de relagBes publicas passou a ganhar importancia no pais e conquistou
espaco nas empresas (GRUNIG; FERRARI; FRANCA, 2009; KUNSCH, 2009).

De um modo geral, as Relacdes Publicas sdo as atividades que visam estabelecer
um relacionamento duradouro entre as marcas e seus publicos, estabelecendo entre
ambos uma “via de multiplas m&os”, possibilitando assim um maior entendimento,
reciprocidade e engajamento entre cada um dos publicos. A relacdo de confianca
estabelecida potencializa a cooperacdo, seja com o0 publico interno, no caso 0s
colaboradores, ou externo, no caso os clientes; fornecedores e potenciais consumidores.
Gerenciamento de crise, assessoria de imprensa e, mais recentemente, a gestdo das redes
sociais, também sdo qualificacbes do profissional de Rela¢des Publicas (PERUZZO,
2009).

E competéncia do profissional de Relagbes Publicas identificar e aplicar as
melhores taticas para que esse relacionamento com os publicos seja executado da forma

mais eficaz possivel. Além de estabelecer os tipos de relacbes que serdo adotados, € de



extrema importancia também a defini¢cdo dos objetivos que se pretende alcangar, pois
somente assim sera possivel a mensuracao dos resultados de comunicacdo (FRANCA,
2009).

Juntamente com o Marketing, Relagbes Publicas é considerada uma das
principais areas com o propdésito de relacionamento organizacional na implementacao
do planejamento estratégico das marcas. A aproximacdo e a conversacdo entre as duas
areas sdo muito importantes para 0 bom desempenho das estratégias tragadas. Ambas,
em suas esséncias, sdo instrumentos para criacdo de uma nova atitude diante dos
publicos, baseada na ideia de que uma marca, ou organizacdo dos novos tempos, existe
para servir e ser marcante ao seu mercado e publico. Pode-se entender também que as
RelacBes Publicas estdo orientadas para os publicos e o Marketing para o mercado
(SILVA, 2009).

O gerenciamento da imagem, seja de uma empresa, marca, ou artista/figura
publica, € uma das atribui¢bes do profissional de Relacdes Publicas. Percebe-se que
com a grande exposicdo nas redes sociais atualmente, e com a velocidade e quantidade
de informacdes pelas quais somos impactados e também produzimos, cada vez mais a
funcdo de gerenciamento de imagem tende a ser executada, principalmente nas redes
sociais e no ambiente on-line como um todo. Por mais “off-line” que seja determinada
acdo ou evento, sempre é necessario um trabalho especifico voltado as novas
tecnologias, seja na divulgagdo, relacionamento ou gerenciamento daquilo que esta
sendo exposto na rede (NETO, 2008).

A partir de um breve resgate historico, é possivel demonstrar como 0 processo
de construcdo de imagem, e por consequéncia a reputacdo criada, passa pela definicdo
da identidade com base nos valores da marca. No ambiente on-line, por exemplo, essa
construgdo ndo se da exclusivamente pelo fato de “estar presente” nas redes sociais. E
necessario identificar qual o seu publico, a sua audiéncia, e, a partir de entdo, executar a
estratégia de comunicacao voltada a criar valor para aquelas pessoas (KUNSCH, 2009).

Quando falamos em comunicacéo digital, uma das caracteristicas mais evidentes
é a possibilidade de interacdo e feedback. A agilidade das informacfes exige do
Relacgdes Publicas uma enorme necessidade de estar sempre atualizado diante de tantas
ferramentas e novas possibilidades que a tecnologia nos oferece diariamente.

Em um pais de tamanho continental como o Brasil, a internet possibilitou que

qualquer negocio de nicho passe a ser um negocio de massa, composto por milhares ou



até milhGes de pessoas. A internet, neste contexto, € o principal local para que essas
audiéncias sejam atingidas e impactadas com uma comunicagdo segmentada, pensada e
direcionada aquelas pessoas de um determinado publico. Podemos dizer que antes a
comunicagdo organizacional girava em torno da assessoria de imprensa, relagoes
publicas e publicidade; atualmente, a comunicacdo através das midias sociais,
complementa muito fortemente essa estrutura tradicional, que prevalecia até entdo
(TERRA, 2012 VAZ, 2011).

E diante desta realidade ultra conectada que o novo profissional de comunicagéo
deve planejar as estratégias de relacionamento com seus publicos, pensando sempre de
que forma conseguird impactar a sua audiéncia, considerando que todos nés, a todo o
momento, estamos consumindo algum tipo de informagdo. Nesse contexto, como atrair
a atencdo das pessoas? Eis um grande desafio que cabe a nos, profissionais da area,

encontrar a solucéo.

2.2 Marketing Digital

Atualmente, € um erro pensarmos como conceitos distintos o Marketing e
Marketing Digital, j& que é muito improvavel a construcdo de um sistema de Marketing
totalmente off-line, pois independente do ramo de atuacdo de uma empresa, é
importante ter presenca on-line. E, diga-se j&, neste momento: fazer Marketing Digital
ndo é simplesmente colocar um site no ar, € muito mais que isso (TORRES, 2011).

Para Torres (2011), uma marca ou empresa que nao investe em Marketing
Digital, além de estar abrindo méao de se relacionar e vender para seus consumidores,
estd também permitindo a exposicdo dos comentérios das pessoas sem que a marca
participe deste processo interativo, 0 que pode gerar pequenas crises.

No Marketing Digital, o centro do processo é focado no consumidor, e as
estratégias adotadas assumem esse compromisso de entendimento do perfil do
consumidor para gque, na execucao, as necessidades e problemas destes consumidores
sejam solucionados (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010; TORRES, 2011).



2.2.1 Inbound Marketing e Marketing de Contetdo

As estratégias de Marketing mudaram muito nos ultimos dez anos. Dificil prever
onde vai parar; porém, é possivel compreender a direcdo que estd seguindo. O
Marketing que trara resultados cada vez se parecerd menos com um alerta (que distrai),
e mais como um ima (que atrai) (ENDEAVOR BRASIL; ROCK CONTENT;
WEBINSIDER, texto digital).

O Inbound Marketing, que traduzido para o portugués seria Marketing de
Atracdo, se caracteriza pela atracdo dos visitantes a um determinado site ou blog através
da divulgacdo de conteudo de valor e, consequentemente, relevante para determinada
audiéncia. Ou seja, diferentemente da publicidade em comerciais de TV, onde somos
interrompidos com o comercial, no Inbound Marketing é o visitante que autoriza o
envio de novas publicacBes a partir do momento que ele fornece voluntariamente o seu
contato (tornando-se um lead®) (ENDEAVOR BRASIL; ROCK CONTENT;
WEBINSIDER, texto digital).

O Marketing de Contetdo é importante na execucao da estratégia do Inbound
Marketing, uma vez que a producdo de contetdo €é necessaria para informar, educar e
entreter o futuro cliente, transformando-o em lead e, posteriormente, convertendo em
vendas, processos que caracterizam o Inbound Marketing.

Portanto, conclui-se que o Marketing de Conteldo estd inserido dentro de
contexto geral e mais amplo, o Inbound Marketing. O primeiro, ndo se restringe ao
ambiente on-line, mas sim planeja acdes em todos os ambientes possiveis; o Inbound
Marketing, por sua vez, atua exclusivamente no ambiente on-line e tem como objetivo
inicial atrair visitantes e posteriormente converté-los em clientes.

Podemos afirmar entdo que o Marketing de Contetudo e o Inbound Marketing
possuem caracteristicas distintas e especificas, mas ao mesmo tempo complementares,
onde um depende do outro. O fato € que Marketing de Contetdo é uma das estratégias
de Inbound Marketing. No entanto, ndo ha& Inbound Marketing sem Marketing de
Contetdo (GOMES, 2015; REZ, 2015).

S Visitante que informa seus contatos em troca de algum tipo de contetdo.
Fonte: http://marketingdeconteudo.com/o-que-e-lead



2.2.2 Redes Sociais

Os estudos sobre redes sociais tém recebido crescente atencao dos pesquisadores
e gestores de comunicacao, pois é evidente que a forma que nos comunicamos — seja
no ambito familiar, escolar, profissional ou pessoal — mudou drasticamente nos Gltimos
anos.

O conceito de redes sociais nao é recente como a maioria das pessoas imaginam.
Na década de 1970 os e-mails eram chamados de redes sociais, e sua finalidade era a
interagdo entre 0S USUArios.

Porém, foi nos anos 2000 que as redes sociais se popularizaram. Para 0s
brasileiros, em especial, o fendmeno da rede social Orkut foi o que introduziu milhdes
de pessoas na a internet, alterando o comportamento dos usuarios da grande rede de
computadores. Em 2004, Mark Zuckerberg cria a entdo rede social The Facebook, que
anos mais tarde faria com que a rede social Orkut fosse esquecida e desprezada. O site
inicialmente era utilizado apenas por usuarios de algumas universidades americanas, e
em 2005 descarta o “The” de seu nome e comega sua trajetoria rumo a rede social de
maior expressdo mundial. Atualmente, mais de 1 bilhdo de usuéarios acessam o
Facebook diariamente em todo o mundo (GLOBO COMUNICACAO E
PARTICIPACOES S.A., 2016).

No Brasil, a adesdo ao Facebook coincide com a massificacdo da internet e
surgimento dos smartphones. Essa combinacéo, aliada ao sucesso mundial do Facebook,
fez com que a rede social de Zuckerberg se tornasse a mais acessada pelos brasileiros,
colocando o Brasil na condicdo de terceiro pais mais ativo no Facebook, atras apenas
dos Estados Unidos e da india. Para exemplificar a forca do Facebook no Brasil, 8
dentre 10 usuéarios conectados estdo nessa rede social. Em junho de 2016, 108 milhdes
de brasileiros acessaram a rede social (CRUZ, 2016; FACEBOOK, 2016; RIBEIRO,
2016).

Com a disponibilidade de acesso a informacdo da populacéo através da internet,
0 modo com que a comunicagdo entre as marcas e consumidores é gerida passou a ser

reavaliada e esta em constante aprimoramento. Estamos hoje passando por este processo
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de mutacdo, onde organizacGes buscam as maneiras mais eficientes para tirar o0 maximo
de proveito destas novas tecnologias, especialmente das redes sociais (ACARA, 2006).

De acordo com a visdo de Torres (2011), as redes sociais vém transformando a
maneira como as pessoas Se comunicam, influenciando opinides, mobilizando,
entretendo, trazendo informacdes em tempo real e também revolucionando a forma
como as marcas pensam, planejam e executam suas estratégias nesse novo contexto.
Essas mudancas exigem do profissional de comunicacdo um dinamismo muito grande,
pois a todo momento o0s cenarios mudam, uma nova tecnologia surge, e
consequentemente a eficacia daquilo que € dito e publicado deve ser reinventado para
gue a mensagem cumpra o seu objetivo.

A tecnologia gerou um impacto muito grande na relacdo do consumidor com as
marcas e na forma como ele compra. A todo o0 momento este consumidor esta
influenciando ou tendo sua decisdo de compra influenciada através das redes sociais, 0
que aponta para uma mudanca na forma de planejar uma compra, pesquisar produtos,
buscar ofertas e melhores precos. Compartilhar as experiéncias de compras nas redes
sociais é uma préatica bastante comum nos dias atuais.

Para Vaz (2011), o acesso a internet e 0 aumento significativo das lojas virtuais,
chamados de e-commerce, fizeram com que os consumidores pudessem comprar onde e
de onde quisessem, eliminando as barreiras geogréficas. E desta forma, a decisdo de
compra estd muito presente nas redes sociais, um dos principais ambientes para a
construcdo da reputacdo e credibilidade da empresa.

Percebe-se uma grande valorizacdo do Marketing de Relacionamento nos dias
atuais. 1sso é uma resposta das marcas a necessidade que estes novos consumidores tém
de interacdo e informacdo (GORDON; PINHEIRO, 2000). E uma das principais
estratégias para “conversar” com esse consumidor é através das redes sociais. A partir
do momento que o cliente se sente valorizado, inicia-se ali uma relacdo duradoura e de
fidelidade entre a organizagéo e seu shopper®. Porém, para que exista o relacionamento
citado acima é fundamental a geracdo de contetdo de qualidade, que gere valor e seja
relevante para aquela audiéncia. (CARNEIRO; SIMOES: FILIPE, 2013)

No Brasil, um dos casos de maior sucesso se tratando de engajamento nas redes

sociais, € 0 da Prefeitura de Curitiba, a “Prefs”, como ¢é carinhosamente chamada pelo

® Termo em inglés bastante utilizado para se referir a este novo consumidor.
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seu publico. O Departamento de Comunicacao Social conseguiu transformar assuntos e
acdes institucionais em posts bem humorados e informais, que enfatizam as belezas da
cidade, suas peculiaridades e cultura (ALVIM, 2016).

Para Moraes e Rez (2016), o Marketing de Contetdo é a estratégia que faz do
conteudo o alicerce principal para informar, vender e se relacionar com o publico de
uma determinada marca, através da geracdo de conteldos de valor para o publico
correto, estabelecendo pontos de conexé&o.

A partir desse breve resgate dos principais conceitos relacionados as redes
sociais, apresenta-se um framework que resume as principais funcdes das redes rociais
no ambito do Marketing Digital (FIGURA 1).

Figura 1 - Principais fungdes das redes sociais no Marketing Digital

Construir
relacionamentos Gerar
engajamento
Criar
relevancia
através de
um conteldo N\
de valor
PRINCIPAIS Atendimento
2 ao cliente
FUNCOES DAS
et REDES SOCIAIS o
com o NO MARKETING
plblico
Monitoramento
\o do que estdo
postando
Fonte de
trafego para Prova
o site social

Fonte: Elaborado pelo autor com base na literatura estudada.
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As redes sociais possibilitam uma oportunidade para o dialogo e aproximacéo
com os clientes através de uma comunicacdo de mao dupla, valorizando o cliente e
atendendo suas necessidades. Este tipo de prética possibilitard relacionamentos
duradouros, aumentando o valor de marca na percepcdo do consumidor e tornando-o fa
da organizacdo (TORRES, 2011; VAZ, 2011).

De um modo geral, as principais funcdes das redes sociais sdo conectar 0s
individuos constantemente e em qualquer lugar e disponibilizar os mais diversos
contetdos e informacoes.

Pode-se concluir também que as redes sociais sdo fundamentais para a execugéo
das estratégias de Marketing Digital. Elas permitem o relacionamento entre a
organizacao e sua audiéncia, gerando engajamento e fidelizacdo através da geracdo de
contetdos pertinentes aquelas pessoas, através de uma comunicacdo estratégica e

pensada/criada para aquele publico especifico.

2.2.3 Facebook Ads

Mesmo com um étimo contetdo organico (ndo pago), esta cada vez mais dificil
ter um grande alcance (proporcional a base de fas) com os posts no Facebook.
Logicamente que isso expressa um interesse econdémico da rede social: estimular que as
paginas invistam em anuncios publicitarios, veiculados dentro da propria plataforma,
para que assim o anunciante consiga um impacto maior.

O grande atrativo deste tipo de publicidade é o baixo investimento,
principalmente no comparativo com as midias tradicionais. No entanto, é necessario que
se tenha conhecimento para que o planejamento, definicdo e execucdo das campanhas
publicitarias sejam realizados da maneira pertinente ao negocio, ja que as formas, tipos
de anuncios e opcdes de personalizacdo sdo muitas e também complexas.

Dentre tantos objetivos que podem ser alcancados anunciando no Facebook
Ads’, como gerar reputacéo, criar engajamento e divulgar novidades e promogdes, um

dos principais € o de gerar trafego para o site.

" Facebook Ads sdo antncios publicitarios veiculados dentro da prépria plataforma do Facebook.
Fonte: http://blog.escoladomarketingdigital.com.br/facebook-ads-0-que-e-como-usar/
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No Facebook Ads, o valor investido € determinado pelo anunciante; as formas
de pagamento mais utilizadas sdo por impressdes (CPM) e por cliques (CPC). E
importante ressaltar que quanto melhor for o seu anlncio — texto, imagem,
segmentacdo, objetivo, aceitacdo do receptor — menos vocé pagara pela veiculagdo do
anuncio.

Acredita-se também que algumas técnicas mais avancgadas, porém acessiveis
aqueles que anunciam no Facebook, sejam de grande importancia; como por exemplo, a
instalacio de um pixel® no site, que servira para a criagdo de um publico especifico no
Facebook. Como exemplo, descreve-se 0 caso a seguir:

Através deste pixel é possivel a criagdo de um publico composto por todos
aqueles que visitaram seu site em um determinado periodo (desde que possuam
Facebook, obviamente). Com esse publico composto, é interessante criar anuncios
pensados para estas pessoas, que de alguma forma ja conhecem a empresa, pois ja
acessaram o site anteriormente. O nome desta técnica € Remarketing, e pode ser
personalizada a niveis superiores, como naquelas situacdes em que o produto desejado
“persegue” a pessoa por um periodo — através de um anuincio — apos ter sido colocado
no carrinho de compras sem que a mesma tenha sido efetivada.

Investir em andncios no Facebook é uma opcao de investimento em publicidade
que deve ser considerada pelas pequenas empresas que almejam aumentar Sseu
faturamento das vendas online, atrair mais visitantes para seu estabelecimento fisico ou
reforcar a sua imagem. Esse tipo de anlincio é mais vantajoso principalmente quando
comparado as midias tradicionais, que de forma geral sdo mais caras e ndo possuem 0
poder de segmentacdo que a primeira opgédo oferece e sdo consideradas comunicacéo de
méao Unica, por ndo disponibilizar de forma préatica a interacdo entre marca e Sseus
publicos (TORRES, 2011).

Porto (2014) observa que o grande diferencial do Facebook, quando comparado
aos demais meios de comunicacdo, € o grande poder de segmentacédo e a flexibilidade

da definicdo do orcamento para investimentos que a rede social oferece ao anunciante.

8 O pixel do Facebook é um trecho de cddigo JavaScript do site que permite medir, otimizar e criar
publicos para as campanhas de anudncios
Fonte: https://www.facebook.com/business/help/www/742478679120153



14

Porto (2014) ainda sugere que é importante conseguir um namero significativo
de fas na fan page, mas mais do que isso, é de grande relevancia se concentrar em fas
engajados a sua marca. Segundo o autor, para que isso aconteca, a empresa deve ter bem
estabelecido quem é o seu publico-alvo. Consideramos, como exemplo, uma loja fisica
do segmento de luxo que consegue em um unico dia atrair mil visitantes para sua loja.
Porém, ndo consegue converter nenhuma visita em vendas, pois as pessoas que entram
em sua loja ndo tém interesse e nem o perfil econdémico daquela empresa. Neste caso, 0s
esforcos e gastos foram em véo, 0 que pode ocorrer da mesma maneira quando néo
existe estratégia definida no Facebook.

Seja investindo em andncios ou ndo, percebe-se que 0 sucesso no Facebook esta
extremamente associado a producdo de contetdo relevante e diferenciado que atraia a
atencdo do seu publico, caso contrario, sera muito dificil conquistar a atengdo da sua
audiéncia, considerando a quantidade de contelddo e informacgdes disponiveis na
internet.

Sempre surgem perguntas pertinentes: o que é relevante para minha audiéncia?
O que devo postar? Muitas vezes as respostas surgem somente apds algumas tentativas
colocadas em pratica; € necessario tracar uma linha estratégica e executa-la para
posteriormente realizar a mensuracdo. Somente assim serd possivel detectar se o que
vem dando certo sdo posts técnicos, informativos, institucionais, motivacionais,
humoristicos, que buscam a conversdo direta, ou que iniciam a conversacao entre marca
e seu publico, entre outros (PORTO, 2014).

Porto (2014) faz uma critica aquelas pessoas que postam com o Unico intuito de
gerar engajamento, ¢ o que a autora chama de “conteudo sem conteudo”; sdo postagens
utilizando fotos de bebés, animais fofos, mulheres seminuas e demais conteidos que
ndo fazem parte do posicionamento de mercado e de marca da empresa. Certamente
esses posts sempre renderdo curtidas, comentarios e compartilhamentos, mas € preciso
cuidar para ndo exagerar nesse tipo de contetdo.

Porto (2014) destaca também a forca do Marketing boca a boca nos dias atuais.
Antigamente, quando tinhamos uma percepcdo positiva ou negativa referente a
determinada empresa ou marca, comentavamos com nossos familiares e amigos mais
préximos, relatando a experiéncia que tivemos. Em tempos de redes sociais, 0 desejo de
comentarmos, sugerir ou criticar algo aos nossos amigos continua 0 mesmo, porém ele é

amplificado quando postado no Facebook, Instagram e Twitter, por exemplo.
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Cada consumidor que expde alguma empresa a comentarios nas redes sociais
estd agindo naquele momento como formador de opinido, e certamente sera relevante
sua opinido para aquele circulo de pessoas que 0 acompanham. Dependendo do nivel de
engajamento, principalmente através de compartilhamentos, uma critica & determinado
servico ou empresa pode atingir uma quantidade bastante significativa de pessoas. Por
isso ressalta-se a importancia do monitoramento realizado nas redes sociais por todas as
empresas que nela estdo; é fundamental saber o que o publico que estd on-line esta
falando de sua empresa.

Um dos diferenciais do Facebook € o grande poder de segmentacdo, ja que
utilizando estratégias avancadas é possivel atingir acertadamente o seu publico alvo.
Toda a inteligéncia do Facebook — que determina o que ira aparecer em nosso feed —
tem como origem os dados fornecidos pelos proprios usuarios. Informagdes como idade,
local de trabalho, interesses, paginas que seguimos, comportamento dos amigos que
mais interagimos, grupos que participamos, locais que frequentamos, sd@o exemplos de
dados preciosos que fornecemos ao Facebook. Esses dados, por sua vez, nos classificam
para que entdio os anunciantes possam segmentar os seus andncios. E essa inteligéncia
que torna tdo preciso e atraente os anuncios no Facebook (PORTO, 2014).

O EdgeRank é o algoritmo do Facebook que filtra 0 que vemos nessa rede
social; portanto, para saber como conseguir engajamento, € preciso entender como o
EdgeRank funciona. Esse algoritmo define automaticamente o que é mais relevante para
cada pessoa através de informacGes cedidas pelos préoprios usuarios, como links e fotos
em que clicamos; o tipo de contetdo que curtimos, comentamos e compartilhamos; as
paginas que visitamos e também as pessoas/paginas com que nos relacionamos. Enfim,
todas as a¢Oes sdo monitoradas pelo Facebook (PORTO, 2014).

Portanto, com base nessas informacdes o “rob6” do Facebook, chamado
EdgeRank, determina o que € mais relevante mostrar para cada usuario. O objetivo é de
que a intencdo de ficar apenas alguns minutos em frente ao Facebook se torne horas,
atraveés da exposicdo de um conteddo relevante e peculiar a cada pessoa. Resumindo,
aquela sensacdo de que vemos muito conteddo dos nossos familiares e amigos mais
proximos, é um bom exemplo da presenca do algoritmo trabalhando. Vale destacar que
feedbacks negativos possuem um grande peso para o EdgeRank e fazem com que o

alcance das postagens diminua.
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“Se o EdgeRank nao existisse, vocé veria 1.500 publicacdes. Como ele existe,
este volume ¢ filtrado de acordo com a relevancia e vocé recebe apenas o que é mais
interessante para vocé” (PORTO, 2014, p. 83).

Ou seja, quanto maior for o0 engajamento e interacdo entre fés e fan page mais
elevado sera o seu EdgeRank, e consequentemente 0s posts atingirdo um alcance maior.
Partindo desse entendimento conseguimos mensurar a importancia de produzir conteddo
de qualidade no Facebook (PORTO, 2014).

Segundo Porto (2014), Facebook marketing é marketing, portanto, ndo é
possivel um trabalho bem sucedido através de campanhas e anincios pagos nessa rede

social quando nédo se tem o conhecimento necessario sobre Marketing.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O objetivo deste estudo é analisar como é realizada a gestdo da imagem do
artista Julio Fejuca, integrante do Grupo Sambd, através das estratégias de Marketing
Digital e Inbound Marketing. Para tanto, realizou-se uma pesquisa exploratoria baseada
em uma abordagem qualitativa. A pesquisa exploratdria é indicada para conhecer sobre
determinado assunto; tal pesquisa “tem como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagdo de problemas
mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores” (GIL, 2011, p. 27).
Ainda, “habitualmente envolvem levantamento bibliografico ¢ documental, entrevistas
ndo padronizadas e estudos de caso. Procedimentos de amostragem e técnicas
quantitativas de coleta de dados ndo sao costumeiramente aplicados nestas pesquisas
(GIL, 2011, p. 27).

A estratégia de pesquisa adotada foi um estudo de caso unico (YIN, 2010), cuja
a unidade de andlise foi o artista Julio Fejuca, integrante do Grupo Sambd. Os dados
foram coletados através da técnica inspirada na Netnografia, que de acordo com
Kozinets (2014), é um modelo de pesquisa etnografica projetado exclusivamente para
estudar — através de fontes de dados online — um fendmeno cultural na internet.

Durante quatro meses observou-se as postagens relacionadas ao artista atraves
de prints e observagdo no diario de campo, com o intuito de coletar dados que serdo

apresentados nos resultados desse artigo.
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Adicionalmente a esse procedimento foi realizado uma entrevista com o artista
que permitiu compreender a sua percepcdo em relacdo ao trabalho. A entrevista foi
realizada por telefone, e transcrita com o objetivo de colaborar em conjunto com 0s
dados coletados na andlise.

Privilegiou-se entdo uma analise qualitativa dos dados coletados, procurando
uma generalizacdo com indicacdo de implicacGes especificas, bem como a adequacgéo ao
padrdo estabelecido por meio do referencial tedrico. A seguir, apresenta-se os resultados
encontrados neste estudo.

4 RESULTADOS

A seguir serdo descritos os resultados encontrados durante a pesquisa. Na
primeira etapa € apresentado a anlise do trabalho desenvolvido, desde a criagdo das
estratégias iniciais até o lancamento do produto digital. Na segunda etapa é exposto a

percepcao do artista Julio Fejuca em relacdo ao trabalho desenvolvido.

4.1 Os Bastidores da Pesquisa

Como jéa referenciado anteriormente, a técnica adotada foi a Netnografia. Como
trata-se de um estudo com viés mais interpretativista, considera-se pertinente resgatar
algumas das peculiaridades dessa pesquisa, na medida que elas contribuiram para uma
melhor compreensdo dos resultados. O autor deste artigo foi o responsavel por toda a
construcdo do relacionamento da imagem e o Marketing Digital do artista Julio Fejuca.
Para tanto, foi desenvolvido um olhar de estranhamento caracteristico de pesquisas
netnogréficas, com o intuito de ndo prejudicar a analise dos resultados. Tentou-se adotar

uma postura imparcial perante os dados.

4.2 Andlise

A andlise concentra-se nas observacdes realizadas durante a construgdo da

imagem do artista Julio Fejuca até o lancamento do Curso On-line de Cavaquinho.



18

O trabalho de gerenciamento das redes sociais de Julio Fejuca iniciou-se dia 12
de abril de 2016. Até entdo, era o proprio artista que administrava sua pagina no
Facebook, que na época contava com 6.555 fas.

Nessa época, 0 artista priorizava o seu Instagram, que possuia em torno de
13.000 fas. Ja& a sua fan page, era atualizada com baixissima frequéncia e 0s poucos
posts vinham através do compartilhamento no Instagram; ou seja, ndo era pensado
estratégias diferentes para cada rede social, 0 que ndo € o ideal, pois se trata de publicos
distintos em plataformas diferentes.

O produto que seria vendido futuramente foi definido: Curso On-line de
Cavaquinho. Porém, até chegar o momento de efetivar as vendas para os alunos, a
estratégia era de gerar muito valor atraves de contetdos gratuitos para que a autoridade
de Julio Fejuca como mdasico ficasse em evidéncia. Essa estratégia vem ao encontro de
uma das ideias defendidas por Vaz (2011), quando declara que, quando a logica do
Marketing tradicional é invertida, ou seja, 0s potenciais consumidores sdo atraidos e ndo
conquistados através do Marketing de interrupcdo, percebe-se que tendenciosamente
essas pessoas estardo mais propensas a comprar da marca futuramente; a lei da
reciprocidade tende a funcionar muito bem. Um pensamento bastante comum por parte
do consumidor, quando lhe € apresentado uma oferta apos ter existido uma grande
conexao através dos contetdos gerados gratuitamente, ¢ o seguinte: “O Julio Fejuca me
gerou tamanha transformacdo com o seu conteudo gratuito que o meu dever nesse
momento € de priorizar o seu curso, e ndo o de outro concorrente. Além disso, fica claro
0 seu potencial para ministrar esse curso”.

A partir de entdo iniciou-se um trabalho muito forte de relacionamento com essa
base de fds. Além dos conteldos voltados especificamente para o publico do
cavaquinho, videos de bastidores do Grupo Samb6é — onde o0s integrantes tocavam e
cantavam no camarim de forma improvisada — passaram a ter um excelente
desempenho, principalmente em relacdo ao engajamento deste tipo de post.

Conforme os dados coletados, chamou atencdo o fato de posts em videos
apresentar um resultado muito melhor comparado a fotos. Isso € justificado pela maior
proximidade e intimidade gerada pelo video, mostrando os bastidores do Sambé e
principalmente a habilidade do Fejuca em tocar o cavaquinho e a performance do Hugo

Rafael (vocalista, integrante do Sambd) cantando. O curioso também é que os videos



19

com menor producdo, gravados no improviso com o préprio celular, tendem a viralizar
mais que um clipe oficial, por exemplo.

Com a intencdo de criar uma maior interacdo entre os fds da pégina e o Fejuca,
foi criado uma série chamada “Fejuca Responde”, onde o tema era pré-estabelecido e as
pessoas poderiam deixar suas perguntas ao artista.

Na primeira edicdo, o tema foi a gravacdo do novo DVD do Grupo Sambd, que
havia ocorrido alguns dias atrds. Foram 38 perguntas recebidas, as melhores foram
respondidas atraves de um video postado dias depois, e muitas outras perguntas foram
respondidas atraves de texto nos proprios comentarios. A interatividade e o feedback
dos fas foi positivo, porém, posteriormente percebeu-se que a melhor maneira de
estimular a interagdo seria atraves das Lives (transmissdo ao vivo) do Facebook, pois
muitos fds sdo notificados pela propria rede social quando alguém entra ao vivo,
aumentando expressivamente o alcance e também a quantidade de comentarios.

Em abril, ocorreu a gravacdo do novo DVD do Sambd, em Minas Gerais.
Durante a semana da gravagdo o evento foi abordado no Facebook e Instagram do
artista, através de posts com fotos, videos exclusivos e também transmissdo ao vivo.
Participacdes em programas de TV também passaram a ser noticiados em suas redes
sociais, tanto os bastidores dos programas gravados e a divulgacdo do horario em que
iriam pro ar, como também a repercussao da participacao nos dias seguintes.

Para gerar valor e autoridade com as pessoas que possuem interesse no
instrumento cavaquinho, criou-se uma série de dicas que foi nomeada de “Fejudica”,
remetendo a juncdo das palavras “Fejuca” e “dica”. O primeiro “Fejudica” foi ao ar no
dia 3 de maio de 2016, e curiosamente a primeira dica da série teve grande repercussao,
com 78.000 visualizagdes, 399 compartilhamentos e 162 comentarios. A partir de entdo,
comecgou-se a investir de forma segmentada nas pessoas que possuiam interesse no
cavaquinho. A estratégia inicial de segmentacdo no Facebook Ads foi a seguinte:
Homens de 18 a 45 anos/Residentes no Brasil/Que expressam interesse em
cavaquinho/Curtem a pagina do Samb6.

Essa segmentacdo resultou em um publico bastante segmentado de 49.000
pessoas; além do homem de 18 a 45 anos demostrar interesse no cavaquinho, € muito

provavel que ele conhecga o Fejuca pois curte a pagina do Grupo Samba.
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Como pode-se observar na figura abaixo, o gerenciador de anuncios do

Facebook Ads apresenta um puablico de 49.000 pessoas com a segmentacdo descrita

anteriormente (FIGURA 2).

Figura 2 - Segmentacéo utilizada no Gerenciados de andncios do Facebook
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Interesses > Outros interesses

Sambd

Fonte: Gerenciador de anlncios/Facebook

No final de maio foi criado o site institucional, o blog, e o canal do Youtube foi
reativado; na época possuia apenas 44 inscritos e h4 meses ndo era alimentado com
novos videos. Os principais videos passaram entdo a serem postados no Youtube e
incorporados ao blog.

Vaz (2011), salienta a importancia de gerar conexdo com a sua audiéncia. Fazer
com que as pessoas se sintam representadas, engajadas e préximas do artista € um
desafio. Nas redes sociais do Julio Fejuca, sempre fica bastante visivel essa intencéo de
mostrar para seus fas, principalmente aqueles que sonham em ser musicos profissionais,
que muitas dificuldades ja foram superadas, que o inicio para todos é de muita batalha e
persisténcia.

Em maio, o Sambd foi a Itdlia realizar uma pequena turné. Neste caso, como
mencionar uma viagem a Europa sem que pareca prepoténcia ou algo do tipo? A
estratégia constou em publicar um video momentos antes do embarque no aeroporto; na
legenda havia mencdo ao inicio da sua carreira e um agradecimento as pessoas que 0

ajudaram la no inicio da sua trajetoria musical.
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A divulgacdo de contetdo nas redes sociais continuou bastante intensa e em 19
de junho foi divulgada a aula gratuita que havia sido prometida dias atrés. Essa video
aula foi utilizada como uma recompensa digital, ou seja, em troca da video aula os
interessados precisavam deixar o seu nome e e-mail. Para isso, foi criada uma landing
page, que € um site com o objetivo de capturar o e-mail, tornando os visitantes em leads
(aqueles que fornecem o seu e-mail). A geracdo de leads é essencial no marketing
digital, pois inicia-se um relacionamento com aquele usuario através de e-mail
marketing, a fim de educa-lo para uma possivel futura compra. Nesse processo de
relacionamento com o prospecto, a conversao tende a ser muito maior quando alguma
proposta de venda lhe é apresentada.

A geragdo de leads através de uma “isca”, no caso a video aula gratuita, é
fundamental para o entendimento do inbound marketing, pois essa audiéncia é atraida
por um conteudo de valor, passa por todo um processo chamado de “funil de vendas”,
para gque posteriormente exista uma maior probabilidade desse lead se tonar um cliente,
pois existe uma relagdo de confianca e conexdo entre ambas as partes (ROCK
CONTENT, 2014).

O funil de vendas € um modelo estratégico que consiste em conduzir o seu
potencial cliente (lead) desde 0 momento que ele toma conhecimento do seu conteddo
até o fechamento do negédcio. No exemplo da iniciativa da aula gratuita do Julio Fejuca,
0 objetivo era transformar esses visitantes em leads (capturar seu e-mail) para que entéo
eles entrassem no funil de vendas e passassem a receber os e-mails com conteldos
estratégicos como dicas, depoimentos, videos exclusivos. Esses conteldos servem
também para quebrar objec¢des (eliminar as davidas que fazem o consumidor desistir da
compra) e assim preparar o consumidor para receber a oferta futuramente.

Esse processo é chamado de funil de vendas pois no topo do funil entram todas
as pessoas interessadas no contetido gratuito, no caso a video aula gratuita, e através do
relacionamento proposto irdo permanecendo somente aqueles realmente interessados no
produto. No final do funil estdo os leads que de fato se interessam em comprar 0O
produto ofertado (ROCK CONTENT, 2015) (FIGURA 3).
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Figura 3 - Representacdo de um Funil de Vendas

Gerar Leads

Converter em Oportunidades

Gerar Vendas

Fonte: AVILA, 2016

A principal forma de geracao de leads para a lista de e-mail marketing do Julio
Fejuca foi realizada através da landing page que ofereceu aqueles que se cadastraram
uma video aula gratuita. Nessa aula, o potencial consumidor do Curso On-line de
Cavaquinho teve a possibilidade de conferir a didatica de ensino ao instrumento, que
por sinal foi muito elogiada por quem ja assistiu o contetdo. Foram 248 comentarios e
192 compartilhamentos no post de divulgacdo fixado no topo da fan page de Julio

Fejuca que anuncia a video aula gratuita (FIGURA 4).

Figura 4 - Repercusséo no post de divulgacdo da aula gratuita
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A partir de entdo, iniciou-se um trabalho de relacionamento com esses leads;
através do e-mail marketing, os principais contetdos eram divulgados para essas
pessoas cadastradas na lista de e-mail, assim como também contetidos exclusivos.

Com 1 més de antecedéncia, comecou-se a divulgar um evento gratuito,
composto por uma serie de videos, que antecederia as vendas do Curso On-line de
Cavaquinho. Essa foi a segunda forma de captacdo de leads, j& que para garantir sua
vaga, ou seja, receber por e-mail o link de cada video do evento online, as pessoas
teriam que realizar um cadastro com nome e e-mail.

No dia 7 de julho, o evento online Mundo Cavaquinho, que aconteceria de 8 a 16
de agosto, foi oficialmente divulgado. Apds a divulgacdo da data do “Mundo
Cavaquinho” — evento on-line e gratuito —, iniciou-se a gravacdo dos conteidos dessa
série de videos, como aulas, a historia do Julio Fejuca na musica e também entrevistas
com grandes cavaquinistas brasileiros.

A partir do momento que se iniciou as gravacdes, as principais atragdes foram
divulgadas nas redes sociais. Um dos destaques foi o bate papo com um dos maiores
cavaquinistas brasileiros e um dos idolos de Julio Fejuca, o carioca Alceu Maia, que
recebeu o Julio Fejuca em sua residéncia na Barra da Tijuca, Rio de Janeiro, para a
gravacdo do material.

Até o inicio do “Mundo Cavaquinho”, o evento foi intensamente divulgado nas
redes sociais e contou também com a divulgacdo de muitos amigos e artistas que
apoiaram a iniciativa. Aliado a isso, os contetdos continuavam sendo produzidos,
especialmente novas edigdes do “Fejudica” — a série de dicas sobre cavaquinho que é
disponibilizado no Youtube, Facebook, Blog do Fejuca e também enviada por e-mail.

No dia 8 de agosto foi iniciada a série de videos “Mundo Cavaquinho”. Milhares
de pessoas puderam conhecer melhor a historia do Fejuca na masica, que se iniciou aos
8 anos de idade. Além disso, o evento on-line trouxe aulas sobre cavaquinho e
convidados especiais que agradaram o publico que estava cadastrado. Os trés primeiros
videos também serviram para introduzir curso pago que estava por vir e a abertura das
inscrigoes.

Foram 450 comentarios em uma semana de pré-lancamento, (no caso, o periodo
que antecede o inicio das vendas e do langamento do curso) a grande maioria de
agradecimento ao contetdo disponibilizado gratuitamente e também de curiosidade
quanto as informagdes sobre o Curso (FIGURA 5).
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Figura 5 - Um dos 450 comentarios registrados no site do evento
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Fonte: Mundo Cavaquinho, 2016

Apbds um trabalho que se estendia desde abril, onde muito conteudo foi
divulgado e o propdsito era criar a autoridade e notoriedade como um grande mdsico e
dono de um método de ensino ao cavaquinho prético e didatico, chegou o dia 16 de
agosto, data em que iniciava as vendas do curso.

Naquele momento, 4.500 prospectos estavam cadastrados na lista de e-mails e
receberam entdo o link com acesso ao video de vendas, onde todos os detalhes como
preco, garantia e formas de pagamento eram divulgados na péagina de vendas do
produto.

No Facebook, a imagem utilizada no post de divulgacdo da abertura das
inscri¢des foi uma foto do Fejuca se apresentando com o seu grupo infantil, com apenas
10 anos de idade (FIGURA 6). A foto foi estrategicamente utilizada pois sabe-se da
forca desse tipo de conteldo nas redes sociais e também por reforcar a sua longa

caminhada de estudos e dedica¢do ao instrumento.
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Figura 6 - Post anunciando a abertura das inscricdes para o Curso de Cavaquinho Julio

Fejuca

l Julio Fejuca

www.vagasabertas juliofejuca.com.br v

Estou muito feliz por estar passando um
conhecimento que adquiri ao longo de 24 anos de
estudo e dedicacdo ao cavaquinho. Mais
precisamente desde a época em que tocava no
Grupo Samba Kids, que foi minha primeira
experiéncia como musico.

Nessa foto eu tinha 8 anos de idade, tocava banjo e
ouvia muito Arfindo Cruz, Almir Guineto, Waldir
Azevedo, Sombrinha, Clara Nunes, Beth Carvalho.
Muitos anos se passaram e hoje estou lancando o
meu Curso de Cavaquinho para quem desejar
aprender ou evoluir no instrumento. Que dia
especial!

® Marcar foto | 9 Adicionar local | # Editar

Curtir Comentar Compartilh m-

oD¥ 31 m

13 compartihamentos

Fabi Correa Quantas lembrangas!! Quanto
B orgulho do sex

Fonte: Reproducéo do Facebook, 2016

As vendas se estenderam durante uma semana (langcamento do produto), de 16 a
22 de agosto de 2016. Durante esse periodo, foram realizadas 4 transmiss@es ao vivo, e
sua pagina no Facebook contava com aproximadamente 26.000 fds. As vendas foram
encerradas com 46 matriculas realizadas.

Percebe-se que o Inbound Marketing cria uma ativo muito grande para as
empresas, pois o relacionamento com esses leads continuara e muito provavelmente um
percentual deles um dia passara a ser consumidor. Diferente de uma situacdo onde, por
exemplo, os anuncios sdo criados para vender, para converter no curto prazo, e se isso
ndo ocorrer esse investimento foi em vao, pois ndo se estabeleceu um relacionamento
entre a marca e seu possivel prospecto. Ja no Inbound Marketing o grande ativo €é essa
base de prospectos que continuardo a sua disposicdo para manutencdo do
relacionamento através do Marketing de Conteudo e que, tenderdo a estar mais

propensas a aceitar a proxima oferta quando a mesma lhe for apresentada.
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4.3 Percepcao do Artista Julio Fejuca em Relagéo ao Trabalho Desenvolvido

Como ja referenciado no método, foi realizada uma entrevista com Julio Fejuca
no intuito de descobrir a percepcdo do artista quanto ao gerenciamento de imagem. Na
entrevista, Julio Fejuca salienta a importancia que a estratégia adotada para as suas
redes sociais teve para a sua carreira musical:

“Basicamente tudo mudou, porque eu j& tinha uma rede social como o
Instagram, mas a pagina no Facebook eu nem mexia, ndo movimentava... e o Instagram
ficava alimentando de um jeito ‘normal’, com uma visdo ‘normal’. 4cabava um show e
postava uma foto. Mas eu ja tinha esse desejo de expandir a coisa, eu sabia que ‘podia
ser mais que isso’, mas eu ndo sabia como![...] "

Ainda que o Grupo Samb0é possua mais 2,3 milhdes de fds no Facebook, e o
Fejuca seja um dos principais integrantes, a sua individualidade ndo era trabalhada.
Pode-se dizer que o Fejuca sempre foi considerado um grande mdasico, caracterizado
pela sua versatilidade por tocar guitarra, violdo, baixo, banjo e cavaquinho. Porém, essa
habilidade ndo era divulgada nas redes sociais. A partir do momento que 0 Seu
conhecimento foi compartilhado online, as pessoas comegcaram a se conectar com esse
conteddo gerado e entdo o artista passou a ser uma autoridade, conforme o Fejuca
relata:

“As pessoas que sdo fa de cavaquinho comegcaram e me ver como uma
referéncia e assumir que sou uma autoridade, como se alguém tivesse falado no ouvido
delas [...] O entrevistado menciona que “comecou a formar filas apds os shows do
Sambo para tirar foto comigo[...]

Segundo ele, as pessoas 0 agradecem pelo contetdo disponibilizado.

O ndmero de fas ou seguidores por si s6 ndo tem relevancia alguma se nao for
considerado uma métrica tdo ou mais importante que isso: 0 engajamento destas
pessoas. Na entrevista, Fejuca comenta a importancia do engajamento conquistado com
essa audiéncia:

“Entdo, tive um ganho que ndo tem explicacdo, a pagina de 6 mil seguidores foi
para 29 mil em pouco tempo, e ndo sdo apenas seguidores, sdo pessoas atuando,
comentando, participando ativamente desse movimento. E no Instagram da mesma

forma, tudo melhorou, os textos...”
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Fejuca comenta que o trabalho de Marketing desenvolvido passou a ser notado e
comentado pelas pessoas proximas a ele, inclusive por profissionais da area de
Marketing/comunicagdo: “Todos o0s lugares onde eu chego as pessoas me tratam
diferente, todos vém comentar que o Marketing que estou fazendo é muito bom, todos
comentam!

Para Fejuca, a visibilidade conquistada nestes ultimos meses abriram novas
oportunidades:

“Hoje recebo convites de fas, ndo fas do Sambd, mas sim os meus fés,
convidando para tocar em aniversarios, ser presenca vip no lancamento de uma marca,
tudo isso é resultado do nosso trabalho realizado; alias, do seu trabalho realizado, pois
antes eu era artista e ndo recebia esses convites. Se eu for ficar falando do quanto
melhorou vou ficar aqui por horas! ”

Para o artista, a autoridade criada no ambiente online despertou o interesse de
novos patrocinadores pessoais € evidenciou a sua identidade como mdsico:

“Outro assunto que evoluiu bastante foi a questdo dos patrocinios. Hoje varias
marcas me procuram para me patrocinar... tudo isso porque comegaram a ver o meu
trabalho. E curioso, porque quando me viam no Sambd eles ndo tinham noc&o do que
eu faco, que eu toco outras coisas, que sei ensinar, qual € a minha identidade. Depois

do trabalho realizado essa minha identidade ficou visivel a todos. ”

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O gerenciamento da imagem de Julio Fejuca ao longo destes trés meses,
especialmente no ambiente on-line, vem de encontro com o que defende Kunsch (2009),
Recuero (2012) e Farias (2011), pois identificou-se na pratica a importancia de um
monitoramento diario, a disponibilizacdo de canais de comunicacdo entre o artista e
seus fds e a geracdo de contetdos estratégicos. Segundo Peruzzo (2009), Relagdes
Plblicas é a atividade que visa estabelecer um relacionamento duradouro entre as
marcas e seus publicos, estabelecendo uma via de mao dupla.

A anélise dos resultados evidencia o poder das redes sociais no processo de
influéncia que a mesma exerce, confirmando aquilo que Vaz (2011) acredita. A partir

do momento que Julio Fejuca passou a produzir o conteudo apropriado para o publico
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correto, notou-se a construcdo de uma comunidade on-line, que passou a ser
participativa e fazer questdo de que aquele conteudo fosse propagado. O engajamento
percebido foi tanto que, na grande maioria dos posts no Facebook percebia-se uma
quantidade maior de compartilhamentos do que comentérios, ou seja, a audiéncia fazia
questdo de mostrar para a sua rede de contatos que aquele conteudo era relevante. Para
Torres (2011), as redes sociais sdo fundamentais no trabalho de Marketing Digital
justamente por permitirem esse dialogo e aproximacao da marca com o seu publico.

Para Vaz (2011), com a internet qualquer negdcio de nicho passa a ser negdcio
de massa. Esse pensamento faz sentido ao analisarmos o desempenho de Julio Fejuca
em relacdo ao lancamento do seu Curso On-line de Cavaquinho. Se visualizado como
um negdcio fisico, local, pode-se definir que se trata de um mercado muito pequeno,
bastante limitado e restrito, ou seja, de nicho. Basta pensar quantos potenciais
consumidores de um curso de cavaquinho existe em um municipio de interior.Agora,
guando analisado na internet — em um pais com dimens@es continentais onde mais de
100 milhdes de pessoas acessam 0 Facebook mensalmente — esse mercado passa a ser
considerado de massa, composto por dezenas de milhares de pessoas.

A anélise dos resultados ratifica a eficacia do Marketing de atracdo, conhecido
como Inbound Marketing. Ao longo dos Gltimos meses, Julio Fejuca disponibilizou
muito conteudo para a sua audiéncia, realizando o Marketing de Contetdo. Desta forma,
os Vvisitantes foram transformados em leads, alimentados de informacbes e
posteriormente convertidos em clientes, em um processo conhecido como funil de
vendas (ENDEAVOR BRASIL; ROCK CONTENT; WEBINSIDER, texto digital).

No trabalho executado por Julio Fejuca, o centro do processo foi focado no
consumidor e as estratégias adotadas assumiram esse compromisso de entendimento do
perfil do consumidor para que, na execucdo, as necessidades e problemas destes
consumidores fossem solucionados, exatamente como defende Torres (2009).

Porto (2014), destaca que investir em anuncios no Facebook Ads pode ser um
grande aliado para 0s negocios de qualquer empresa, especialmente as pequenas que
ndo possuem verba para anunciar nos meios de comunicacdo de massa, como por
exemplo a televisdo. Obviamente que o desempenho das campanhas esta associado ao
conhecimento que se tem da ferramenta e a maxima utilizacdo de todos os recursos,
especialmente o poder de segmentacédo, que € um dos grandes atrativos dos anincios no

Facebook.
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Os anuncios de Julio Fejuca foram bastante segmentados para que fossem
apresentados aquelas pessoas que de fato possuem interesse em evoluir ou aprender a
tocar cavaquinho. E importante destacar que, utilizando as estratégias de Inbound
Marketing, pode-se dizer que os anuncios séo disfarcados de anuncios, uma vez que se
anunciava para uma landing page onde era oferecida uma aula gratuita em troca do
cadastro, transformando assim aquele interessado em aprender a tocar cavaquinho em
um lead, um potencial consumidor. Somente no periodo de lancamento de sete dias —
quando as inscri¢des estiveram abertas — que 0s anuncios direcionavam para a pagina
de vendas; mas mesmo assim, esse anuncio era apresentado exclusivamente a quem ja
havia apresentado alguma interacdo anteriormente. Isso foi possivel pois existia um
Pixel do Facebook nos sites de Julio Fejuca, o que possibilitava o Remarketing
(PORTO, 2014)

Por fim, pode-se dizer que os objetivos foram atingidos e a teoria explorada

neste trabalho estava alinhada com a pesquisa empirica.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo se propés em analisar o trabalho de Marketing Digital e Inbound
Marketing desenvolvido com o artista Julio Fejuca. O estudo realizado apresenta a
importancia do profissional de RelagGes Publicas para o desenvolvimento das
estratégias online adotadas, uma vez que a gestdo da imagem — especialmente nas
redes sociais — é parte importante para a construcdo de autoridade e visibilidade,
resultados que sdo obtidos utilizando-se do Marketing de Contetdo.

A estratégia de pesquisa adotada foi um estudo de caso Unico e os dados foram
coletados no periodo de quatro meses através da técnica de coleta de dados inspirada na
Netnografia.

Com o estudo, pode-se constatar que, esse novo formato de se fazer Marketing
tende a ser mais assertivo e devera ser cada vez mais utilizado, uma vez que o Inbound
Marketing ¢ bastante recente e ainda pouco conhecido no Brasil.

Para o autor, este trabalho e demais pesquisas sobre Marketing Digital,
colaboraram para um pensamento de que ja vivemos uma realidade onde a segunda tela
ndo € mais o smartphone ou o tablet. Na sua percepcdo essa ja é a primeira tela, sendo a

segunda tela a televisdo. Nesse contexto, onde o consumidor tem total controle do que
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assistir e do que consumir, o modelo tradicional de publicidade encontra-se
enfraquecido, uma vez que aquilo que sempre funcionou — falo aqui do Marketing de
interrupcdo (Outbound Marketing) — j& ndo tem a mesma eficiéncia de décadas
passadas.

O autor ndo esta sendo definitivo e considera 0 anincio em televiséo, jornais e
revistas 0 mais apropriado em alguns casos. Porém, reitero que, a conviccao de que
comprar espago publicitario no horario nobre — seja da TV aberta ou rédio local — néo
€ mais garantia de sucesso de performance. Isso porque antigamente o Marketing de
interrupcdo funcionava perfeitamente, ja que ndo tinhamos opc¢édo de escolha.Pesquisas
ja afirmam que a realidade atual é que ficamos impacientes por assistir cinco segundos
de publicidade que antecedem o video no Youtube, quem dera termos paciéncia para
prestar atengdo em comercial de televisdo, uma vez que temos 0 mundo em nossas maos
e o poder de escolhe daquilo que desejamos consumir.

Como implicacdes gerenciais o estudo contribui para que o Inbound Marketing
seja cada vez mais utilizado na estratégia dos profissionais de comunicacdo, e também
das marcas e empresas que desejam utilizar o marketing digital para a expansado dos
seus negocios.

Sugere-se que 0s estudos futuros possam ampliar os conhecimentos sobre
Inbound Marketing e também discutir as novas possiblidades que o Marketing Digital
vem proporcionando aos profissionais de relagdes publicas.

Em especifico, recomenda-se a elaboracdo de novas pesquisas, abordando outros
estudos de caso que também adotaram a estratégia de Inbound Marketing. Também
sugere-se uma analise pds-vendas, aplicando entrevistas com 0s consumidores para
compreensdo do processo de decisdo de compra de um produto digital e até mesmo um
estudo de Neuromarketing que venha contribuir cientificamente o que nos faz comprar
ou rejeitar alguma oferta.

Os resultados contribuiram para um maior entendimento do Marketing Digital,
Inbound Marketing e o papel do profissional de Relagbes Publicas diante destes novos

desafios.
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