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APRESENTACAO

O segundo volume da obra “Ciéncias da Comunicacdo” € composto por 30
artigos divididos em dois nucleos tematicos. O primeiro nucleo apresenta a historia da
publicidade e traz apontamentos sobre a origem da profissdo, o seu desenvolvimento
e as transformagdes que ocorreram em diferentes contextos. Os autores dos artigos
refletem sobre o uso do imaginario em produtos publicitarios e a influéncia destes
sobre 0 consumo e 0os modos de vida do publico.

Os estudos também retratam a fotografia a partir da publicidade e trazem
reflexdes sobre o regime estético da arte e as relagcdées entre a imagem, o texto, a
montagem e o politico. Alguns autores analisam como as grandes marcas conseguem
chamar a atencdo dos clientes, ja que o processo estratégico de comunicacao se
intensificou com a internet e as midias sociais, e como se constituem as dindmicas
entre consumidores e as empresas em ambito digital.

Outros artigos apontam para a influéncia de videos nos habitos de consumo e
trazem a aplicacdo de metodologias para a andlise de produtos e servigos. O segundo
conjunto tematico apresenta pesquisas sobre o papel das obras audiovisuais na
construcao dos individuos, com analises das narrativas e representacdes existentes
em seriados e filmes. Por fim, sdo apresentados os desafios da imagem vertical a
partir dos padrdes da produgao audiovisual vigente.

Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen
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CAPITULO 10

AS ESTRATEGIAS DE MARKETING DE CONTEUDO
NA EXPERIENCIA DA MARCA RESERVA

Tadeu Carvao Ribeiro
Universidade Federal Fluminense

Niter6i — Rio de Janeiro

RESUMO: Frente as dinamicas constituidas

entre usuarios na web e a crescente
conectividade entre consumidores em redes
de sociabilidade, grandes marcas comecgcam
a repensar no dialogo com seus respectivos
publicos em ambito digital. Dessa maneira, a
producéo de conteudos tornou-se uma pratica
corporativa e suscita interrogacbes quanto a
eficacia e recepcédo de mensagens publicitarias
circuladas nesses espacos. Neste cenario, 0
presenteartigopretendeinvestigarasestratégias
de marketing de conteudo trabalhadas em
mensagens organicas, particularmente, para o
diados namorados damarca Reserva. O objetivo
deste estudo estd embasado em elucidar a
performance da comunicacédo e do marketing,
uma vez que tornaram-se uma evidéncia para
convocacao e fidelizacao de nichos de usuarios

em plataformas digitais.

INTRODUCAO

A partir da digitalizacdo dos meios de
comunicacado e da popularizagdo da Internet,
usuarios compartilham opinides e, dessa forma,
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acentuam discussdes sobre diferentes formas
de pensamentos em plataformas digitais. Tais
espacos tornaram-se palcos para debates
impulsionadosporideologiasvindasdediferentes
partes do pais € do mundo. Nesse contexto,
marcas tém se apropriado da participacao de
usuarios para publicizar produtos e servicos e
se aproximar cada vez mais de consumidores,
uma vez que “a esséncia do negocio eletrénico
esta na conexédo em rede, interativa, baseada
na Internet, entre produtores, consumidores e
prestadores de servicos” (CASTELLS, 2001,

p. 65). Hoje, os consumidores consultam
informacdes a respeito de produtos e servicos
sobre uma determinada marca e “a maioria
pede conselhos a estranhos nas midias sociais
e confia neles mais do que nas opinides
advindas da publicidade e de especialistas”
(KOTLER, 2017, p. 27). Para isso, profissionais
de comunicacéo e marketing se esforcam para
adequar a comunicagao em novas tecnologias
e aproximar cada vez mais de possiveis
consumidores ao ponto de atrai-los, promover
vendas e, principalmente, em torna-los fiéis e
“advogados da marca” (KOTLER, 2017, p.56).

Preocupadas com a quantidade de
informacdes que diz respeito aos produtos e
servicos ofertados nestas redes, marcas tém se
posicionado de uma maneira mais humana, ao
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trabalharem conteudos calcados na “co-criacdo', ao assumirem falhas (flawsome?) no
atendimento, ao reconhecerem determinados problemas no produto, ja distantes do
enfoque de defender e divulgar funcionalidades e eficacias de produtos e mais préximos
da realidade do consumidor. Um indicio deste processo é a marca Netflix, ao entender
o valor da participacao de usuarios e dos conteudos publicados, como forma de se
relacionar com consumidores, ao ponto de se tornaruma lovemark®. Se por lado, marcas
acertam e/ou erram suas estratégias de marketing de conteudo, por outro, usuarios se
manifestam frente as publicacbes e podem, neste processo, se transformarem de fas
para haters (ou vice-versa) até mesmo frente a uma Unica publicacdo. Diante desse
cenario de incertezas sobre a recepg¢ao de conteudos publicados nessas redes, 0s
estudos relacionados a comunicacao e ao marketing digital tornaram-se relevantes
para a compreensao da relagao “marca-consumidor” no ambito digital, particularmente,
em redes de sociabilidade. Portanto, o debate central deste estudo é elucidar como as
marcas tém lidado com possiveis falhas de comunicacéo em estratégias de marketing
de conteudo. Para atender os objetivos serdo analisados os conteudos publicados
pela marca Reserva, especialmente para o dia dos namorados, por apresentarem
guestionamentos que envolvem: quantidade de seguidores, diferentes avaliacoes
de seguidores, comentarios e reacdes. Os procedimentos metodolégicos escolhidos
foram: primeiramente serd realizada uma revisdo bibliografica. Serdo revisitados
autores pertinentes a tematica da comunicacao, marketing e tecnologia. Num segundo
momento, serdo investigadas as acdes de marketing de conteudo para o dia dos
namorados identificadas na pagina oficial da marca Reserva, na rede social Instagram.
Para atingir a meta de conhecimento, o artigo sera dividido em cinco partes: nas duas
primeiras partes seréo elucidados os processos de compra para fins de compreensao
da relevancia de estratégias de marketing de conteudo. Em seguida sera apresentado
0 objeto de estudo e dados observados referentes a data promocional. E a ultima parte
sera destinada as consideragdes finais.

“SE O CONTEUDO E REI, A CONVERSAO E A RAINHA”

Em tempos de superexposicao de marcas, consumidores perpassam por

1. “Vivemos a era da participagé@o e da sociedade criativa. Para as empresas, isso significa estar mais proximas de

seus clientes, trabalhando de maneira unida com eles, pois 0s consumidores ajudardo as corporagdes a criarem
seus novos produtos e iniciativas de marketing. E o conceito da “co-criagéo”, afirmou Philip Kotler (...)Disponivel
em: https://exame.abril.com.br/marketing/philip-kotler-propoe-as-empresas-o-conceito-do-marketing-3-0/ Acessa-
do em: 02/07/2018

2. Flawsome, em inglés, é um termo que mistura “flaw” (defeito) e “awesome” (fantastico, espetacular). O levanta-
mento mostra que as pessoas abragam organizagdes que, mesmo com falhas, podem ser geniais. Sdo companhias
gue passam empatia, generosidade, humildade, flexibilidade, maturidade e humor, mesmo com seus erros e, além
disso, simpatizam com os consumidores de forma aberta, honesta e confiavel. Disponivel em: http://www.biinterna-
tional.com.br/blog/flawsome-errar-e-uma-tendencia/ Acessado em: 02/07/2018.

3. Lovemarks sédo marcas e empresas que criam conexfées emocionais genuinas com as comunidades e redes com
as quais se relacionam. Isso significa torna-se proximo e pessoal. E ninguém vai deixar de se aproximar o suficiente
para toca-lo, a menos que respeite o que vocé faz ou quem vocé é. (ROBERTS, 2004, p. 60)
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diferentes trajetorias até chegarem ao estagio final desejado por muitas empresas:
a compra. Ou seja, a taxa de conversao (venda) serve como parametro para medir a
eficicia de tais estratégias. John Munsell, CEO da Bizzuka, em 2008 reforca que: “If
the content is king, the conversion is queen*’ (“se o conteludo € rei, a conversao € a
rainha”), inspirado em um artigo famoso por Bill Gates, em 1996: “Content is King®” (“o
conteudo é rei”).

O primeiro modelo criado para entender tal processo de compra foi o AIDA
(atencéo, interesse, desejo e acdo) desenvolvido por St. EImo Lewis, em 1898. Tal
modelo serviu como base para inUmeras adaptacdes até hoje. Tanto o modelo AIDA,
tanto outras adaptacdes (4 A's e 5 A’'s) alinham as primeiras etapas relacionadas
as estratégias de marketing de contetdo ou de acdes de publicidade e propaganda.

Enquanto as ultimas se referem as vendas, conforme quadro a seguir:

Autor Modelo Elementos do processo de compra/conversao/recompra
Atencao Interesse Desejo Acao
Atender as
A.lLD.A i
Elmo (1898) Ganhar atencdo | Despertar o interesse do ?Veecrﬁiscs;dgg.es Compra do
Lewis do consumidor | consumidor gao: produto
custo e
beneficio)
Assimilacao Atitude Acéao Acéao Nova
Dereck | , rg : : : :
Rucker Conhecimento Gostam ou ndo da marca Decide se vai | Vale repetir a
da marca comprar compra?
Assimilacao Atracao Arguicao Acéao Apologia
Conselho
5As: Lembranga pela | Influéncia da de amigos; | Usar o .
= % ) avaliagdes produto pela Recompra;
Adaptac@o | experiéncia comunidade . . . -
P. Kotler : . do produto; | primeira vez; | recomendacdo;
4 A'S anterior e/ou em torno do .
. ~ : testar reclamar do (advogado fiel da
(2017) divulgacéo de consumidor.
. produtos e produto marca)
produtos (fator social) ~
precos (on- | (conversao)
line e offline)

Ciéncias da Comunicacéo 2

Quadro 1: modelos de processo de compra®

Cabe reforcar que no meio do processo, o fator social é o diferencial entre os
modelos ndo correspondentes a conectividade e aos que correspondem. Hoje, as
redes de sociabilidade promovem lagos sociais criados pela interacédo, conectividade
e fluxo de informagdes. Séo informacdes que geram influéncias de interesse nos
consumidores, diferentemente do modelo AIDA e dos 4 A’s, conforme quadro a seguir.
E durante essa troca de informagdes que o consumidor conhece uma marca, percebe

4. Disponivel em: https://www.bizzuka.com/company-blog/bizzuka-ceo-john-munsells-quote-heard-around-the-
-world. Acessado em: 05/07/2018.

5. Disponivel em: https://medium.com/@HeathEvans/content-is-king-essay-by-bill-gates-1996-df74552f80d9.
Acessado em: 05/07/2018.

6. Construido pelo proprio autor. Fonte: KOTLER, P. Marketing 4.0: do tradicional ao digital. Paginas 79-81. Rio de
Janeiro: Sextante. 2017.
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um valor embutido nela, consulta orientacdo a respeito dela ao ponto de realizar a
compra e defendé-la nesses espacos.
Um dos efeitos mais relevantes do surgimento dessas redes sociais no espago
online é, justamente, aquele da difusao de informacbes. Esses processos de
difuséo de informacdes sdo geralmente emergentes nesses espagos, ativados por
acdes de cada no na rede que vai repassar determinadas informacdes a suas
conexdes. (RECUERO, 2012, p.5)

E possivel dizer que tais conexdes e o fluxo intenso de informagées reconfiguraram
possiveis acdes de comunicacdo e marketing durante anos. Segundo Kotler (2010,
p.12), ainda na primeira geracao do marketing (Marketing 1.0), as transagcdes de
mercados estavam direcionadas exclusivamente na venda de produtos. Isto é, as
acdes de comunicacdo e marketing ainda estavam voltadas para o produto e suas
funcionalidades. Na segunda geracéo (Marketing 2.0), 0 mercado estava orientado na
fidelizacdo de clientes, ou seja, gerar novos relacionamentos que os fizessem retorna-
los & compra, ao entender os desejos do publico-alvo. Neste momento, as acbes de
comunicacéo e marketing ja respondiam os desejos de consumidores pelas pesquisas
realizadas em campo. Na terceira fase (Marketing 3.0), o enfoque do mercado &
dado pelo movimento de colaboracdao, uma espécie de convite aos consumidores
para participar do processo de desenvolvimento de produtos e de suas acgoes.
Cabe destacar aqui, o papel das novas tecnologias na contribuicdo nesse enfoque
dado ao marketing colaborativo. Inclusive, o autor ressalta o ponto do marketing
colaborativo no que ele considera a quarta geracao do marketing (Marketing 4.0), em
gue consumidores tornaram-se possiveis “defensores” (ou “haters”) de marcas, ao
ponto delas convocarem exércitos a favor (ou, até mesmo contra) produtos e servigos
oferecidos no ambiente digital.

“O CONTEUDO E REI”

As estratégias de marketing de conteudo envolvem responsabilidades quanto
aos valores morais e éticos, criatividade, inovacgao, que influenciam diretamente outros
consumidores pelo fator social, como verificado na primeira parte deste estudo. Dessa
maneira, ndo basta somente entender as dinamicas de usuarios nesses espacos,
mas também: diagnosticar as tematicas envolvidas nas comunidades e onde seréo
distribuidos os conteudos, além de oportunizar essas trocas de informacdes ja
instituidas nas redes em favor da marca. De acordo com Gabriel Torres (2009),

(...) o uso do conteudo em volume e qualidade suficientes para permitir que o
consumidor encontre, goste e se relacione com uma marca, empresa ou produto.
N&o se trata de ‘disfarcar’ seu catalogo de produtos ou criar uma mensagem
subliminar para o consumidor dentro de um texto. Trata-se de aproveitar a dindmica
ja criada na Internet, entre consumidores e ferramenta de busca, e utilizar a seu

favor. A ideia € gerar conteudo genuino, Util e relevante para o consumidor, isento
de interferéncia comercial. (p.87).
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P. Kotler (2017, p. 148) defende que o marketing de conteudo deve ser trabalhado
a partir de oito passos, conforme ilustrado no quadro abaixo:

Concepcao e
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Fixacao de metas Pablico Planejame:nto do Contetdo
Conteudo
0 que voce quer ~ Qual o tema geral do
atingir com a Quem séo seus , .
sua campanha consumidores e quais contetido & 0 plano dem crao
. - . de contetdo? conteudo e quando?
de marketing de s&o as ansiedades e
.o . 5
conteudo? os desejos deles” Criadores do
Obijetivo de Perfis e personas de Tema do Contetdo conteudo: a propria
: : empresa ou agéncias
desenvolvimento da consumidores .
marca Formatos e mix de
. contetdo Cronograma de
Ansiedades e producéo de
Obj_etlvo de desejo§ dos Enredo e calendario conteudo
crescimento de consumidores .
de contetdo
vendas
s L Avaliacao do Melhoria do
Dls(t:r;l:]lt:;%zl% do Ar:g:tag::o“ Marketing de Marketing de
Conteudo Conteuido
Como vocé planeja ~ . Como vocé melhora
) Quao bem-sucedida .
alavancar os itens . o marketing de
A . s € a campanha , .
Onde vocé deseja de contetido e . contetdo existente?
o : . . de marketing de
distribuir os itens de interagir com os contelido?
contetudo? consumidores? ' Mudanca do tema
Canal Préprio Criar conversa em Metrlc_as de Melhoria do contetudo
. marketing de
Canal Pago torno do conteudo contetido
Canal Conquistado Melhoria da

Uso de propaganda
boca a boca e
influenciadores

distribuicéo e a
ampliacdo do
contetdo

Realizacbes do
objetivo geral

QUADRO 2: Marketing de Contetido passo a passo’

As facilidades de mensuracdo de dados durante o plano de marketing de
conteudo tém permitido que muitas marcas reavaliem algumas tematicas que
envolvam conteudos poucos comentados e compartilhados. Neste sentido, reforca-se
a manutencgéo da tradicional técnica de “feedback e controle” em planos de marketing,

inclusive os digitais, se relacionarmos a ultima etapa (“melhoria do marketing de
contetido”) dos passos recomendados pelo autor.

A RESERVA

A Reserva € uma marca de moda masculina nacional criada em 2004 pelos amigos
de inféancia: Rony Meisler e Fernando Sigal em homenagem a praia preferida deles.

7. Fonte: KOTLER, P. Marketing 4.0: do tradicional ao digital. Pagina 152. Rio de Janeiro: Sextante. 2017.
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Tudo comecgou na academia ao notarem que varios homens usavam exatamente o
mesmo modelo de bermuda, criaram a sua propria bermuda com o slogan: “Be yourself
but not always the same”. Em seguida, lancaram a linha infantil Reserva Mini, o portal
do ecommerce, a Eva, linha feminina. Trata-se de uma marca preocupada em valores
sociais no que diz respeito a familia, liberdade de expressao, moda, nacionalismo,
preconceito e esporte. Atualmente, o grupo soma 65 lojas proprias nas principais
capitais do Brasil, oito franquias e tem presenca em 1.400 multimarcas pelo pais.

METODOLOGIA

Para atender os objetivos desse estudo foi realizada uma investigacao de natureza
descritiva, de carater fenomenologico, ao utilizar métodos de observacédo sobre os
contetdos para o dia dos namorados da marca Reserva, publicados entre os dias
03 e 08 de julho de 2018 na rede social Instagram. Segundo Naresh Malhotra (2011,
p.156): “a observacado envolve o registro sistematico de padrées de comportamento de
pessoas, objetos e eventos a fim de obter informacgdes sobre o fenbmeno de interesse”.
Aqui, no caso, serdo observadas também o website oficial da empresa, além de
publicacbes que se aproximam da linguagem da campanha em questao nas paginas
da marca nas redes sociais Facebook e Instagram para procedimentos comparativos.
Estas serao coletadas, analisadas e enquadradas dentro da proposta do artigo.

PESQUISA DE OBSERVACAO

De acordo com website oficial da marca, a Reserva foi a primeira marca de
moda brasileira a alcancar quase dois milhdes de fas na rede social Facebook.
Vejamos alguns dados da marca nas plataformas analisadas: no Instagram?®: 423
mil seguidores, 436 seguindo, 6148 publicacdes, enquanto no Facebook: 2.203.539
seguidores e 2.227.434 curtidas, no montante das publicagdes. A marca em Janeiro
de 2018 chegou a margem de 2.242.500 fas, segundo a plataforma Socialbaker®. A
pesquisa de observacao teve enfoque na campanha da Reserva realizada para o dia
dos namorados de 2018 na rede social Instagram.

Os primeiros conteudos publicados para a data comercial remetiam uma
conotacao sexualizada através da seguinte mensagem: “o que a gente quer MESMO
nesse dia dos namorados é...complete a legenda”. Ao clicar numa dessas publicacdes,
0 usuario ouvia gemidos femininos através de um audio (viralizado), o que rendeu
criticas ndo somente pelo tom sexualizado, mas também de machismo. Dentre elas,
seguidores mencionavam: “Apaga o post”, “Sem no¢ao”, “Machista, tosca e infantil” e
“vergonha”, além de muitos debates entre os proprios fas, conforme publicagao do dia

8. Disponivel em: https://www.instagram.com/usereserva/?hl=pt-br Acessado em: 05/07/2018.
9. Disponivel em: https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/detail/’255898245572-reserva. Acessado

em 05/07/2018.
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15 de maio apresentada abaixo.

& MSELY O OEATENM S
drvdrgerim 30 i argu

Figura 1: Conteudo referente ao dia dos namorados/2018

Segundo a revista Meio e Mensagem'™, a marca ainda tentou se defender ao
dizer que: “Galera, nés nao vamos tolerar nenhum tipo de ofensa. Respeitamos a
opinido de todo mundo, mas essa é uma campanha para promover o amor. Logo,
todos os comentarios ofensivos serdo apagados. Muito amor a todos. Levem a vida
leve”.

Na quinta-feira, dia 17 de maio, a marca muda a estratégia de marketing de
conteudo e decide comunicar uma “pausa”, ao mencionar: “Pausamos. A gente sé
quer falar sobre sexo no dia dos namorados. Muitos gostaram e muitos ndo gostaram
de como falamos. Sentamos para refletir e ja ja a gente volta”. Outras criticas e atritos
entre os seguidores eram percebidos nos comentarios, de acordo com a figura abaixo:

10 Disponivel em: http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2018/05/17/reserva-usa-gemi-
dao-do-zap-em-campanha-e-cria-polemica.html. Acessado em: 09/07/2018.
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Figura 2: Segundo conteudo referente ao dia dos namorados/2018

No mesmo dia 17 de maio, a marca se pronunciou quanto as publicagdes:
“Desculpem-nos pelo indesculpavel. Dito isto, cabe a nbés aqui uma explicacéo
do ocorrido. N&o que esta explicacéo justifique o erro. Para o dia dos namorados,
queriamos falar sobre amor a flor da pele e sexo, mas erramos feio na forma, no tom
do lancamento e nas respostas. Se a inteng¢ao era boa, pouquissimo importa. O que
importa é que fomos desrespeitosos e ofendemos muita gente. Inclusive muitas pessoas
gue conosco trabalham. Tinhamos uma campanha programada para os préximos 30
dias que nao sera mais utilizada e por respeito as pessoas que se ofenderam, também
apagaremos todos os posts ja feitos. Novamente, de coragcédo, nos desculpem. Esta
campanha precisa e vai morrer aqui.”. E, certamente, defensores e haters da marca
entraram em atritos, como um deles relata: “mas estou falando sobre as respostas
deles gente ndo os posts...tem certeza que vocés leram meu comentario...kkkkk”,
enquanto outra menciona a marca: “se néo tivessem errado feio respondendo com
deboche tudo n&o precisaria disso”, como mostra a figura abaixo:
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Figura 3: Terceiro contetudo referente ao dia dos namorados/2018

O historico dos conteudos da marca é intenso quanto as criticas frente as
mensagens utilizadas nas publicacbées nas redes Facebook e Instagram. Em 2014, a
marca foi acusada de machismo ao colocar numa etiqueta: “Para entender melhor a
simbologia de lavagem acesse: usereserva.com.br/cuidadoscomaroupa. Ou dé para
sua mae, ela sabe como fazer isso bem”,. Um dos fundadores, Rony Meisler, defendeu
a agao e afirmou que foi uma “brincadeira inocente”. Em 2015, no langamento de uma
campanha com as chamadas: “Galinha é um animal, Georgia € um ser humano” e
“Macaco é um animal, Fabricio € um ser humano”, seguidores da rede social Twitter
interpretou um tom de preconceito ao comprarem mulheres a galinhas, e homens
negros a macacos. Em 2016, ao colocar manequins negros de cabeca para baixo numa
vitrine, a marca sofreu criticas racistas. E em 2017, para a mesma data comemorativa
(dia dos namorados), a marca trabalhou a tematica de “todas as formas de amar”
ao contar a histéria de um casal gay. Ao afirmarem que nunca mais comprariam 0s
produtos da grife de moda em funcéo da publica¢ao, a marca respondeu: “Preconceito?
N&o trabalhamos com isso. Abrago!”

CONSIDERACOES FINAIS

Em tempos de grande competitividade, despertar a atencdo de consumidores
frente a demanda de marcas na web tornou-se um desafio para empresas e agéncias
digitais. A conectividade rompe com barreiras e hierarquias dentro de um processo de
“‘inclusao”, em que individuos tornam-se membros de comunidades, onde dinamizam
informacdes e expdem suas opinides sobre produtos e servicos.

A representatividade da Reserva junto ao publico jovem é clara. Trata-se de
uma marca que prega a liberdade de expressao. Durante a observagao realizada no




website oficial da Reserva, destaca-se uma preocupacao em querer ser reconhecida
como inovadora, sem preconceitos e ousada em suas atitudes. Ao enquadrar os
passos recomendados para o emprego do marketing de contetudo por Philip Kotler
(2017) nas estratégias da referida marca para o ultimo dia dos namorados, pode-
se apontar que: primeiramente ndo ha uma identificacdo do publico com relagao as
tematicas trabalhadas nas trés publica¢des (“mapeamento do publico” e “concepgao
e planejamento do conteudo”). Na primeira publicagcdo que “starta’” a campanha de
oportunidade, ndo foi possivel “ampliar o conteudo”, uma vez que o0 engajamento por
parte dos seguidores ndo obteve sucesso. A “ampliacdo do conteudo” é manifestada
como forma de “desculpas”, 0 que soa positivamente para a empresa ao identificar
seguidores se manifestando em favor da marca frente ao pedido. Porém, deixa uma
incerteza no momento em que primeiro contetdo é retirado da pagina. O Gltimo contetdo
trabalha a tematica da “falha”, como forma de corrigir 0 erro em questao. Talvez tenha
faltado o que muitas marcas tém trabalhado diante desse reconhecimento: embutir
humor em um novo contetudo como forma de reconquistar e ganhar empatia do publico
(flawsome), ao invés de conotar possiveis arrependimentos.

Em busca da visibilidade e de manter a marca “aquecida” em ambito digital, o
marketing de conteldo tornou-se um indicativo para que empresas otimizem seus
modelos de negdécios na web. Se antes o papel da publicidade e propaganda estava
concentrado nos impactos de audiéncia provocados por mensagens veiculadas em
meios de comunicacao tradicionais (televisao, radio, jornal, revista, etc.), hoje, tais
conteudos sao compartilhados, avaliados e monitorados nesses espacos, de acordo
com o engajamento de usuarios. Neste contexto, discute-se aqui o futuro da publicidade
quanto a técnica e a comercializacdo dessas mensagens, hoje, publicizadas, de
maneira gratuita (organica) com o objetivo de provocar as dinamicas estabelecidas
entre “marca-consumidor”, especialmente, em redes de sociabilidade. Certamente,
trata-se de uma reformatacéo da redacgao publicitaria, na qual a principal preocupacgao
da mensagem seja convocar um “exercito de defensores” da marca através do
marketing de conteldo e, dessa maneira, suscita indagacdes quanto a construcao e
emprego de tais mensagens promocionais (organicas), diante dos possiveis reflexos
gerados por elas nos espacgos midiaticos contemporéneos.
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