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RESUMO

Este paper foi baseado no trabalho de conclusdo de curso intitulado: A producéo de Conteudo da
Nike no Tumblr. Durante o desenvolvimento desse trabalho buscou-se analisar no universo do
ciberespaco, a producdo de conteddo em uma midia social, especificamente no Tumblr. No
desenvolvimento, foca-se na marca Nike e nos contetdos postados no Tumblr que sdo direcionados
ao publico feminino. Para a efetivagdo da pesquisa adotou-se a Teoria Fundamentada que consiste
na separacdo dos conteudos em categorias, codificagdo e cruzamento dos dados levantados. Por fim,
sdo apresentados 0s apontamentos e resultados encontrados.

PALAVRAS-CHAVE: cibercultura; Tumblr; producdo de contetdo; Nike, Teoria Fundamentada.

1 INTRODUCAO

No mundo atual a interagdo entre usuarios e marcas passou a ter outro olhar, j& que
agora busca-se estabelecer um relacionamento. “As corpora¢des ndo possuem mais as
marcas — as pessoas sim! As marcas precisam olhar e, 0 que é mais importante, sentir qual o
seu papel.” (GOBE, 2010, p. 19). A possiblidade de receber feedbacks, analitics exclusivo e
conversar com um publico-especifico comegou a atrair muitas marcas para a plataforma
Tumblr. Essa midia social ja se caracteriza pela producdo e o compartilhamento de
conteudos realizado pelos seus proprios usuarios além de fazer parte da Cultura de Nicho.

Grandes marcas ao analisassem o mercado, perceberam na segmentacao um espaco
para crescer e dialogar com o publico, embarcando na convergéncia para alcancar dessa

forma o relacionamento e a interatividade com os consumidores.

! Trabalho apresentado no DT 05 — Radio, TV e Internet do XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagio na Regio Sul
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2 CIBERCULTURA

Atualmente as pessoas utilizam-se das tecnologias em diferentes situacdes do dia a
dia, desde o despertador do celular, checar e-mails, acessar as redes sociais e entre outros. E
nesse contexto, onde os individuos estdo cada vez mais conectados que as marcas cortejam
os consumidores. “No mundo da convergéncia das midias, toda historia importante é
contada, toda marca é vendida e todo consumidor € cortejado por mdltiplas plataformas de
midia.” (JENKINS, 2009, p. 29).

A cibercultura possibilita a geracdo de ciberespaco onde as pessoas interagem e
ocorre a convergéncia. A cibercultura vai além do que podemos ver, foi a criagdo de um
espaco cibernético onde as pessoas compartilham e vivenciam experiéncias. Com o tempo,
as marcas perceberam que era necessario realizar uma convergéncia e adaptar a maneira de
se comunicar com o cliente passando a utilizar uma linguagem que converse com 0
consumidor.

Muitos usuarios usam 0s meios de comunica¢do ndo s6 como “meios”/formas para
transmitir mensagens, mas também como ferramentas para interagir com outras pessoas,
expressar suas opinides e buscam como referéncia na hora de tomar decisdes sobre a

compra de um produto/servico.

A convergéncia exige que as empresas de midia repensem antigas suposicées
sobre o que significa consumir midias, suposi¢fes que moldam tanto decisdes de
programagdo quanto de marketing. Se o0s antigos consumidores eram tidos
passivos, 0s novos consumidores sdo ativos. Se os antigos consumidores eram
previsiveis e ficavam onde mandavam que ficassem, os novos consumidores séo
migratérios, demostrando uma declinante lealdade a redes ou meios de
comunicagdo. Se os antigos consumidores eram individuos isolados, 0s novos
consumidores sd8o mais conectados socialmente. Se o trabalho de consumidores
de midia ja foi silencioso e invisivel, os novos consumidores sdo barulhentos e
publicos. (JENKINS, 2009, p.47).

As empresas perceberam gue agora existiam grupos de discussdo, pessoas passaram
a ditar tendéncias, moda e influenciar outros individuos a consumir bens/servicos. E essas
pessoas que tem essa capacidade de influenciar outros seres humanos sdo chamadas de
formadores de opinido.

A producdo e o compartilhamento de conteddo na internet passou a chamar a
atencdo das marcas, j& que agora 0s consumidores tem voz e vez. “Agora [...] as formigas

tem megafones”. (ANDERSON, 2015, p. 84-85). A convergéncia gerou a criacdo de novos
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padrdes e meios de comunicar-se com 0s consumidores, ja que agora com as midias online
existem mais possibilidades de produzir e disseminar contetidos do que meios tradicionais.
As marcas passaram a investir tanto nos meios novos de comunica¢do quanto nos
antigos, deixando de lado os paradigmas existentes. As empresas passaram a buscar
interagir com o consumidor e ouvi-lo, ja que na era da convergéncia o relacionamento e a

interacdo séo as palavras de ordem para as marcas.

3 MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais ou também conhecidas como novas midias sdo meios de
comunicacdo que visam a transmissdo de mensagens, porém necessitam da internet para
que as pessoas possam recebé-las e transmiti-las. Outra questdo importante, de acordo com
Telles* é que existem diferencas entre midias sociais e redes sociais.

A finalidade principal das midias sociais é o compartilhamento e a producdo de
conteldos e ja as redes sociais visam o relacionamento e em segundo plano estd o
compartilhamento de informagdes.

Exatamente como um blog, que ao mesmo tempo dissemina contetdo e abre
espaco para os leitores interagirem. Entdo estas seriam ferramentas que tem como

objetivo o compartilhamento de conteido, sendo as relagcBes o segundo plano.
(ALTERMANN, 2010)

Para as midias sociais o foco é o contetdo em si e as relagdes entre as pessoas sao
secundarias. Nas redes sociais, como o Facebook e MySpace, 0 ponto principal estad no
relacionamento entre 0s usuarios e posteriormente vem o compartilhamento de
informacdes. “As redes sociais sdo um ambiente democratico, livre e excelente para
compartilhar conteudo.” (CASTRO, Mariela. 2015.)

Por ser um ambiente democréatico, de acordo com CASTRO (2015) da Revista
Exame, esse meio possibilita a pessoas e empresas a oportunidade de serem exemplos para
outros usuarios por meio de suas agdes, opinides, compartilhar experiéncias e fazer com que
o cliente deseje um produto/servico. De acordo com Gitomer (2012), “Ha um segredo para
0 sucesso do Twitter. E € o mesmo para todas as midias sociais, especialmente a midia
social para negodcios: acorde e ESCREVA.” (GITOMER, 2012, p. 115).

* TELLES, André. [201-].<http://www.midiatismo.com.br/comunicacao-digital/definicao-de-rede-social-e-
midia-social>. Acesso em: 01 jun. 2015.
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Para se ter um perfil social de sucesso ndo é necessario entender tudo sobre
computadores ou ser um social media profissional, basta produzir contetdos relevantes que
conversem com o publico-alvo e interagir com os usuarios nas midias sociais buscando

estabelecer um relacionamento — esté € a palavra-chave.
3.1 Producao de conteudo

A producéo de conteudo juntamente com cultura de nicho, a Cauda Longa e as
evolucGes da web contribuiram para a transformacédo da cultura do ciberespaco. Todos esses
fatores somados a disseminacdo dos contetdos produzidos pelos usuarios das novas midias,
causou uma verdadeira revolucdo no modo de se comunicar. Antes para comunicar-se com
0 publico-alvo, as marcas recorriam aos veiculos de comunicacdo tracionais como a
televisdo, o radio, os jornais e entre outros. Com as midias sociais, cada vez mais
internautas acessam informacdes, compartilham e produzem conteddos. Além de
possibilitar aos usuarios o poder serem ouvidos. Os meios de telecomunicacdo e a cultura
de massa passam a ser mais uma opc¢ao ao invés de a Unica ferramenta de emissdo das

marcas para 0s consumidores.

A internet subverteu tal teoria. Com o crescimento da colaboragdo em massa e das
novas ferramentas de gestdo de conhecimento e gerenciamento de grandes
quantidades de informacdo, a base da pirdmide passa a influenciar a pauta da
midia. (VAZ, 2010, p. 97).

Antes o valor de uma marca era transmitido pelas midias tradicionais e internalizado
pelos consumidores e a populacdo em geral. E com o surgimento dos novos meios de
comunicagdo as empresas perceberam que para se comunicar com os clientes, precisavam
entrar no universo online. Dentro desse contexto, as marcas estdo tentando criar um
relacionamento com os consumidores utilizando os mesmos canais que eles, por meio da

interacdo e da oferta de contetidos exclusivos a esses USuarios.

Bem, se a marca ndo consegue conversar com todo mundo, o que ela deve fazer?
Basicamente o que sempre tentou fazer. Ser quem oferece 0s assuntos e ndo quem
participa dos assuntos. Ou seja, se tornar o0 assunto das conversacBes. Nesse
momento em que boa parte das pessoas estd sempre conectada, que tem uma
oferta de conteldo absurda, que o dia continua com as 24h e que 0s canais sociais
muitas vezes atingem mais gente que os canais tradicionais (Print, TV, Réadio,
etc), a qualidade do conteldo que vocé faz é, cada vez mais, fundamental.
(SOLLERO, 2014).

As marcas ao participarem do contexto da producdo de conteudo online tinham entre

seus objetivos principais o estabelecimento de relacionamento com as pessoas, fortalecer a
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visibilidade e o posicionamento da marca de forma positiva alcancando cada vez mais
usuarios. Porém as empresas perceberam que estavam disputando a atencdo dos
consumidores com milhares de outras informagdes.

No mar de informagdes infinito que é a web as marcas perceberam que nao é
possivel construir um dialogo com todos os usuarios das midias sociais a0 mesmo tempo.
Sé é possivel tentar interagir com os assuntos que ja estdo sendo debatidos na web, fazendo
com que a marca chama a atencdo dos consumidores de foma positiva e ofereca contetidos
interessantes para o0s usuarios. Além disso, cada pessoa com acesso a internet pode ser um

formador de opinido.

O controle da marca ndo existe. O comportamento do consumidor atual com a
internet deixou de ser um simples receptor da comunicacdo para se tornar
retransmissor e formador de conteddo. Ouca bem: cada pessoa com um
computador e um pouco de habilidade tem as ferramentas para fazer suas opinies
sobre sua marca ser ouvidas por outras pessoas. (TELLES, 2011, p. 176).

Com a internet as marcas nao conseguem mais gerenciar os dados e conteldos
publicados, ja que os usuérios agora produzem contetdos alternativos e esses ganham
rapidamente grandes propor¢fes. A web tornou-se um meio com infinitas possibilidades e
informac@es, porém com uma grande oferta € preciso se ter cuidado com a origem desses

contelidos, ja que ndo sao todas as fontes comprovadas por meio de estudos cientificos.

4 TUMBLR

O Tumblr é uma midia social fundada em 2007 por David Karp que teve como
objetivo criar uma plataforma onde os usuarios pudessem produzir e compartilhar
conteudos em diferentes formatos como publicar textos, fotos, cita¢bes, links, musicas e
videos.

O formato dessa midia é de microblogging ja que desempenha as mesmas atividades
de um blog s6 que possui as facilidades de ser uma plataforma mais dindmica e simples. O
Tumblr é uma espécie de mix entre os blogs com as redes sociais mais recentes como 0 € 0
caso do Twitter. O fundador teve a ideia de criar o Tumblr a partir de sua propria
dificuldade em escrever nos formatos de blogs tradicionais. A partir de entdo a nova midia
passou a se difundir por todo 0 mundo e hoje ja possui 256,9 milhGes de blogs registrados,
cerca de 121,2 bilhdes de postagens, estando disponivel em 16 idiomas.

Além de apresentar uma navegacdo simplificada, os conteudos produzidos pelos

usuarios podem ser compartilhados para diversas redes e midias sociais como e-mail,
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Facebook, Pinterest e entre outras. De acordo com Telles, a plataforma cresceu cerca de
1540% de forma mundial no ano de 2010. “Boa parte do sucesso do Tumblr se deve, ndo s6
a sua praticidade ou simplicidade, mas também a sua capacidade de integracdo com outras

plataformas como o Facebook e Twitter, por exemplo.” (TELLES, 2011, p. 80).

Figura 1: Demonstracdo do compartilhamento de conteido de um post

Fonte: Print Screen do Tumblr realizado pela autora (2015)

E para fazer parte dessa midia social é fécil, basta cadastrar o e-mail, senha e pensar
em um endereco criativo para o blog. Se o usuério tiver duvidas e quiser dicas sobre o que
postar, ha uma aba na pagina inicial, onde encontrara solucGes e respostas.

Outro ponto interessante dessa midia social é que as informac6es podem ser filtradas
por meio de categorias, basta selecionar qual tipo de informacao se quer ver e outros blogs
aparecerdo de acordo com o contetdo escolhido.

Apds se criar a conta, 0 usuario podera optar por utilizar o Tumblr como ferramenta
de compartilhamento de dados que queira armazenar ou compartilhar com outros usuarios
ou criar uma plataforma exclusiva com contetdos proprios. Entre as caracteristicas
principais dessa midia social estd a producdo de conteddo interativo que acaba gerando o
estabelecimento de relagbes entre os usuarios. O Tumblr passou a ser um canal de
informacdo onde as pessoas buscam saber a opinido uns dos outros.

Em 2013 a midia social comegou a investir em perfis corporativos, sendo 0 objetivo
principal que usuarios experimentassem um conteudo direcionado pelas marcas aos
usuarios. Com a expansao do Tumblr muitas empresas passaram a perceber esse meio como
uma oportunidade de dialogar com publicos alvo especificos, investindo na Cultura de
Nicho. Segundo o site Canal Tech (2014) o Tumblr teve um crescimento de 120% no

mundo em 2014 e isso acabou alavancando a criagcdo de perfis corporativos na midia social.
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O Tumblr possui uma pagina destinada a empresas, onde se pode obter informaceos
de como criar um perfil corporativo, motivos, justuficativas, quantidade de blogs e usuérios,
informagdes sobre contedo e compatilhamento, engajamento pela marca, lembranga de
marca, maketinng por meio de produtos anunciados ou imagens compartilhadas pelos
usuarios e ainda apoio de gestores.

A midia social ainda fornece dados, gréficos, dicas, cases de sucesso, blogs,
consultas a especialistas de gestdo de empresas e marketing, lista das entidades parceiras,
newsletter exclusiva e acesso a Analytcs desenvolvido para o Tumblr com informacGes
sobre o perfil da marca. Todos esses recursos sdo oferecidos com a finalidade de tornar a
producdo de conteddo mais relevante para o publico-alvo, gerando compartilhamentos e
identificacdo pelos os usuarios.

5 NIKE

A Nike é uma empresa fundada por Phil Knight a partir da ideia de criar um ténis
para corrida por meio de uma parceria com uma empresa japonesa, diminuindo dessa forma
0 custo de fabricagcdo. Pouco tempo depois, chegou ao mercado dos Estados Unidos, 0s
primeiros pares de ténis da marca que teve uma aceitacdo rapida pelo publico na época,
gerando lucratividade a Phil e seu treinador.

Hoje a Nike atua no mercado de acessorios, equipamentos e calcados esportivos,
sendo a principal concorrente, a marca Adidas. As duas empresas adotaram as midias
sociais como estratégias de comunicagdo: Facebook, Site, Instagram e Tumblr. Entre suas
estratégias, a Nike escolheu apostar na segmentacdo e na producgdo de conteldos para esses
publicos. Com o objetivo de dialogar com publicos especificos e gerar engajamento, a
marca em 2015, criou varios blogs dentro do Tumblr que conversem com cada segmento
produzido pela empresa. Entre esses blogs pode-se destacar o endereco eletronico
(http://nikewomen.tumblr.com/), o qual foi escolhido para se realizar a coleta de dados para
a efetivagéo da pesquisa.

Seguindo uma das tendéncias do mercado, a Nike decidiu focar no publico feminino
apos a Copa do Mundo de 2014. “A midia social moderna estd impulsionada por recursos
visuais. Mais mulheres estdo ativas na rede social Instagram altamente visual, mais do que
0s homens, e a0 mesmo pode ser dito para tanto Tumblr e Pinterest.” (JUNS, 2015). De

acordo com JUNS (2015), o publico feminino passa mais horas navegando nas midias
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sociais, sendo mais propenso a interagir com marcas do que o masculino. Um dado que
também chama atencdo é que no Brasil, as mulheres estdo cada vez mais se dedicando a
pratica da atividade fisica, buscando mais saude e bem estar saindo do sedentarismo para
uma melhor qualidade de vida no seu dia a dia.

Outro ponto também é que a marca estd pensando nas Olimpiadas de 2016 que
acontecerdo no Brasil e por isso, busca fortalecer a marca no pais e também nas atividades
esportivas femininas. A empresa pretende investir cerca US$ 1 bilhdo no Brasil de acordo

com o site Extra Globo (2014), sendo o terceiro maior investimento da marca.

6 MULHERES

A sociedade evolui a cada momento e juntamente com esta a tecnologia e 0s meios
de comunicacdo sdo aprimorados. Novos habitos e tendéncias surgem desde as reformas
politicas, a busca dos direitos humanos, o voto feminino e a decisdo da mulher de trabalhar
fora. Todas essas mudancas na sociedade e 0s avancos tecnologicos possibilitaram novas
formas de se comunicar, como por exemplo, a internet e as midias sociais. “A internet ¢ um
meio de comunicagdo que permite, pela primeira vez, a comunicagdo de muitos com
muitos, num momento escolhido, em escala global.”(CASTELLS, 2003, p. 8).

Com a evolucdo da internet, desde a criacdo da Arpanet, aos primeiros sites de
compra 0 mundo passou por diversas transformacfes e a interagdo com esse meio de
comunicacdo mudou. Hoje o uso da web e das midias sociais estd em aumento, mulheres e

homens convivem em um cenario que esta convergindo para uma nova realidade.

O cenario da midia social de hoje é dominado por mulheres. N&o sé as mulheres
usam a midia social com mais frequéncia, mas também sdo mais engajadas do que
0s homens em sites de midia social. As mulheres sdo mais propensas a comentar
sobre contelido de midia social, mostrar apoio para as marcas on-line e acessar as
ofertas especiais de marcas online. (JUNS, 2015)

H& a predominancia das mulheres nas midias sociais e na internet e essa é uma

tendéncia apontada no estudo britanico publicado pela Revista Veja (2012)°.

® Reportagem publicada na Revista Veja, 2012.
Disponivel em: < http://veja.abril.com.br/noticia/vida-digital/redes-sociais-atraem-mais-mulheres-do-que-
homens-diz-estudo/> acesso em: 29/10/2015.
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Figura 2: Men vs women site-specif social media use

Men vs. women site-specific social media use
Among internet users, the % of men vs. women who use the following sites

72%

W Women

Men

Facebook Pinterest Instagram Twitter Tumblr  reddit

Source: Pew Research Center’s Internet and American Life Project Tracking Surveys, 2012-2013.
Note: percentages in bold, larger font indicate statistical significance between men and women.

Fonte: Pew Research 2012 - 2013

A pesquisa (2012) mostrou ainda que elas sdo mais propensas a interagir nas midias
sociais, comentando, curtindo ou compatilhando contetdos de marcas. As mulheres se
engajaram em uma campanha e a darem fedbacks do que os homens. E isso ocorre pelo fato
de o sexo feminino acessar mais as midias socias do que os homens. Eles preferem utilizar a
web para jogar, buscar informacdes e em ultima colocagdo acessar as midias sociais. Ainda
de acordo com a pesquisa (2012), quando os homens acessam as midias sociais, preferem o

Facebook e o Linkdin.
Figura 3: Perfil da Audiéncia de Social Media no Brasil
Perfil da Audiéncia de Social Media no Brasil

% del Total de Visitantes Unicos % Composigio de

26.9 Minutos

Pessoas: 6-14 Pessoas: 15-24 Pessoas: 25-34 Pessoas: 35-44 Pessoas: 45-54 Pessoas: 55+

() comScors

Fonte: ComScore, 2014

Ja na Pesquisa de Midia Brasileira (2015), que traz dados do Brasil sobre o uso da
internet, percebe-se que 53% das mulheres do perfil da audiencia no pais passam mais
tempo online. A pesquisa fala ainda que cerca de 48% dos brasileiros usam a internet e a
maior parte desses usuarios passaram a navegar mais tempo na internet do que revelavam
os dados anteriores. Outro dado interessante apontado pela pesquisa da Conecta (2014)

revela 47% dos usuarios da web gostam de dar sua opinido as marcas e dar feedbacks. E ja
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de acordo com o Canal Tech (2014)°, 40% dos internautas preferem interagir com as suas
marcas favoritas e falar sobre o que pensam para essas empresas.

Pensando nisso, muitas marcas tem adaptado sua linguagem ou elaborado
campanhas para falar especificamente com o publico feminino, buscando alcancar maior

engajamento em suas midias sociais e gerar um relacionamento entre pessoas e marca.

7 Metodologia

Os procedimentos metodoldgicos escolhidos para a efetivacdo do projeto tiveram o
objetivo de respeitar 0 universo pesquisado, no caso a internet e mais especificamente o
Tumblr, que esta em constante modificacao e expansao.

Escolheu-se utilizar a combinacdo da amostragem quantitativa com a analise
qualitativa em funcdo da profundidade ter uma relevancia maior em compara¢do com a

quantidade de elementos para a pesquisa.

A pesquisa qualitativa visa uma compreensdo aprofundada e holistica dos
fendbmenos em estudo e, para tanto, os contextualiza e reconhece seu carater
dindmico, notadamente na pesquisa social. (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL,
2012, p. 55).

De acordo ainda com as autoras FRAGOSO; RECUERO; AMARAL (2012) é
fundamental escolher metodologias que consigam adaptar-se a realidade e as caracteristicas
do objeto que se pretende analisar.

A pesquisa bibliografia apresentar autores considerados referéncia na area de
atuacdo que se esta estudando, trazendo linhas divergentes de pensamentos com o objetivo
de enriquecer a pesquisa. J& a Teoria Fundamenta deriva dos tedricos Strauss e Glaser
sendo sistema que visa comparar e analisar dados coletados sem ir a campo. De acordo com
Goulding (1999) apud FRAGOSO; RECUERO; AMARAL (2012) a Teoria Fundamentada
consiste-se em sistematizar algo empirico contrapondo-se ao modo tradicional da realizacéo
de coleta de dados. Ao final do processo os dados coletados acabam sendo comparados,
codificados e originam uma teoria ou resultado.

Na pesquisa utilizou-se a TF (Teoria Fundamentada) e as categorias citadas por
Recuero (2012) como referéncia ao estudar o Twitter. No projeto, escolheu-se a midia
social Tumblr, optando-se por analisar as postagens realizadas pelo perfil da marca Nike e o

® Canal Tech: Disponivel em: http://canaltech.com.br/noticia/redes-sociais/Brasileiros-possuem-em-media-
perfil-em-7-redes-sociais/#ixzz3rluldUaN> acesso em: 09/11/2015.
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comportamento de interagdo das mulheres na pagina. Com o objetivo tracado, passou-se
entdo para a parte da adaptacdo das categorias propostas por Recuero (2012), com a
finalidade de conseguir analisar a interatividade no meio e os contetdos produzidos pela
marca.

O periodo analisado foi o primeiro semestre do ano de 2015 e especificamente o
més de abril, onde foram realizados 0 mapeamento, levantamento de dados e as divisdes em
categorias. As categorias de analise sdo: Hashtag (#), Links, Legendas, Notas (soma total
com o numero de todos os likes e reblogs do post), Direcionamento, (especificidade,
palavras que contém a intensdo de direcionar-se 0 conteudo para determinado
segmento/assunto), All Type (posts que ndo apresentam imagem figurativa de pessoas ou
objetos, somente escrita), Morfologia e Gifs.

No més de abril, também ocorreu uma campanha da Nike direcionada as mulheres
que foi amplamente divulgada nas midias e redes sociais da marca, spots de radio e ainda
contou com um comercial para a Televisao.

Apo6s o processo de mapeamento e levantamento de dados, ocorreu a codificagéo,
analise e cruzamento dos dados. A codificacdo os dados se desenvolveu através da
separacao dos dados em categorias, analisando cada um dos elementos dos posts.

Para facilitar a identificacdo dos dados da pesquisa, escolheu-se enumerar todos 0s
posts analisados e separa-los em categorias. As categorias, no entanto, foram batizadas com
codigos de cores para destacar a informacdo/elemento que estava sendo abordado no

momento.

Quadro 1. Categorizagéo

Categorias: Cadigo de cor:
Hashtags (#) Rosa

Palavras iguais (repetidas) Laranja

Links Lilas

Legendas Verde

Notas Vermelho

Direcionamento

All Type Roxo
Gif Verde Claro
Morfologia Azul

Fonte: Elaborado pela autora (2015)
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Todos os posts do periodo de amostragem foram analisados nas categorias e ao final

de cada categoria foram apresentadas as percep¢oes e discrepancias encontradas. A seguir,

um exemplo da analise realizado na categoria Hashtags (#).

Figura 4: Post 1 — Categoria hashtags

BACK TO GRID

Icky. Gross. Ew. Whatever. More tomorrow.

PREV POST | NEXT POST

\

#nike women, #betterforit, #sweat, #workout, #inspiration, #fitblr, #nikeprobra, #gif

Fonte: Print Screen e observacao elaboradas pela autora (2015)

Percebe-se no exemplo como os posts foram analisados nas categorias

individualmente e posteriormente ocorreu as ponderacGes gerais de cada categoria. Ao fim

do processo foram apresentados 0s apontamentos e resultados encontrados.

8 RESULTADOS E DISCUSSOES

Primeiramente, durante o periodo de levantamento e coleta de dados foram

apanhados o total de 13 posts no perfil da Nike no més de abril. Posteriormente, uma das

primeiras percepcOes realizadas por meio da analise, durante o periodo de amostragem, é

gue a maioria dos posts da Nike possuia uma estrutura formada por: Imagem/All Type,

Legenda, Hashtags e Notas. Apds a analise de cada post nas categorias foram apresentados

0s respectivos apontamentos e resultados.

Tabela 1: Categorias e Subcategorias analisadas nos posts da Nike

Posts Imagem | All Legen- | Ndo tem | Hashtags | Notas | Gifs | Direcio- | Palavras | Comentarios | Outras’
Type | da legenda namento | iguais
Postl | X X X X

" Outras: Analisa itens que possui uma caracteristica diferenciada. Essa subcategoria outras visa demostrar que
determinado post possui essa caracteristica diferenciada.
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Post 2

Post 3

Post 4

Post 5

Post 6

X| X| X| X| X

Post 7

Post 8

Post 9

Post 10

Post 11

X| X| X| X| X| X

Post 12

X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X
X

Post 13

X[ X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X
X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X

X
X[ X| X| X| X

X

Fonte: Elaborada pela autora (2015)

Uma das primeiras percepecfes da analise é que as categorias Imagem/All Type,
Legenda, Hashtags e Notas estdo presentes em praticamente todos os posts. Outra questdo
interessante € o direcionamento, pois a marca acaba transmitindo os valores e o
posicionamento ao publico-feminimo e também para todos os usuarios do Tumblr.

Ao longo da pesquisa, percebeu-se que a Nike busca produzir contetudos focados no
gue os usuarios tém interesse, gerando um resulado positivo para a marca. A empresa
alcancou um numero elevado de reblogs em posts com palavras especificas ligadas a préatica
de atividades fisicas, demostrando que a segmentacdo pode ser uma forma viavel para se
aumentar o nivel de relacionamento entre marca e pessoas.

Outra caracteristica adotada pela marca é a producdo de conteddos visuais, seguindo
mais uma tendéncia dessa midia social que também pode ser notada no perfil de algumas
marcas no Tumblr como: Coca-cola (http://coca-cola.tumblr.com/), Addidas
(http://adidasoriginals.tumblr.com/) e entre outras.

Observou-se também nas categorias gifs, palavras repetidas e direcionamento que a
marca busca focar/direcionar os contetidos dos posts a pratica de atividades fisicas. Outro
ponto € que na categoria notas foram encontrados nos posts 3, 7, 9, 10, 11, 12 e 13
comentarios dos usuarios e também algumas caracteristicas de pessoas formadoras de
opinido. Optou-se na pesquisa por ndo enquadrar esses dados como categoria, mas analisa-

la como subcategoria. Essa decisdo levou em conta o tempo que se gastaria e a grande
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quantidade de notas encontrada no periodo de amostragem, pois em paralelo a andlise,
ocorreu o levantamento de dados, codificacéo e referencial bibliogréfico.

As categorias legendas e hashtags estdo presentes em quase todos os posts. Na
primeira, 0s Unicos posts que ndao possuem legenda sdo 0s numeros 5 e 12. Enquanto que as
hashtags sdo encontradas nos 13 posts da amostragem, tendo destaque para as tags:
#betterforit e #nike womem que reforcam o posicionamento da marca e o slogan da
campanha durante o periodo analisado. O item Outras destaca os posts 6 e 11 justamente
por apresentar hashtags na legenda. E ja o post 8 se diferencia por receber a marcacéo
(#yellow) nas tags.

Por fim, pode-se perceber que o compartilhamento e a producdo de conteudo
direcionado a um publico-especifico gera o estabelecimento de um relacionamento, como €
0 caso é constatado por meio da analise do perfil da Nike no Tumblr. A resposta e a
interatividade alcancada pela Nike com a producdo de conteudo direcionadas a publico
feminino demostra que os usuérios querem ser ouvidos/atendidos e em troca ocorrera maior

engajamento e melhores resultados para a marca.
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