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RESUMO

O presente estudo descreve e analisa o processo de implementacéo da
comunicacao estratégica digital em uma empresa madeireira. O objetivo deste
trabalho € descrever em detalhes o processo real de implementacao da rede
social Facebook em uma empresa de médio porte e analisar aspectos positivos
e negativos da experiéncia, podendo assim servir como base para outras
implementacdes. Neste trabalho foi analisada a relacdo entre a aplicacdo de
um plano estratégico de comunicac¢ao digital com o aumento dos resultados de
engajamento e numero de seguidores. Para analisar a realidade da empresa
nesta implementacdo foram realizadas analises de documentos e entrevistas
semiestruturadas junto aos gestores da empresa madeireira e da agéncia
contratada para desenvolver o plano de comunicacao. A partir disto, chegou-se
a conclusdo que a implementacdo estruturada da comunicacdo digital, via
Facebook, foi muito benéfica para empresa, melhorando imagem de marca,
gerando interacdo com o consumidor e divulgando produtos.

Palavras-chave: Social media, Facebook, comunidade, comunicagéo digital,

redes sociais, estratégia digital, plano de comunicacao estratégica.



SUMMARY

The present study describes and analyzes the process of
implementing the Strategic digital communication in a timber enterprise. The
purpose of this work is to describe in detail the actual process of network
implementation (Facebook) in a medium-sized company and analyze positive
and negative points of the experience to understand what can serve as a basis
for other Implementations. In this work the relation between the application of a
strategic digital communication plan with the engagement and number of
followers are analyze too. To understand the reality of the company in this
implementation, were made document analyzes and interviews semi-structured
with the managers of the timber enterprise and the design agency contracted to
develop the communication plan. From this, it was arrived at the conclusion that
the structured implementation of digital communication, by Facebook, was very
beneficial to the company, improving brand image, generating interaction with
the consumer and promoting products.

Keywords: Social media, Facebook, community, digital communication, Social

networks, digital strategy, strategic communication plan..
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTO E PROBLEMA

A comunicacdo digital explodiu no mundo inteiro e transformou
praticamente todos os aspectos de compartilhamento, consumo da informacao
e comunicacao das empresas. As organizacdes estdo mudando para entender
as implicagbes, gerir as consequéncias, e capitalizar sobre oportunidades
apresentadas pelas novas plataformas de comunicagcdo digital, e pelo
surgimento de plataformas de midia social em particular.

Esta grande entrada de pessoas na era digital mudou a forma da busca
por informagbes, compartilhamento, discussdo de assuntos e relagdes
pessoais, abrindo um novo modo de engajamento e interacdo das pessoas
com as empresas.

Os consumidores agora esperam receber e descobrir, de forma
atualizada, informagOes e novidades sobre uma determinada empresa que
consome ou pretende consumir. A capacidade de compartilhar, avaliar, discutir
€ se opor a uma organizacdo virou a realidade do novo consumidor e as
organizacbes se viram obrigadas a mudar rapidamente para esta nova
realidade.

O objetivo deste trabalho é analisar e relatar a implementacdo da rede
social Facebook em uma empresa de médio porte da industria madeireira
situada em Curitiba. Esta empresa ja tinha a rede social implementada desde
23 de Julho de 2014, mas sem resultados expressivos e implementacdo de
métricas de desempenho. A empresa se queixava da complexidade de
construir estratégia e conteudo, frequéncia necessaria nos meios digitais,
dificuldades de comunicacdo com o publico e necessidade de métricas para
medir com acuracidade o desempenho nas redes sociais.

Para melhora nos resultados foi contratada uma agéncia de design
com foco em Web para fazer administracdo da rede desde Outubro de 2015.

O presente trabalho buscara analisar esta experiéncia de
implementacdo de Outubro de 2015 a Agosto de 2016, detalhando métodos,
experiéncias, aprendizados e trazendo resultados que poderdo servir como

base para outros casos semelhantes.



1.2 OBJETIVOS

e Objetivo Geral

Analisar e descrever a implementacdo da estratégia de comunicacao
digital, através da ferramenta Facebook, em uma empresa de médio porte da

industria madeireira situada na regiao de Curitiba.

e Objetivos Especificos

- Analisar base conceitual da estratégia de comunicacdao digital.

- Analisar base conceitual da comunicacédo empresarial.

- Analisar base conceitual das redes sociais com foco no Facebook.

- Coletar dados referentes a implementacdo da ferramenta Facebook na
empresa apresentada neste estudo de caso.

- Analisar dados coletados.

- Descrever resultados obtidos através de relatérios de desempenho e

satisfacao do cliente.

1.3 JUSTIFICATIVA

No Brasil cerca de 95,4 milhdes de pessoas ou 54,4% da populacido com dez
anos ou mais de idade acessa a internet, segundo pesquisa feita em 2014 pelo IBGE.
Com este crescimento de numero de acessos, 0 “mundo virtual” se tornou um
importante canal de comunicag&o entre empresas e consumidores.

O avanco das redes sociais nos anos 2000, mais proximo ao formato que
conhecemos hoje, fez com que a comunicacdo passasse de unilateral (empresa —
consumidor) para bilateral ( empresa <> consumidor), segundo Corréa (2005, p. 104).
Desta forma o consumidor tem poder de influenciar, gerar informacdes, avaliar e
dialogar com as marcas, gerando um feedback constante.

Toda esta mudanca transformou a forma de comunicar entre marcas e
consumidores e fez com que as organiza¢des voltassem seus olhos para as midias
sociais e especialmente para o Facebook, que hoje detém 1,59 bilhGes de usuarios,

sendo assim a rede social mais utilizada no mundo (iRedes, 2016).



Muniz (2008, p. 69) afirma que esta transformacdo na forma de
comunicar deixou muitas empresas inseguras quando ao que deve ser feito ou
nédo nas redes sociais e qual a forma correta de ter uma comunicagao eficaz
através de uma linguagem bilateral, especialmente no Facebook.

O estudo se mostra importante como forma de auxiliar na implementacéo e
desenvolvimento da comunicacao digital voltada para empresas. Este assunto
por ser relativamente novo, tem pouca base tedrica e muitas vezes pode se
mostrar dificil no dia a dia, pois exige uma nova forma de interacdo com o
consumidor e, junto com este fator, muitas empresas tem medo que acdes
erradas nos meios digitais possam ter resultados negativos na imagem de suas

organizagoes.



2 REVISAO TEORICO-EMPIRICA

2.1 COMUNICACAO EMPRESARIAL

A comunicacdo organizacional tem como principal funcdo estabelecer
parametros e ferramentas para que a empresa possa falar da melhor maneira
com seus mais distintos publicos (stakeholders, fornecedores, consumidor final,
comunidade envolvida, etc.), de forma a buscar coeréncia das mensagens,
definir canais e zelar pela alinhamento com a estratégia da organizacao
(Corréa, 2005, p. 83).

Briggs & Burke (2006, p. 20) afirmam que a origem da comunicacao
empresarial pode ser atribuida a quebra de paradigmas em relacdo a forma de
trabalho, producdo e comércio trazidos pela Revolugcdo Industrial. Estes novos
paradigmas aceleraram a competicdo entre as empresas e muitas foram
obrigadas a buscar novas formas de se destacar frente a concorréncia. Os
autores também explicam que em seu inicio a comunicacdo organizacional ndo
tinha preocupacdo com a opinido publica, e isto s6 mudou a medida que 0s
jornais foram se fortalecendo no século dezenove.

Segundo Gurgel (1985, p. 51), impulsionada pelo crescimento da
necessidade de protecéo as imagens das empresas no Estados Unidos, entre
1903 e 1914, a comunica¢cao empresarial ganhou forca.

A evolucdo da comunicacdo empresarial, com o passar dos anos, fez
com que a integracdo entre diversos temas da comunicacdo, como:
comunicacdo interna, comunicacdo externa e comunicagdo institucional,
tenham necessidade de funcionar de forma integrada para dar certo dentro das

organizacdes, segundo Kunsch.

“As organizac¢des tém de se valer de servigos integrados nessa area,
pautando-se por politicas que privilegiem o estabelecimento de
canais de comunicagdo com 0s publicos vinculados. A abertura de
fontes e a transparéncia das acfes serdo fundamentais para que as
organizacgdes possam se relacionar com a sociedade e contribuir para
a construcao da cidadania na perspectiva da responsabilidade social’
(KUNSCH, 2003, p.90).

Ainda segundo Kunsch (2003, p. 91) a comunicacéo eficiente depende
da utilizacdo do composto de comunicagcao como um todo, ou seja, utilizar a

comunicacdo mercadolégica (externa), comunicagcdo institucional e



comunicacao interna como 4 componentes chave para ter uma comunicacao
empresarial integrada. Para Corréa (2005, p.85) neste cenario a comunicagao
digital é englobada e pode ser utilizada de forma estratégica e integrada com

todo o composto de comunicacéo.

2.2 COMUNICACAO EMPRESARIAL EXTERNA

A comunicacgdao interna e externa podem ser praticadas simultaneamente
em uma empresa, 0 principal € que a empresa tenha conhecimento da sua
cultura para conseguir se comunicar de forma coerente com seus publicos,
segundo Bahia (1995, p, 20). Segundo o autor a comunicacao interna € aquela
feita entre a empresa e seus colaboradores, jA& a comunicacdo externa é feita
entre a empresa e seus consumidores, clientes, acionistas, fornecedores e o
publico afetado por contetudos veiculados em televisdo, revista, jornal, radio,
internet, etc.

Olhando especificamente para a comunicacdo externa, onde temos
maior foco neste estudo de caso, Corréa (2005, p. 87) afirma que a
comunicacao externa visa construir uma informacao que tenha relevancia para
0s publicos externos e que tenha adequacéo com a estratégia da companhia. A
comunicacado externa é a forma de divulgar projetos, promover vendas e
divulgar performances, colocando-as com visibilidade para legitimidade para os
publicos de interesse.

Este tipo de comunicacéo, segundo Medeiros (2009, p, 52), constitui um
ambiente favoravel a constru¢cdo de confiangca, conhecimento e imagem de
marca pelo consumidor, fazendo com que ele possa criar vinculos com a
organizacdo. Medeiros (2009, p. 56) afirma também que ha pontos negativos
nesta exposicdo dar marca, pois da mesma forma que cria uma imagem
positiva, pode espalhar uma imagem negativa, quando feita sem os devidos
cuidados.
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2.3 COMUNICACAO ESTRATEGICA DIGITAL

Analisando a evolucdo da comunicacdo em massa, que passou dos
meios impressos aos eletrdnicos, a comunicacdo das organizacdes também
evoluiu, segundo Kunsch (2003, p.62) de forma a absorver uma série de
ferramentas, como: Intranet, Internet, TV via satélite, blogs, chats, poadcasts,
redes sociais, etc. A soma dessas ferramentas digitais € o que se nomeia como
Comunicacédo Organizacional Digital, segundo o autor. Uma quantidade cada
vez maior de empresas tem considerado estas ferramentas estratégicas como
forma de informar e comunicar com o seu publico como aponta Hawks, 2011.

Segundo Coutinho (2007, p.105) esta nova forma de comunicar nao se
tornou estratégica apenas pela evolucdo da tecnologia, mas principalmente
pela mudanca social que o mundo digital trouxe no comportamento de
consumo e interacdo com o consumidor. Em contraponto pela rapidez exigida
nos meios digitais, ndo se deve correr 0 risco de pensar em comunicacao
empresarial sem um planejamento integrado e sem a visao global da estratégia
da empresa.

A comunicacao digital, feita de forma estratégica, atua de forma a criar
um diferencial e alavancar a competitividade das empresas no ramo em que
estao inseridas, segundo Hawks (2011). Sobre este mesmo tema Bueno afirma

sobre o importante papel da estratégia de comunicacdo nas empresas:

“A Comunicagdo Empresarial evoluiu de seu estagio embrionario, em
que se definia como mero acessorio, para assumir, agora, uma
funcédo relevante na politica negocial das empresas. Deixa, portanto,
de ser atividade que se descarta ou se relega ao segundo plano, em
momentos de crise e de caréncia de recursos, para se firmar como
insumo estratégico, de que uma empresa ou entidade lanca méo para
idealizar clientes, sensibilizar multiplicadores de opinido ou interagir
com a comunidade” (BUENO, 2000, p. 50).

A comunicacao digital em si é caracterizada, segundo Corréa (2005, p.
82) pelo uso das tecnologias digitais de informacdo e comunicacdo (TIC’s),
para facilitar e melhorar a construgcdo dos processos de comunicagdo nas
organizacdes, porém Corréa explica que nem toda a tecnologia (TIC'S) pode
ser utilizada por todas as empresas, desta forma ter um plano de comunicacéo

digital integrado com o plano de comunicacdo estratégico da empresa é
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extremamente importante para definir quais ferramentas usar e de que forma
utiliza-las.

Kunsch (2003, p.94) considera que para formatar a estratégia de
comunicacao digital de uma empresa o primeiro elemento a ser considerado é
a cultura da empresa e a relacdo dele com inovacdo e tecnologia (Quem
somos? Quais sdo 0s nossos objetivos?). Como segundo elemento deve-se
considerar quais sdo 0s publicos estratégicos da organizacdo (Com quem
gueremos falar?), assim sera possivel analisar quem sao, quais seus habitos e
preferéncias. O terceiro elemento seria combinar a cultura da empresa com a
caracteristica do publico, para visualizar afinidades, oportunidades e conteudos
a serem trabalhados. A dltima etapa, segundo Kunsch, seria construir
efetivamente a estratégia de comunicacgdo digital que inclui determinar como,
guando, de que forma e com quais ferramentas interagir como publico de

interesse.

2.4 COMUNICACAO DIGITAL COMO ESTRATEGIA DE COMUNICACAO
EXTRERNA

Com o surgimento da Internet e a mudanca na comunicacdo, como
descrito nos tépicos anteriores, as empresas necessitam de agilidade na forma
de falar com os mais diversos publicos e a comunicacdo digital surgiu como
uma solucéo para esta nova demanda, segundo Hawks (2011).

A forca dos meios digitais vem crescendo exponencialmente, em 2015
o Brasil estava em 19° no consumo de Internet mundial. O relatorio
apresentado pela agéncia We are Social no mesmo ano mostra que o Brasil
tem 204 milhGes de individuos no pais, destes, 54% sdo usuarios ativos de
internet. Sendo que o nimero de celulares estd em 276 milhdes, mais celular

do que gente, segundo 0 mesmo relatério.
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FIGURA 1 — ACESSO A INTERNET POPULACAO BRASILEIRA.

Acesso a Internet ultrapassou mais da metade da populagdo em
2014
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Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

Para Edelman (2006, p.4), estamos mudando da tradicional piramide
de influéncia (de cima para baixo) para um modelo mais horizontal,
colaborativo e rapido em que as marcas e sua reputacdes sdo construidas
tentando engajar diversos publicos através de um diadlogo continuo.

A adocdo da comunicacdo digital como estratégica empresarial
pressupbe um modelo de comunicacdo “todos-todos” onde as ferramentas
disponiveis permitem que qualquer internauta interaja, seja o criador, avaliador
e curador de conteudos, segundo Coutinho (2007, p. 102). Analisar e participar
de canais de comunicacdo onde o internauta tem este poder, pode ser uma
fonte para criar confiabilidade e conhecimento, com baixo custo, do
consumidor. Segundo Hawks (2011), os meios digitais também tem como
vantagem a comunicagdo sem intermediarios e a possibilidade de colocar em
pratica a comunicacao bilateral, que permite interacdo continua com o0 Usuario.
A estratégia de comunicacdo digita €, como afirma Coutinho (2007, p. 106) a
integracdo e o alinhamento da estratégia global de comunicacdo de uma
empresa com o entendimento dos diferentes publicos nos meios digirais. Este
processo de definicdo da estratégia se inicia pela compreensdo de duas
variaveis — estratégia e ambiente digital-, e por um delineamento claro de

atuacao da empresa e do ambiente onde ela esta inserida.
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2.4. REDES SOCIAIS

Segundo Castells (2003, p. 71) com o avanco da tecnologia houve a
criacdo da Web 2.0, onde a internet surgiu como uma plataforma para novos
modelos de negdécios baseada na interatividade, colaboracdo e com
atualizacdo continua feita pelos préprios usuarios.

Maia (2008A, p.1) afirma que cerca de 90% destes usuérios sdo
consumidores da web 2.0 que interagem nas redes sociais compostas por
comunidades, sites, blogs, aplicativos e outras ferramentas.

Com este cenario, permitindo grande interatividade, surgiu o conceito
de redes sociais, segundo Castells (2003, p. 104), que provém dos lagcos que
as pessoas estabelecem entre si, buscando informacdes, apoio, referéncias e
criando verdadeiras redes de contatos e trocas de informacéo.

Existem varios termos criados para denominar as redes sociais, tais
como: midias sociais, conteudo gerado pelo consumidor, midia gerada pelo
consumidor ou social media, todos eles sdo sinbnimos e dao enfoque ao fato
do consumidor estar no poder e se relacionando na Internet, conforme Boyd e
Ellison (2007, p.5). Os autores também comentam que as redes sociais tem
como caracteristica permitir que as pessoas construam perfis publicos e
privados para interagir com empresas, pessoas e fazer novas conexdes no
sistema.

Segundo Castells (2003, p. 110) na internet, cada sujeito é
efetivamente um potencial produtor de informacdes. Vivemos em um cenario
em que se articula em rede.

No Brasil, a pesquisa realizada pela Deloitte Touche (Cipriani, 2010,
p.46), mostra que 70% das empresas ja utilizam ou monitoram as Midias
Sociais Digitais, e as empreas mais ativas estdo nos setores de servicos e
varejo, bens de consumo e transporte.

O relatério da agéncia We are Social de 2015 mostra, através do
grafico abaixo, justamente o tamanho das redes socias. E possivel verificar que
no Brasil quase metade dos habitantes (47%) est4d ativa em plataformas

digitais, sendo que o percentual mundial estd em 29%
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FIGURA 2 — USO DAS REDES SOCIAIS NO BRASIL.

BY THE COUNTRY'S TIVE PLATFORM

Fonte: Relatério Digital, Social e Mobile 2015.

Pelos numeros acima indicados representam a relevancia das redes
sociais no mundo e principalmente do Brasil, de forma que as empresa se
viram obrigadas a ndo negligenciar esta nova forma interagdo direta com o

consumidor e a fazer parte das redes sociais, segundo Castro (2002, p. 39).

2.4.1 FACEBOOK

O Facebook segundo relatério divulgado pela We are social (2015) é a
rede social mais utilizada no mundo, com 25% de participagcdo da populagéo

mundial.
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FIGURA 3 — REDES SOCIAIS MAIS UTILIZADAS NO BRASIL.
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Fonte: Relatério Digital, Social e Mobile 2015.

O levantamento mais recente feito pela plataforma em 2014, mostra que
92 milhdes de pessoas brasileiros acessam o Facebook todos os meses, o0 que
corresponde a 45% da populacédo brasileira, segundo IBGE. Somos o terceiro
pais em maior nimero de usudrios da plataforma, atras apenas de Estados
Unidos e India. Segundo dados disponiveis na plataforma 2,1 milhdes de
pequenas e médias empresas utilizam a plataforma para interagir com seus
clientes.

A rede social Facebook funciona de modo a dispor para seus membros a
possiblidade de fazer perfis personalizados onde podem ser incluidas
informacbes pessoais e principais interesses, conforme Zywica (2008, p.2).
Com a criacdo do perfil o usuario pode reunir amigos, participar de grupos,
visualizar outros perfis e ter contato com empresas e assuntos de seu
interesse. Estas caracteristicas estdo totalmente ligadas ao conceito de Web
2.0 onde o publico tem participacdo primordial do gerenciamento do que

gostaria de ter contato na Internet, segundo Castells (2003, p. 135).
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Com esta grande aderéncia dos publicos de interesse a rede Facebook,
as empresas enxergaram a oportunidade de interagir, vender e engajar seu
publico alvo através de perfis empresariais, segundo Cipriani, 2010, p.55.

FIGURA 4 — PERFIL DO USUARIO DE FACEBOOK BRASILEIRO.

Perfil do Usuario Brasileiro

46%
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w “ 45M
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Fonte: PERON.Porque todo negdcio deve usar o Facebook como estratégia.
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

A presente pesquisa caracteriza-se como um estudo de caso de
natureza qualitativa do tipo descritiva, por ser tratar de um Unico objeto de

estudo e aplicada, por se tratar de um problema real com finalidade prética.

3.2 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

A escolha desta empresa deve-se ao fato de ser uma das maiores
empresas brasileiras da industria madeireira e lider na fabricacdo de painéis
em MDF nas américas. Uma de suas sedes estd localizada na regidao de
Curitiba, onde esta instalada a area de Marketing que tem como
responsabilidade a administracdo das redes sociais da empresa.

Como estratégia de comunicacdo externa a marca trabalha com
veiculacdo de anuncios em revistas especializadas, envio de mostruarios,
participacdo nas maiores feiras e eventos do ramo, criagdo de workshops e
seminarios, envio de E-mail marketing, postagem em blog e controle do

fornecedor que administra a rede social Facebook com 50.000 seguidores.

3.3 UNIVERSO DA PESQUISA

Com o objetivo de analisar e descrever a implementacédo da estratégia
de comunicacao digital, através da ferramenta Facebook, em uma empresa de
médio porte da industria madeireira situada na regido de Curitiba, para o
estudo de caso foi analisado o periodo de Setembro de 2015 a Agosto de
2016.

Para se aprofundar na realidade da empresa foi analisada uma
amostragem nao-probabilistica, por meio da utilizacdo de dados primarios e
secundarios no modelo seccional com entrevistas semiestruturadas junto a
gestores da empresa madeireira, seguidor do Facebook e gestor de projetos no

fornecedor contratado para implementar a estratégia de comunicacao digital via
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Facebook. Além do levantamento documental, com dados e detalhamento do

processo de implementacdo da ferramenta.
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4 DIAGNOSTICOS E RESULTADOS

4.1 IMPLEMENTACAO DE PLANEJAMENO ESTRATEGICO PARA
FACEBOOK

O primeiro passo para a implementacédo se deu através da busca pela
empresa madeireira de uma agéncia de design para a troca do fornecedor que
administrava a rede social da empresa desde 2014.

Os objetivos, delimitados pela empresa, eram:

e Conquistar 50 mil fas até Outubro 2016 (estavam em 36.398).
e Aumentar engajamento (era 3,86% em Setembro de 2015).
e Levar conteudo relevante ao consumidor
e Ter alinhamento de imagem de marca interna versus imagem externa.
A empresa buscava um parceiro que tivesse agilidade para lidar com a
rotina do Facebook, facilidade de entendimento da empresa, buscasse
oportunidades para disseminar conteudo relevante e olhasse a ferramenta

como uma forma estratégica para conquistar novos clientes.

4.1.1 PLANEJAMENTO

Para implementacdo e alcance dos objetivos passados pela empresa
madeireira, a agéncia criou um planejamento de comunicacdo para a marca
dentro do Facebook. Dentro deste contexto foi necessario estudar em
profundidade a marca do cliente, respondendo perguntas como: Quem somos?
Qual o publico alvo? Qual a estratégia de comunicacdo da marca? Como a
marca se comunicou até hoje com seu publico alvo? Que imagem a marca quer
passar? Quais os pontos fortes e fracos? Como a marca se posiciona frente a
crises? Quais 0s principais concorrentes?. Muitos dos questionamentos néo
tinham respostas “prontas” do cliente, porém o exercicio de olhar a empresa
como um todo se faz necesséario para que a empresa que administra o
Facebook da marca se sinta parte integrante e com conhecimento pleno do

universo em que ela habita.
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Apoés levantamento de informacdes e olhando os objetivos, foi possivel
entender de que forma aquela marca iria se comunicar, com qual frequéncia e

guais seriam os publicos prioritarios.

4.1.2 DEFINICAO DE TEMAS E LINGUAGEM VERBAL

Com base no planejamento construido foi possivel definir quais temas
seriam abordados e qual a linguagem verbal seria usada. A linguagem verbal,
também chamada de Brand Voice, se caracteriza pela forma como a marca vai
falar com seu publico, segundo Heald (2015). E através da linguagem verbal
gue a marca define qual sera sua personalidade ao falar com o publico, como
exemplo: A prefeitura de Curitiba adotou uma linguagem verbal jovem e
descontraida para sua comunicagdo via Facebook. Abaixo pode-se visualizar
uma pequena matriz de Brand Voice preenchida pela empresa madeireira para

definir sua linguagem verbal no Facebook.

FIGURA 5 — MATRIZ DE BRAND VOICE

Brand Voice

Eu quero que a minha marca faga as pessoas se sentirem
REALIZADAS

Eu quero que as pessoas _ INTERAGAM quando entrarem em
contato com a minha marca.

As trés palavras que definem a minha marca sdo SOFISTICACAO
BELEZA e INOVACAO

Eu ndo gosto de vozes que soam _MUITO DESCONTRAIDAS

Interagir com os meus clientes e com potencias clientes faz eu me sentir
DIVULGANDO O POTENCIAL DA MINHA MARCA

Fonte: Autor (Setembro, 2015)

Com a matriz de Brand Voice e conversas com a empresa madeireira,

a agéncia de Design pode definir a “tom de voz” da marca e os temas que
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seriam tratados. Sdo eles: Inspiracbes de ambientes para arquitetos e
designers de interiores, conteldo técnico para marceneiros, CONCUrsos
culturais, divulgacdo de parcerias estratégicas, divulgacdo de projetos
utilizando MDF da marca, instrucdes e inspiracdes com moveis planejados para
publico final, tendéncias nas areas de moda e decoracao e temas institucionais

buscando gerar maior conhecimento da marca.

4.1.3 DEFINICAO DE LINHA GRAFICA

A definicdo da linha gréfica foi pensada pela agéncia de Design de forma
a gerar atratividade para os post’s, identificacdo com linguagem ja utilizada
pela marca e com o intuito de transmitir os atributos de sofisticagéo e beleza.

Esta linguagem padrao é importante para gerar identificacdo na timeline
do publico alvo e para passar a imagem de marca conforme as estratégias de
comunicacdo. Para a empresa madeireira foram definidas as seguintes
premissas:

e Uso de diagonais de podem ser posicionadas nos quatro angulos do
post, conforme necessidade. Estas diagonais podem ser aplicadas em
diversos tons de cores, porém privilegiando tons mais escuros e
sofisticados.

e O texto de chamada do post devera ser aplicado prioritariamente dentro
da diagonal e deve ser breve.

e A marca da empresa madeireira sempre deve estar presente.

e Serdo utilizadas somente imagens que contenham padrbes de MDF
comercializados pela empresa e todos os padroes deverdo ser

identificados com legenda na foto.
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FIGURA 6 — IDENTIDADE VISUAL POSTS FACEBOOK

| 3 i

Tendéncia

Ma.deira i : i i Como fazer - g : ,
e concreto um orcamento? | objetos rosé

Fonte: Autor (Setembro, 2016)

4.1.4 IMPLEMENTACAO

A partir da definicdo de objetivos, linguagem e identidade visual fora
desenvolvidas ferramentas que ajudaram no controle e aprovacao do conteudo
gue seria disponibilizado na rede social.

Ficou acordado entre a empresa madeireira e agéncia 0 seguinte
processo de trabalho:

1) Reunido de pauta mensal onde agéncia traz sugestdes de temas a
serem trabalhados no més seguinte. Esta reunido acontece, no minimo,
15 dias antes do inicio do més a ser trabalhado.

2) ApoOs reunido de pauta e alinhamento dos temas, agéncia compila em
planilha todos o0s posts com seus respectivos temas, descricdes e
programacao de postagem.

3) Cliente aprova planilha (Figura 7).

4) Agéncia desenvolve layout's e texto sobre post’'s aprovados e envia para
cliente

5) Cliente aprova e faz solicita ajustes.

6) Agéncia faz ajustes necessarios e programa postagem conforme datas
aprovadas.

7) Cinco dias Uteis apoés finalizacdo do més trabalhado, agéncia envia

relatério com resultados do més e compilado de post’s.
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FIGURA 7 — PLANILHA PROGRAMACAO MENSAL

Plano de contelido - Arauco - Janeiro 16

Post 1 Post 2 Post 3 Post 4
Perfil do Pablico Marceneira iros, i e desi gui e desi iros, i & desi
Midia Social Facebook e blog Facebook Facebook e Blog Facebook e Blog
= " . " = Most Ar Masts Ar;
» Divulgar informagdes que tenham utilidade | Divulgar informagdes que tenham Higsirar & Arauco cama empresa =ty
Objetiva & — 5 ’ r R inovadora e alinhada s dltimas inovadora e alinhada &s dltimas
pratica para o dia a dia dos marceneiros utilidade pratica para o dia a dia e r - S + £
tendéncias em design e decoragio tendéncias em design e decoragio
Tipo do post Texto, Imagem e link Texto e Imagem Texto, Imagem e link Texto, imagem e link
Categorias Formagio téonica Dicas Tendéncias Inspiragdo
Impulsionada Nio Nio Nio Nio
Hardrio e data 6-lan B-Jan 12-lan 14-Jan

Imagem sala Arauco com mesa de centro
em destague

Imagem gue remeta a planejamento e

Referéncia de Imagem .
marcenaria

Imagem Adega Arauco All type

Como planejar 20167 Neste past vamos
abordar com o marceneiro a guestio do
Post planejamento para ¢ ano que estd
comecando. Dar dicas financeiras e
empresariais de forma leve e diddtica.

Entrevista com Odete. Aproveitar

o 3 N Como decorar mesas de centro. (Imagem
conteddo da entrevista que fizemos em

ambiente Arauco)

Combinagdo de parede com tijolinho e

padrdes risticos. IMAGEM ADEGA
Novermbro

Fonte: Autor (Janeiro, 2016)

4.1.5 LIMITACOES

Dentre as limitacbes encontradas no desenvolvimento do projeto pode-
se afirmar que inicialmente a dificuldade de conhecimento da marca e seus
objetivos foi um dos desafios. Fazer com que a empresa madeireira entende-se
a necessidade de buscar conhecimento sobre suas preferéncias para assim
pudesse ter referencias claros para o estabelecimento das premissas basicas
foi um ponto inicial de barreira.

A segunda limitagcdo encontrada foi o esquema de trabalho e agilidade
nas aprovacdes. Para uma empresa que esta acostumada a se comunicar em
meios de comunicacdo mais tradicionais, lidar com a velocidade que a internet
requer foi um desafio. Por mais que ocorra um planejamento e o fornecedor
esteja muito comprometido com a programacéo das postagens, o Facebook é
uma rede social dinamica que exige mudancas de rota, respostas e aprovacdes
guase imediatas.

Outra dificuldade encontrada foi no desenvolvimento de layout’s para a
empresa madeireira, pois a mesma estabeleceu como premissa 0 uso
exclusivo de suas imagens na rede social, porém seu banco de imagens
continha apenas 24 unidades. Como solucdo para este problema, a agéncia

trabalhou utilizando estas 24 imagens com os cortes mais distintos possiveis,
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possibilitando que o usuario ndo perceba que a mesma imagem esta sendo
utilizada algumas vezes, criou layout’s com ilustracédo e desenvolveu incentivos
através do Facebook para que o publico alvo enviasse fotos de projetos ja

executados, gerando assim um banco complementar de imagens.

4.1.5 METRICAS

Um dos beneficios da comunicacdo digital € que existem diversos
instrumentos para mensuracao de resultados. No Facebook, por exemplo, o
painel do administrador mostra em tempo real aspectos como likes,
desempenho, como esta o investimento feito em patrocinio, indice de resposta,
mencdes, compartilhamento, alcance, etc. E uma infinidade de métricas que
podem ser cruzadas para visualizar o desempenho de uma pagina.

Para controle de desempenho e mensuracdo destes resultados, a
agéncia contratada pela industria madeireira envia apos a finalizacdo do més
trabalho um relatério com indices aferidos. Neste relatério sédo apresentados:

e Alcance das publicagbes mensais (quantas pessoas visualizaram o
conteldo);

e Alcance das publicagbes versus alcance dos dois Ultimos meses;

¢ Cliques por post (mostra qualquer cliqgue que o usuério tenha feito na tela do
post, concluindo que houve interesse ou nao na publicagéo);

e Comentario e reacdes (métricas que mostram a interacao do seguidor);

e Compartilhamento (mostra quanto o conteudo € interessante para o
seguidor, a ponto de gerar pertencimento)

e Engajamento ( métrica que define quanto os seguidores estdo interagindo
na pagina, E uma das métricas mais importantes e, segundo especialistas,
uma taxa boa varia entre 1% a 2%)

e Mencdes (citagdes que o publico que utiliza Facebook faz usando o nome
da marca)
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FIGURA 8 — TELA INICIAL RELATORIO

Facebook 2016

F

G=[{C+D+E+F)/A]

Alcance total

Numeros de Posts

Total de reagoes no més

Compartilhamentos

Comentarios

Cliques nas Publicagbes

Engajamento

H=[(C+D+E+F)/(BxC)] Engajamento por post

Junho

68.604

2999

343

3.194

9,68%

20,14%

Julho

75.879

3.301

327

154

4.145

10,44%

20,01%

Agosto

79.180

3.567

343

45

3.554

9,48%

19,13%

Em Agosto divulgamos | | posts que geraram 3.567 reagdes, 45 comentarios,

343 compartilhamentos e 3.554 cliques nas publicagdes. Como resultado, a taxa de engajamento da
pagina finalizou o periodo em 19,13%.

Fonte: Autor (Agosto, 2016)

FIGURA 9 — TELA METRICAS RELATORIO

Classificacdo
1

Arauco

Total Geral

Classificagio N° de Curtidas

2 posts e Reagdes
Chamadas 3 2704
para blog
Dicas 3 367
Institucionais 3 353
Tendéncias | 143

Compartilhamentos

207

49

50

7

27

Comentirios

Cliques nas
Publicag8es

2.268

693

433

160

Alcance

53814

12.367

8819

4,180

Média de
engajamento

(%)

9,67%

9.02%

9.59%

8,15%

Total Alcance: 79.180

A publicagdo de maior alcance no més de Agosto foi o Como construir uma cozinha que teve um

alcance total (orginico e pago) de 29.374 pessoas, recebeu 1.809 Curtidas,

Comentarios, 125 Compartilhamentos e 1.377 Cliques nas Publicagées.

Fonte: Autor (Agosto, 2016)

26 Amei, 3 Wow, |6
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4.2 RESULTADOS

Dentro do periodo de Outubro de 2015 & Agosto de 2016 foram
levantados dados para mensurar 0s resultados obtidos através da
implementacdo da rede social Facebook na empresa madeireira. O objetivo
dos dados trazidos abaixo € avaliar se houve evolucdo através da
implementacg&o de um novo formato de trabalho.

Para mensurar estes resultados foi levado como base os dois objetivos
solicitados pela empresa madeireira na contratacdo da agéncia de design,
entendo assim que, com a evolucao dos resultados positivamente os objetivos
iniciais seriam cumpridos. Lembrando que os objetivos inicias era: Conquistar
50.000 fas apdés um ano de contrato (outubro 2016) e aumentar engajamento
da pagina.

Abaixo pode-se visualizar o grafico mensal de evolucdo do nimero de

fas na rede social Facebook da marca.

FIGURA 10 — EVOLUCAO NUMERO DE FAS (10 MESES)

55000

50000

45000

40000

37071

35000 36692

30000
Outl5 Nov1l5 Dez1l5 Janl6 Fevle Mar1l6 Abr1l6 Mai 16 Junlée Jullé Ago 16

Fonte: Autor (Agosto, 2016)

E possivel analisar através do gréafico que houve evolucéo constante na
aquisicdo de fas na pagina da marca, chegando assim a 50 mil fads antes do

prazo estabelecido (outubro 216).
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FIGURA 10 — EVOLUCAO ENGAJAMENTO (10 MESES)

11.90%

10.50% 10.44%
10.27% 368%
9.18% 9.56%

5.41%

0
2.36% 4.10%

2.12%

Out1l5 Nov15 Dez15 Janl6 Fevle Marlée Abrl6 Maile Junlée Julle Agoleé
Fonte: Autor (Agosto, 2016)

No grafico acima € possivel perceber o aumento de engajamento
durante os meses. A taxa de 11,9% € considerada pela empresa Facebook
excelente para uma pagina de empresa.

Para complementar a analise numérica foram feitas pesquisas com trés
publicos impactados pela implementacédo do plano de comunicac¢éo digital. Sdo
eles: Coordenador de comunicacdo da empresa madeireira, Gerente de
Projetos da agéncia de Design e seguidor (fa) da pagina da empresa
madeireira.

No questionario aberto o intuito foi colher perspectivas da evolugéo ou
nao de implementacdo de um plano de comunicacdo digital com as duas
diferentes visdes.

Para Gerente de Projetos e Coordenador de comunicacdo as
perguntas foram:

1) Vocé acredita que o Facebook € um canal de comunicacéo importante para
a marca XXX (nome da empresa madeireira)

2) Em sua percepcédo nos ultimos 10 meses houve evolugdo na comunicagao
da marca?

3) Quais foram as dificuldades do processo?
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4) Vocé acredita que este novo modelo de comunicacdo implementado ajuda a
marca construir sua imagem com o consumidor?

5) Os resultados recebidos nos relatérios mensais foram satisfatorios?

6) O modelo de trabalho adotado é satisfatério?

7) Qual foi a maior evolugéo percebida no dia a dia?

8) Vocé acredita que a comunicagcdo da marca via Facebook pode ajudar nas
vendas da empresa?

9) Qual a sua percepc¢ao da pagina no momento?

10) A pagina esta gerando conteudo relevante para seu publico alvo?

Compilando a resposta do Coordenador de comunicacdo madeireira,
foi possivel mensurar que 0 mesmo notou significante evolu¢cdo no Facebook
da marca. Ele acredita que com os esforcos feitos nos ultimos 10 meses houve
um ganho de imagem de marca e principalmente de interacdo com o publico
alvo. O coordenador citou que como dificuldades houve um certo receito inicial
por parte da empresa em trabalhar em um formato diferente e mais ativo na
rede social, porém isto foi se diluindo com o tempo. Ha também, segundo ele,
um caminho longo a ser conquistado frente aos publicos internos para que
todos entendam a importancia da ferramenta e estejam dispostos a
disponibilizar mais recursos para acbes na pagina. Sua percepg¢ao, no
momento, € que a pagina esta virando referencia nos assuntos que se propde
a falar e que com isso o numero de compartiihamentos e interacbes deve
aumentar. O coordenador acredita que a parceria com a agéncia foi
fundamental para evolugcao e implementac&o do projeto.

Verificando as respostas da Gerente de Projetos da agéncia contratada
foi possivel verificar que a mesma acredita que a evolucdo da pagina foi
impressionante e muito rapida. Ela afirma que todos os esfor¢os formas feitos
de forma a trazer contetdo relevante para a pagina, fazendo com que os
funcionarios que tem contato com o dia a dia do projeto passassem a ter real
conhecimento sobre os temas tratados na pagina. A Gerente acredita que o0s
altos indices conquistados antes do periodo de um ano se devem ao fato da
imersdo que a agéncia fez na contratante e na parceria estabelecida com o
cliente para que o projeto tivesse sucesso. A preocupacdo com todos 0s

aspectos, como: layout, determinacdo de linguagem, mensuracdo de
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resultados e planejamento estratégico fez com que a implementacéo do plano
de comunicacgéao estratégica digital fosse possivel de ser pratica. A profissional
comenta que como dificuldade houve o momento inicial de definicdo de
estratégias e objetivos junto ao cliente, velocidade de aprovacéao e definicdo de
métricas e prémios envolvendo concursos culturais feitos na pagina. A Gerente
acredita também que a pagina tem passos & evoluir, mas que tem como grande
atributo a construcdo e disseminacdo de contetdo relevante, a empatia que
gera em seus fas e facilidade de divulgar seu produtos.

Analisando os dados e entrevistas feitas é possivel avaliar que a marca esta se
consolidando e crescendo de forma estruturada na rede social Facebook. Foi
possivel analisar que a indlstria madeireira e agéncia contratada estédo
satisfeitos com os resultados obtidos, que foram acima da média estipulada

para o primeiro ano.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

As redes sociais, especialmente o Facebook, tem como caracteristica o
dinamismos, interatividade e facilidade de aproximacédo de uma marca com seu
cliente. Com os passar dos anos foi se percebendo a necessidade das marcas
de comunicarem de forma transparente e relevante, para que assim
conseguissem ganhar espaco na timeline deus seus potenciais consumidores.
Este espaco é percebido por muitas empresas como lucro, pois a aproximacao
faria com que o consumidor gostasse da marca, passasse a consumi-la a ainda
compartilha-se com seus conhecidos. Este, portanto, virou o grande sonho das
empresas em geral.

Com a analise do caso de implementacdo de um plano estratégico de
comunicacao digital em uma indastria madeireira foi possivel visualizar todo o
procedimento feito e suas dificuldades. Este processo documentado neste
trabalho contou desde sua contratagdo, planejamento, implementacao,
dificuldades e mensuracao de resultados. Foi possivel notar que € um processo
de muitas etapas que exige conhecimento técnico do tema Redes Sociais,
organizagdo, planejamento estratégico, visdo macro dos objetivos de
comunicagao e principalmente conhecimento do cliente que esta solicitando o
servico.

Nota-se que frente as midias tradicionais (TV, radio, jornal) o Facebook
tem a facilidade de plena mensuracdo de dados, o que permite correcdes de
rota e faz o contratante ter plena confiangca no que esta sendo contratado
versus o que esta sendo entregue.

Como recomendacdo para quem vai comecar um projeto similar é
possivel destacar a importancia de se ter uma equipe com conhecimento
técnico, visdo global, atualizada e dedicada a cuidar da pagina do contratante.
Muitas paginas exigem profissionais respondendo 24 horas por dia.

E importante estabelecer parametros de trabalho como identidade da
marca nas redes sociais, como tratar com polémicas e criar a politica que ficara
disponivel para todos os fés que curtirem a pagina da empresa. Fazendo assim
com que todo o processo seja transparente. Estabelecer metas € um passo
importante para saber onde se quer chegar com a pagina e manter o cliente

seguro do trabalho desenvolvido. Outro ponto importante € estar sempre alerta
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a novas tecnologias, temas discutidos, seminarios sobre novas tecnologias e
redes sociais, eles fazem com que os profissionais busquem sempre inovar.

Com isso € possivel concluir a empresa madeireira conseguiu implementar o
plano de comunicacao estratégica digital, via Facebook. Conquistando novos
seguidores, se tornando referencia para o tema e evoluindo o engajamento
acima da média. Também € possivel notar com este estudo que 0 processo
gue comunicacdo digital € constante e deve ser aprimorado e trabalhado

continuamente.
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