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RESUMO

Com o avango da internet surgiram as redes sociais e estas sdo
um novo palco de atuagdo para as marcas. Além de outros fins, as
redes sociais, principalmente o Facebook', se mostram um lugar em
que o posicionamento das marcas pode ser reforcado, construido,
desenvolvido. Por isso, o objetivo do presente trabalho é evidenciar a
forma com o qual a marca trabalha seu posicionamento em sua Fanpage
no Facebook e qual a repercussio, positiva ou negativa, em relagiao aos

usuarios e fas. Para tanto, apresenta-se algumas reflexdes sobre internet,

1 Site de rede social fundada por Mark Zuckerberg em 2004 com a missdo de
“dar as pessoas o poder de compartilhar e tornar o mundo mais aberto e conec-
tado” (tradugio livre) (FACEBOOK,2013).
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redes sociais digitais e publicidade e posicionamento de marca. Em seguida, expoe
a atuagdo da marca Sonho de Valsa e realiza-se um estudo de caso de seus anuncios
publicitarios no Facebook. Por fim, aponta-se algumas consideragdes acerca do tema
e contribui¢oes do presente trabalho.

Palavras-chave: Estudo de Caso; Facebook; Internet; Publicidade. Sonho de Valsa.

INTRODUCAO

Com o advento da internet em meados dos anos 1990 e o desenvolvimento
das redes sociais digitais por volta de 2008, surgiu um novo cenario de atuagao
para as empresas se relacionarem com seus consumidores. Embora seja um canal
especifico, as redes sociais digitais se mostraram uma nova plataforma em que
ocorrem inumeras formas de interagdo. Nela, o consumidor recebe informagoes e
se relaciona, diretamente, com a marca/produto e a marca, por sua vez, possui mais
uma ferramenta, que além de muitas outras utilidades mercadoldgicas, pode ser
trabalhada no sentido de refor¢ar e reafirmar seu posicionamento.

Lanc¢ado em 1938, o bombom Sonho de Valsa ¢ um simbolo do romance e dos
casais apaixonados e vem, cada vez mais, firmando o carater colaborativo e interativo
da marca nas redes sociais digitais e principalmente no Facebook. Por meio de
outras a¢des nas midias sociais, a marca refor¢a seu posicionamento por meio do
conceito de “amor moderno’, favorecendo a sua conexdo com seus consumidores.
Conhecida como uma marca de referéncia com engajamento com seu publico, a
marca Sonho de Valsa conta com mais de 1 milhao de fas em sua Fanpage e ocupa
lugar de destaque no ranking brasileiro de engajamento em Fanpage do Socialbakers *
(SOCIALBAKERS, 2013).

Frente a esse cendrio, surge uma questdo pertinente que conduz o presente
trabalho: Como a marca trabalha o seu posicionamento através das postagens no
Facebook? O objetivo geral do presente trabalho é evidenciar a forma com o qual a
marca trabalha seu posicionamento na Fanpage. A analise tem o intuito de fazer um
recorte do cendrio de interagdo da marca Sonho de Valsa em uma visao direcionada
ndo para o ambito mercadolégico como mensuragdo de resultados (alcance,
engajamento, influéncia, retorno em vendas), mas com foco no posicionamento da
marca perante este novo contexto. A escolha da Fanpage se justifica por ser um
espago ideal para que o reforgo e fixagao da marca se desenvolvam, pautada pelo

conceito de “amor” mais moderno e conectado.

2 Plataforma de anélise de midias sociais.
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1 INTERNET

A expansao da internet se deu nos anos de 1990 pautada pelo desenvolvimento
da World Wide Web (WWW) por Tim Bernes-Lee. Seu crescimento nos anos
seguintes foi muito rapido, ferramentas foram surgindo e o leque de possibilidades
de uso da Internet foi aumentando. No inicio, utilizada, basicamente, para troca de
e-mails; na atualidade, a internet oferece inimeros servi¢os, promove acesso a fontes
de pesquisa, permite que vocé acesse sua conta bancaria on-line, faca download de
games, compre em lojas virtuais, entre outros. Pode-se conectar a qualquer pessoa
do mundo desde que essa tenha um dispositivo eletronico com acesso a internet
(CASTELLS, 2002). A internet, na contemporaneidade, ¢ mais que uma plataforma,
transformou-se em um espago de construgdo social, muito abordado por tedricos
e estudiosos das relagbes humanas e comunicagdo. As redes sociais e muitas
outras plataformas colaborativas tornaram a internet um ambiente propicio para a
produgdo de contetido e troca de informagoes.

Segundo Pinho:

As novas tecnologias podem trazer mudangas na maneira tradicional como a publicidade
pode ser usada. A antiga predi¢ao de que, no futuro, os consumidores serdo conhecidos
pelos seus nomes, torna-se mais proxima com o advento da Internet. Nela, a publicidade
on-line poderd se transformar em uma valiosa ferramenta de comunicagdo persuasiva
interativa e ainda possivel de ser dirigida, de modo personalizado e individualizado, para

os consumidores e prospects de produtos, servigos e marcas (PINHO, 2000 p. 101).

Seu carater apenas de consulta e absor¢do de conteudo foi sendo alterado
para uma realidade em que os usudrios deixaram de ter uma participa¢ao passiva,
ganharam poder e transformaram-se também em criadores de contetido. Essas
significativas mudangas afetaram até mesmo as grandes organizagdes, que agora

tém que se adaptar e reposicionar sua postura diante do seu consumidor.

1.1 REDES SOCIAIS DIGITAIS

As redes sociais digitais tém por objetivo promover a socializagdo de pessoas
via plataformas digitais. Recuero (2009, p.114) as define como “[...] um grupo de
pessoas, compreendido através de uma metafora de estrutura, a estrutura de rede.
Os nos da rede representam cada individuo e suas conexdes, os lagos sociais com os
grupos’. E aponta que alguns valores que sao construidos nas redes sociais digitais a

respeito de seus atores sociais sdo: visibilidade, reputagao, popularidade, autoridade.
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Para as marcas, as redes sociais digitais proporcionam também proximidade e
o fortalecimento do seu relacionamento com o publico-alvo. Para Kamaura (2011),
os esfor¢os das empresas devem concentrar-se em manter um relacionamento
efetivo com o publico e, para isso, utilizar recursos que sejam inteiramente pessoais,

a marca deve ouvir o que o cliente tem a dizer, e retribuir a comunicagao.

Algumas marcas contentam-se em ser a preferida pelo seu publico. Todavia, de um
relacionamento profundo e duradouro com os consumidores é possivel chegar-se
a idealizagdo da marca, um valor sem precedentes que se coloca como expressiva
prerrogativa da organizagdo perante o mercado. Para isso, as redes de influéncia em que
estdo inseridos nas midias sociais fazem toda a diferenga em sua formacio de conceitos
(KAMAURA, 2011, p.88).

Além do mais, um posicionamento feito de forma efetiva nas redes sociais
digitais, as transformam em uma poderosa midia, em que as marcas e empresas
ganham inimeros beneficios como: midia de relacionamento, lucratividade, dados
e relatérios relevantes, métricas, presenga, conhecimento do publico, informagao,
publico, credibilidade, confianga por parte dos usuarios, buzz, alcance, interagao
e popularidade. Investir em redes sociais permite as empresas a expansao do
mercado, melhor relacionamento com os clientes e redugiao de custos e permite o
uso de campanhas de marketing segmentadas para o publico-alvo. (CONVERTTE,
2013). E posicionar-se de forma que consigam mostrar que entendem este cenario
e conseguem agrupar e manter uma mesma postura nos varios meios utilizados
promove uma experiéncia de mais qualidade para seus consumidores. (VICENTINI
apud GUIMARAES, 2013) .

Com as redes sociais digitais, as marcas tém a possibilidade, além de outros
objetivos de comunicagdo e midias digitais, de se expor e reforgar seu posicionamento
na mente de seu consumidor. E este é um preceito muito importante em que o

posicionamento também ¢é pautado.

2. PUBLICIDADE E POSICIONAMENTO DA MARCA

A publicidade pode ser considerada uma ferramenta fundamental na construgao
do posicionamento de uma marca em potenciais consumidores, pois permite
adequar a mensagem a um publico especifico. Entretanto, é o consumidor o maior
responsavel pelo sucesso ou fracasso de uma marca: através das suas percepgoes

pessoais e ndo apenas pelo publicado.
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Desse modo, deve-se lembrar que cada consumidor é um individuo orientado

por suas percepcoes.
[...] a identidade é, na verdade, uma concepgio ou realidade complexa que compreende
um amplo e indissocidvel conjunto de elementos intrinsecos de uma certa pessoa ou

de certa empresa que, para além de constituirem os dados para a sua identificagdo, a
individualizam e caracterizam e a distinguem entre todas as outras por forma a ser

inconfundivel por quem quer que seja (FAVEIRO, 2004, p.12).

Tendo isso em vista, percebe-se que a forma como a publicidade posiciona uma
marca perante os consumidores é determinante para a construgdo de uma imagem
positiva ou negativa da mesma. Por isso, toda estratégia de divulgagdo de uma
marca precisa compreender muito bem o seu publico alvo e adotar uma forma de
comunicagao coerente aos interesses desse grupo.

Vale lembrar que posicionamento ¢ o que vocé faz na mente do cliente em
perspectiva, ou seja, vocé posiciona o produto na mente do comprador em potencial.
(RIES & TROUT, 1987, p. 2). E o caminho mais facil para se chegar até a mente de
uma pessoa ¢ ser o primeiro. (IBIDEM p.14).

O “approach” basico do posicionamento nao é criar alguma coisa de novo e
diferente, mas manipular o que ja esta 14 dentro da mente e realinhar as conexdes
que ja existem. (IBIDEM, p.4). Nao apenas a mente humana rejeita a informacéo que
nio combina com o conhecimento ou a experiéncia anterior, mas ndo tem muito
conhecimento ou a experiéncia anterior para trabalhar (IBIDEM, p.22). Mais do
que tudo, um posicionamento de sucesso exige consisténcia. Vocé tem que manté-lo
entra ano e sai ano (IBIDEM, p.26).

Desse modo, os publicitarios ndo possuem total controle sobre o posicionamento
de marca, ja que ela é um conjunto de percep¢des que s6 se completa a partir das
referéncias e valores do individuo. A imagem de marca é, entdo, construida numa
constante interagdo entre marca e seres humanos. Deste modo, conhecer o processo
de percep¢ao do consumidor torna-se fundamental para a publicidade e a gestao de
marcas.

Segundo Halliday (2001 apud CATTO, 2008, p.59) “a faculdade de construir
uma visao de objeto, pessoa ou situa¢do — conhecidos ou ndo, cuja imaginagao
¢ a especialista na construgdo da imagem” Catto mostra seu ponto de vista da
seguinte forma, a imaginacdo ¢ a capacidade de fazer e decifrar imagens, por tanto,
o posicionamento de uma marca ¢ resultado da imagem que o consumidor tem do
produto em si. Por isso, a seguir realizou-se um estudo de caso da marca Sonho de
Valsa a fim de verificar se o seu posicionamento no Facebook é compativel com a

imagem que os consumidores tém da marca.
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ESTUDO DE CASO - OPCOES METODOLOGICAS

Para realizar a analise, o método utilizado foi o estudo de caso, o qual é uma
metodologia que pode ser adotada na investigagdo pratica de um trabalho. E um
estudo detalhado, com base em dados coletados em um ou mais locais ou grupos de
pesquisa, como as organizagdes e seus setores, ou as pessoas e seus grupos.

Segundo Cervo e Bervian (2005, apud CESUSC, 2009, p.12), o estudo de caso
“[...] é a pesquisa sobre um determinado individuo, familia, grupo ou comunidade
que seja representativo do seu universo, para examinar aspectos variados de sua
vida”. Pode-se dizer, assim, que o estudo de caso é uma verificagdo da pratica em
relagdo a teoria estudada em sala de aula. (CESUSC, 2009, p.12). Que se mostrou o
método mais adequado ja que um dos seus objetivos ¢ compreender o contexto e os
processos que compdem o fendomeno estudado.

No presente trabalho, realizou-se um estudo de caso da marca Sonho de Valsa,
por meio de sua Fanpage * na rede social digital Facebook. Para tanto, apresenta-
se algumas informacgdes sobre a marca Sonho de Valsa, seu posicionamento de
mercado e a mensuragdo e analise das estratégias de publicidade da marca no
Facebook. Foram compilados os conteudos postados durante trés dias, exatamente
do dia 15/04/2013 ao dia 17/04/2013 *. E também foram analisadas de uma a duas
postagens por dia conforme eram disponibilizadas na Fanpage. Por fim, apresenta-

se alguns resultados e algumas consideragdes sobre o estudo desenvolvido.

4. ESTUDO DE CASO DA MARCA SONHO DE VALSA -
ESTRATEGIAS DA MARCA NO FACEBOOK

Em 1938, o famoso bombom Sonho de Valsa foi lancado. No inicio, foi
consumido apenas por mulheres e era vendido em bomboniéres somente por quilo.
Com o passar dos anos, precisamente em 1942, o bombom passou a ser vendido
por unidades em bares e armazéns. Com intuito de conquistar também o publico
masculino, comegou a utilizar o slogan “Saboreie um bombom com sua namorada”.
Ao longo dos seus mais de 70 anos de historia, transformou-se no icone dos casais

apaixonados. Presente em quase todos os pontos-de-venda nacionais, o Sonho de

3 A Fanpage da marca Sonho de Valsa pode ser consultada em https://www.facebook.com/
sonhodevalsa?fref=ts.

4 Trata-se de um recorte das analises realizadas pelas autoras de 15/04/2015 a 22/04/2015 no
Trabalho de Conclusido de Curso para o presente trabalho.
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Valsa tradicional é responsavel por quase metade do mercado dos bombons avulsos,
em que cada dez bombons vendidos quatro sdo da marca Sonho de Valsa.

Na atualidade, fabricado pela Mondelez em Curitiba, o bombom passa por
rigorosos processos até chegar aos centros de distribuicdo. Processos estes que
garantem maior qualidade do produto.

A principal concorrente da marca Sonho de Valsa é o bombom da marca Serenata
de Amor que pertence a Chocolates Garoto. O concorrente surgiu em 1949, ou seja,
foi criado pela empresa Garoto com a intengdo de se tornar outro icone dos casais
apaixonados e para concorrer com o sucesso de vendas que era a marca Sornho de Valsa.
O segundo concorrente é o bombom Alpino da marca Nestlé de 1959. O conceito do
chocolate é de lembrar os Alpes Suicos, ja que a sede da Nestlé fica na Suica.

Uma das principais caracteristicas da marca Sonho de Valsa é a sua coeréncia
de posicionamento, segundo Marcelo Morishito Costa, gerente de marketing de
bombons da Mondeléz Brasil (apud MEIO & MENSAGEM, 2013). A proximidade
do brasileiro com a marca é tdo forte que juntamente com o bombom Ouro Branco
ultrapassam mais de um bilhao de bombons vendidos ao ano (IBIDEM).

E em todo este tempo, alguns aspectos se mantiveram intactos. O recheio do
bombom, o desenho do casal que danga e o logotipo continuam os mesmos. Uma
marca muito usada para presentear e associada ao romantismo, seu posicionamento
teve sempre como base o amor e ao longo da histéria trabalhou com varios slogans
emotivos que solidificaram sua posi¢do na mente dos consumidores, como por
exemplo: “Saboreie um bombom com a sua namorada” (1942); “Sonho de Valsa. Ai
que vontade que da!” (1986); “Sonho de Valsa. O amor tem esse sabor” (1996); “O
amor tem mais este sabor”. (2007, langamento do Sonho de Valsa Trufa); e “O amor
¢ uma mistura de sensagdes” (2009, lancamento do Sonho de Valsa de aveld com
creme branco). (O MUNDO DAS MARCAS, 2010, p.1).

Tendo em vista a importancia da marca Sonho de Valsa e o seu posicionamento,
a seguir apresenta-se a mensuragao e analise das estratégias da marca na rede social
digital Facebook.

4.1 MENSURAGAO E ANALISE DAS ESTRATEGIAS DA MARCA SONHO DE
VALSA NO FACEBOOK

O post * 1 no dia 15/04/2013 foi uma imagem que sugere um casal deitados em
uma cama, abragados (Figura 1). Veem-se apenas as pernas da mulher, que esta de

pijama e as do homem, que esté de calca jeans. A legenda da foto é: “E desse jeito que

4 O termo em inglés post pode ser entendido no portugués como postagem.

Revista Multiplicidades | ISSN 2179-8753 | Volume VI | Ano V | Junho 2015 | Bauru - SP 75



Maria Eduarda Giangarelli, Maria Ignez Colafatti, Jéssica de Céssia Rossi

queria estar com vocé amanha”. Na frente existe o emoticon * “>O<” que representa
o bombom, além do link para acessar a fonte da foto e saber qual fotografo a tirou.
Aparentemente a imagem foi adquirida pela agéncia. O objetivo da marca era que as
pessoas compartilhassem a imagem e marcassem os seus parceiros. A foto teve 622
likes, 353 compartilhamentos e 42 comentdrios. Na maioria desses comentarios e
compartilhamentos, as pessoas realmente marcam seus companheiros para dedicar

o recado a eles. Nao ha nenhum comentdrio negativo na postagem.

YR\

\

)

E desse jelto que gueria estar com vocé nesta manha. >0=

| Curtir Comentar |

Sonho de Valsa

Figura 1: Post 1 “E desse jeito que queria estar com vocé amanhd” . Fonte: Sonho de Valsa
(2013)

O post 2, foi ainda no dia 15/04/2015, tinha uma imagem de um copo decorado
repleto de bombons Sonho de Valsa (Figura 2). Esta foto, diferentemente da
outra, parece ter sido produzida na agéncia que cuida da rede social da marca. A
mensagem é: “A semana estd comegando... Que tal enxergar o copo meio cheio?
;)7 A mensagem se refere ao ditado popular de que o pessimista vé o copo meio
vazio, ja o otimista vé o copo meio cheio. A frase tem sentido ambiguo, uma vez
que, o copo esta cheio de bombons Sonho de Valsa. O objetivo da marca nesse caso
era de associar o consumo do bombom a uma atitude otimista. A postagem teve
1360 likes, 408 compartilhamentos e 33 comentarios. 32 deles positivos e apenas um

comentdrio negativo.

5 O termo em inglés emotion pode ser entendido no portugués como ilustragio.
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’( Sonho de Valsa

A semana estd recém comegando... Que tal enxergar o
copo mefo cheio? ;)

Figura 2: Post 2 ‘A semana estd comegando... Que tal enxergar o copo meio cheio?”
Fonte: Sonho de Valsa (2013)

O post 3, no dia 16/04/2013, foi um layout para a divulga¢do da promogao:
“Mais Créditos mais amor” (Figura 3). A promog¢ao funciona da seguinte maneira:
comprando um bombom da marca Sonho de Valsa ou Ouro Branco, o consumidor
encontra um c6digo e o envia por sms para o numero indicado. Ela podera ganhar
créditos para celular em diversos valores. Essas informagoes sao encontradas ao
clicar no link disponibilizado abaixo do post. O layout lembra o de um aparelho
celular, a tipografia também. Abaixo da logo da promogao hd a frase: “Amor via
SMS” e o conteudo da mensagem é: Rola um cineminha hoje?”. Na descrigdo da
imagem esta: “Sabe aquele momento no inicio em que vocé nao tem medo de fazer
um convite? >O<”. O objetivo deste post também era de que fosse compartilhado
pelo maior numero de pessoas, para divulgar a promog¢ao de vendas. Teve 65

compartilhamentos 171 opgdes curtir e 8 comentdrios, todos positivos.
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PROMOCAD
MAIS (

MAIS AMOR

Sonho de Valsa
Curtiu * hd £ 1 hora @

\ s I: l:\\ :  Sabe aquele momento no inicio em que vocé ndo tem
M 2 -l '-l medo de fazer um convite? >0<

Figura 3: Post 3 “Rola um cineminha hoje?”. Fonte: Sonho de Valsa (2013)

O post 4, ainda no dia 16/04/2013, foi de uma foto de um quebra-cabecga de
madeira em formado de coragao (Figura 4). A descrigdo é: “Meu encaixe perfeito?
Vocé€” Aintengdoeraque,emcompartilhamentose comentarios,as pessoasmarcassem
os seus companheiros, para que a postagem e respectivamente o nome da marca
chegasse a um grande nimero de pessoas. Teve 261 likes, 201 compartilhamentos e
23 comentarios, na maioria deles as pessoas dedicam a mensagem ao companheiro,

conforme o objetivo da campanha. Nao constam comentarios negativos.

1 m

Curtir Comentar
Sonho de Valsa
Meu encaixe perfeito? Vocé. »

Figura 4: Post 4 “Meu encaixe perfeito? Vocé”. Fonte: Sonho de Valsa (2013).
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Ja no post 5, no dia 17/04/2013, havia uma foto (Figura 5) que assim como no
post 6 (também no dia 17/04/2015), parece ter sido uma produgao da agéncia: varios
Sonhos de Valsa sobre um papel amarelo com os dizeres: “Mais momentos junto com
vocé” E a descri¢ao: “Compartilhe esse desejo, vai que se realiza... >O<”. Fica nitida
a inten¢ao da marca de novamente com um grande numero de compartilhamentos
aumentarem as pessoas atingidas pelo antiincio e consequentemente as vendas do
produto. A foto teve 476 curtidas, 392 compartilhamentos e outros 26 comentarios,
assim como nas outras postagens, marcagdes de nomes e nenhum comentdrio

negativo.

ﬁ Sonho de Valsa

| Compartilhe esse desejo, vai que se realiza... >0<

com Adriano Dos Santos.

Figura 5: Post 5 “Compartilhe esse desejo, vai que se realiza... >O<”. Fonte: Sonho de
Valsa (2013).

O post 6, também publicado no dia 17/04/2015, foi uma arte alltype © (Figura 6).
A frase é: “Vocé é um dos responsaveis pelo meu sorriso”. O designer usou tipografia
e layout divertidos. A descrigao: “Serd que seu amor ja se deu conta disso” mais uma
vez busca a marcagao de nomes de companheiros por parte dos fas da pagina. O uso
do texto alltype e a coloragao usada na arte foram feitos para chamar a atengao do
expectador e chama-lo a ler o antiincio. Houve 558 likes, 845 compartilhamentos e

47 comentdrios, nenhum negativo.

6 O termo em inglés refere-se a antincios em midia impressa que sdo compostos somente por
textos, sem o uso de imagens.
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ﬁ( Sonha de Valsa

Serd que seu amor ja se deu conta disso?

Rhonnara Dantas

ZIN

Figura 6: Post 6 “Serd que seu amor jd se deu conta disso”. Fonte: Sonho de Valsa
(2013).

Tendo em vista os posts analisados, a marca aborda de forma eficiente seu
posicionamento pautado pelo “amor”, diga-se, de forma rigorosa, milimétricamente
trabalhado por cada palavra escolhida nos posts, em cada elemento que compdem
as imagens e também, em suas estratégias de posicionamento da marca O produto
atinge o seu publico ao escolher uma plataforma como o Facebook para construir e
refor¢ar ainda mais o conceito de “amor moderno”. O resultado disso é uma intensa
interacgao refletida pelos likes e compartilhamentos, além de grande identificagdo do
publico, ja que quase todos os comentarios eram positivos, refletindo sua sintonia e
identifica¢cdo com a marca.

E também, a empresa alcanga, um grande nimero de pessoas com essas
postagens, pois além das pessoas que ja curtem a pagina e compartilharam as
mensagens com a assinatura da empresa, os amigos delas na rede social também
podem visualiza-las. Esses amigos, muitas vezes, passam a curtir, comentar ou
compartilhar seus posts. Além da interagdo indireta, ou seja, quando as pessoas
respondem as postagens, compartilham a mensagem de amigos pelo contetido sem,
necessariamente, conhecerem a pagina e o produto, muitos adicionam a pagina
como uma de suas preferidas no Facebook, aumentando o nimero de seguidores
da Fanpage e, consequentemente, associam a marca a mensagem que ela transmite
devido ao contexto em que ela é apresentada.

O posicionamento da marca sempre foi o de agregar os valores de amor, afeto

e gentileza e de tornar o bombom Sonho de Valsa um icone do romantismo, além
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do mais vendido do Brasil. Em meio a era tecnoldgica, em que as redes sociais,
suas possibilidades de interagdo e seus conteudos influem, altamente, na vida real
de seus usudrios, a marca deseja com cada postagem mostrar que o amor deve ser
cultivado e que mesmo com tanta tecnologia, o romantismo sempre serd preservado
por ela. Ou seja, a marca usa elementos da emogdo humana e, dessa forma, adota

um posicionamento mais préximo do consumidor.

CONSIDERAGOES FINAIS

Neste trabalho, discutiu-se temas como internet, redes sociais, publicidade
e posicionamento de marca a fim de fundamentar a discussoes realizadas. Apos
isso, apontou-se algumas caracteristicas do método estudo de caso, a histéria e
posicionamento da marca Sonho de Valsa e a realizagido do estudo de caso da marca
em si. Nele, realizou-se a mensuragao e analise das postagens da marca na rede
social Facebook no periodo de 15 a 17/04/2013 e, por fim, apontou-se algumas
consideragdes sobre a andlise em questao.

Tendo isso em vista a questao norteadora do presente trabalho, a qual é “Como
a marca Sonho de Valsa trabalha o seu posicionamento através das postagens no
Facebook?”, entende-se que a marca Sonho de Valsa promove uma comunicagio
bastante direcionada ao seu publico alvo ao tratar do tema “amor”. Em geral, os
6 posts analisados apresentaram um resposta, em sua maioria, positiva por ser
um tema bastante comum entre as pessoas e por estar relacionado as emocdes.
Isso, de alguma forma, passa uma imagem mais humana da marca para os seus
consumidores e dessa forma o produto consegue desenvolver um relacionamento
mais proximo deles. Ainda mais em uma plataforma digital como as redes sociais
digitais, as quais sdo bastante dinamicas e interativas e permitem uma proximidade
ainda maior com o publico alvo das empresas. Dessa forma, acredita-se também que
se atingiu aos objetivos do presente trabalho que foi evidenciar a forma com a qual
a marca trabalha seu posicionamento na Fanpage. A marca Sonho de Valsa adotou
um posicionamento no Facebook compativel com a imagem que o publico tem do
produto, ligada ao romantismo.

Ademais, a marca Sonho de Valsa nao somente criou sua Fanpage e esperou
que seus consumidores comecassem a segui-la, mas sim buscou postar contetidos
mais de uma vez ao dia, de assuntos de interesse por parte de seus destinatarios,
que atrairam mais seguidores. Sem contar também que as redes sociais digitais

oferecem aos consumidores da marca a oportunidade de criticarem e elogiarem o
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seu posicionamento. E no caso de reclamagdo ou duvida, a marca pode responder
ou realizar contato com o consumidor, mostrando assim que a empresa se importa
com a opinido de seus consumidores, estreitando ainda mais a relagdo entre eles.
Por fim, considera-se que, quando uma pagina do Facebook é bem administrada
de forma que a criatividade de contetido atraia muitos seguidores, ela pode ser uma
ferramenta de comunicagéo eficaz para diversos fins: tanto para atrair novos clientes,
como para fidelizar os ja existentes. E isso, influi diretamente no sucesso de vendas,
pois este tipo de estratégia permite que o publico se sinta mais préximo e que é
capaz de saber o que a empresa esta pensando sobre ele, e 0 quanto ela se preocupa
com seu bem-estar. Por fim, espera-se que o presente trabalho contribua com o

avango do conhecimento sobre o tema e que estimule novas reflexdes a respeito.
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