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Resumo: Este artigo descreve as estratégias de marketing digital implementadas na comunica¢do das 202, 212 e
222 edi¢cBes da FENEARTE e como estas estratégias impactam no fluxo de pessoas e volume de negdcios gerado
pelo evento. A FENEARTE é uma iniciativa governamental para o fomento dos negdcios do artesanato no estado.
Dessa maneira, a adogdo de estratégias de marketing digital para a promogao da feira permite a transmissao
mais eficiente da proposta de valor deste evento ao usuario das plataformas digitais Instagram, Facebook e Site
da feira. Para atingir o objetivo da pesquisa de metodologia quali-quantitativa foram desenvolvidas duas etapas
justapostas e complementares. A primeira consiste em uma pesquisa exploratdria destinada a identificar quais
as caracteristicas das estratégias comunicacionais implementadas nas edi¢Ges supracitadas da FENEARTE. Em
um segundo momento foi desenvolvida a etapa descritiva da pesquisa para identificar a correlagdo entre a
estratégia de marketing digital implementada e o resultado das respectivas edi¢Ges da feira. Foi diagnosticado
que a estratégia comunicacional predominante é o outbound marketing, e sua veiculagdo por estes canais ndo
parece estar diretamente relacionada ao fluxo de participantes do evento, visto que o indice de gasto per capita
foi maior na edigdo com menor numero de participantes.
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Abstract: This paper describes the digital marketing strategies applied in the promotion of the 20th, 21st and
2nd editions of the FENEARTE and how these strategies impact the number of visitors and amount of transactions
achieved on the fair edition. The FENEARTE is a governmental initiative towards the stimuli of the craftsmanship
trade in Pernambuco. Therefore, the digital marketing strategies applied into the fair communication plan allows
a clear and efficient value proposal between the fair organization and the potential visitors and consumers
through digital platforms such as instagram, Facebook and the fair official site. To achieve the quali-quanti
methodological research goal, two complementary steps were developed. In the first half an exploratory
research aims at defining which communication strategies were adopted in each of the editions of the FENEARTE.
Secondarily, the descriptive step of the research aims at identifying the correlations between the digital
marketing strategy adopted and the result numbers of each FENEARTE edition. As a result this research
concluded that the predominant digital marketing strategy applied throughout all the FENEARTE editions were
the outbound marketing strategy and no direct correlations were detect between digital marketing strategy
adopted and the number of visitors and amount of transactions developed since the spent per capita were higher
in the same edition were the total number of visitors was the lowest comparatively.
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INTRODUCAO

A producdo de objetos de artesanato é parte da manifestacdo da identidade cultural
de algumas familias brasileiras. Em geral, a atividade destes artesdos exerce o importante
papel de preservar as diferentes tradicdes espalhadas pelo pais, permitindo a perenidade da
cultura popular, bem como da sua difusdo. Segundo Carvalho e Bendassolli (2019), o processo

de aprendizagem das técnicas de producdo do artesanato se configura como uma espécie de
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transferéncia de heranca familiar. Isso porque, algumas caracteristicas individuais do artesdo

sao adicionadas aos objetos produzidos, assim constituindo sua assinatura artistica.

No Brasil, o artesanato é responsavel pela geracdao de emprego e renda para diversas
familias. Consequentemente, é uma atividade capaz de movimentar a economia, em niveis
local, regional e nacional. Segundo dados do IBGE 2019, estima-se que, somente no ano de
2018, aproximadamente dez milhdes de brasileiros se envolveram em atividades
relacionadas a producdo e ao comércio de artesanatos no pais. No total, cerca de cinquenta
bilhdes de reais foram movimentados durante o periodo e se sabe que pelo menos 78,6%
dos municipios brasileiros tiveram algum tipo de participacao nestes resultados (FUNDTUR-

MS, 2017).

Dada a sua importancia enquanto atividade de alto impacto socioeconémico no
Brasil, o apoio governamental é fundamental para garantir a movimentacao dos negdcios do
artesanato no pais. Atualmente, o Programa do Artesanato Brasileiro (PAB) tem sido
responsavel por promover a valorizacdo, comercializagdo e profissionalizacdo do setor .
Dentre as suas agdes, esta o desenvolvimento de feiras voltadas exclusivamente para o
comércio de artesanatos, o que tem garantido a ampliacdo das oportunidades de negdcios
entre os artesaos participantes. Na pratica, esses eventos tém logrado expandir o networking
comercial de artesas e artesaos brasileiros, facilitando as vendas diretas e estimulando a
criacdo de parcerias para o fornecimento de produtos regionais para diversos outros

mercados (Portal do Artesanato Brasileiro, 2021).

No estado de Pernambuco, a FENEARTE é considerada o principal evento de negdcios
do género. No ano de 2019, recebeu o prémio Rodrigo Melo Franco de Andrade, destinado a
reconhecer a¢des de exceléncia para preservacdo e promocao do patriménio cultural
brasileiro (Iphan, 2019). Segundo o relatdrio de resultados apresentado pela ADEPE (2021),
ao longo de seus 10 dias de duracdo, a 212 edicdo da feira promoveu e facilitou as rela¢des
comerciais entre os mais de cinco mil artesaos participantes do evento e um publico estimado
de 180 mil visitantes. Para alcancar este nimero expressivo de visitantes, sabe-se que a
organizacao do evento lancou mdo do uso de novas tecnologias de comunicag¢do e vendas,

tais como a plataforma ‘Compre e Retire', que estimulou ndo somente o comércio dos
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produtos, mas também acabou dando maior visibilidade para o préprio evento (FENEARTE,

2021).

A adocdo destas novas ferramentas tem possibilitado uma comunicacdo mais efetiva
com os diversos publicos de interesse no setor de eventos. Para Santos, Camara e Leite (2021),
as tecnologias atuais oferecem diversas solucbes para se estabelecer uma dinamica
comunicacional que priorize a interagao direta com a audiéncia. Segundo Rocha (2019), a
adocao de redes sociais, tais como Facebook, Instagram, Youtube e Flickr para a promocao de
eventos tem sido considerada como uma das ‘7 Maravilhas’ da era digital para o setor. Isto
porque, para ela, estas midias digitais facilitam a propagac¢do do conteldo desenvolvido pela
organizacdo do evento para encantar e estimular a participacdo do publico. Ainda de acordo
com Rocha (2019), ao serem questionados quanto a utilizacdo de ferramentas digitais, os
visitantes de um evento do setor gastronémico se mostraram favoraveis ao uso de novas
tecnologias capazes de facilitar a sua interagcdo com a proposta do evento, principalmente se

pudessem fazé-lo partir de seus préprios smartphones.

Embora importantes, Dakouan, Benabdelouahed e Anabir (2021) destacam que essas
novas midias digitais requerem estratégias de comunicacao especificas. Isso porque, segundo
Gomes (2021), a estratégia adotada pelas organiza¢des pode variar, por exemplo, de acordo
com o grau de consciéncia do publico em relacdo a uma determinada marca ou produto. No
caso dos eventos, e mais especificamente das feiras de negdcios, é vital desenvolver um
relacionamento de maior proximidade com o publico, no intuito de estimular o interesse e
garantir o comparecimento do maior nimero de pessoas possivel. Diante disso, Gomes (2021)
propde, ainda, que é necessario que haja uma articulacdo da estratégia de comunicagdo digital
adotada com as demais formas de promocao offline do evento. Ou seja, neste caso, a
utilizacdo de redes sociais, e-mail, sites, landing pages e das mais diversas técnicas de Search
Engine Optimization (SEO) deve sempre estar em consonancia com o modelo de comunicacdo

de marketing digital adotado pelos organizadores.

Em se tratando da FENEARTE, nota-se que o uso dessas novas tecnologias de
comunicacao tem se baseado na busca por um volume de transa¢Ges comerciais satisfatorio
para os artesdos participantes do evento. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) defendem que

este tipo especifico de objetivo tende a ser alcancado quando se consegue estabelecer maior



grau de proximidade na relacdo fornecedor-cliente, a partir do emprego adequado das
estratégias anteriormente mencionadas. Segundo Melo (2020), os artesdos normalmente
relatam uma maior procura por seus produtos quando recorrem ao apoio das midias digitais
como forma de divulga¢do do seu trabalho. Portanto, aparentemente, a presenca nas midias
digitais representa uma oportunidade de expandir o relacionamento dos produtores de
artesanato com seus potenciais consumidores. Ou seja, supde-se que as ferramentas de
marketing digital, se adequadamente utilizadas, podem otimizar as relacdes de consumo de
produtos artesanais, impactando de modo positivo na cadeia de produc¢ao da economia

criativa do estado de Pernambuco.

Diante do exposto, e considerando a relevancia da adocdo estratégica das ferramentas
de promogdo para o éxito das feiras de negocios no Brasil, a pergunta que orienta o
desenvolvimento deste estudo é: De que modo a estratégia de marketing digital adotada nas
209, 219 e 229 edi¢bes da FENEARTE impactou no fluxo de visitantes e no volume de negdcios
gerado pelo evento? Para se chegar a resposta a este questionamento, primeiramente serd
apresentada a revisdo de literatura acerca dos construtos de interesse da pesquisa, sendo
seguida da metodologia adotada para a sua operacionalizacdo. Por fim, a andlise e discussdo
dos dados guiarao o leitor rumo aos resultados do estudo, que culminard com a exposi¢ao das

conclusdes resultantes da etapa analitica da investigacao.
FUNDAMENTAGCAO TEORICA

O marketing digital consiste na gestdo e execu¢ao dos procedimentos de interagao
com o consumidor através da midia digital. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017),
trata-se de uma extensao natural do ja conhecido marketing 3.0, agora na chamada ‘versao
4.0’. Para Pandeld (2020), o marketing 4.0 enfatiza a identificacdo do cliente com a marca,
transformando-o em um aliado no processo de comunicacdo de sua proposta de valor. Ainda
segundo o autor, o marketing digital é a operacionalizacdo dos procedimentos de marketing
de uma marca por meio da midia digital, consistindo na aplicacdo estratégica de técnicas de
segmentacdo e direcionamento da comunicacdo. Para isso, os gestores da marca baseiam-se
no cruzamento de informacdes do consumidor, que normalmente sdo obtidas por meio do

gue se denominam ‘pegadas digitais’.

O crescimento da producdo de pegadas digitais construiu uma estrutura massiva de



informacdes digitais sobre os usudrios. Segundo Lima e Calazans (2013), as pegadas digitais
sdao os rastros deixados pelos usudrios referentes a utilizacao da internet. Ainda segundo os
autores, essas informacodes possibilitam a identificacdo dos interesses dos usudrios no acesso
aos sites, redes sociais e aplicativos das marcas. Portanto, as pegadas digitais permitem que
as marcas identifiguem as atitudes dos usudrios quando em contato com as estratégias de

marketing digital adotadas.

A massiva producao das pegadas digitais, devido a expansdo da conectividade, compde
o ecossistema digital conhecido como Big Data. Segundo Lee (2017) o Big Data se configura
como uma massiva cadeia de informacdes (estruturadas ou nao estruturadas), pautadas em
trés dimensdes fundamentais: velocidade, variedade e volume. Ainda segundo o autor o
gerenciamento desse ecossistema digital possibilita a aquisicdo de informagdes fundamentais
para aprimorar a capacidade de compreensdo de seu publico-alvo por parte de uma
organizacao. Portanto, para Lima e Calazans (2013), a utilizagcdo dessas informacgbes permite
a formatacdo de solugdes eficientes para a aproximacdo com este publico, sendo utilizado por
empresas digitais para estimular o contato dos usudrios com seus produtos. No entanto, é
necessario a implementacdo da melhor estratégia para persuadir o publico dentro do

ambiente virtual.

Essas estratégias sdao segmentadas, em fun¢do de sua abordagem, em outbound
marketing e o inbound marketing (Rancati, Codignola e Capatina, 2015). Segundo Pandelé
(2020), o outbound marketing, possui uma conduta mais familiar ao consumidor, baseando-
se nas técnicas tradicionais do marketing de interrupcdo, pois ele é considerado a
personificacdo do marketing tradicional no meio digital. A estratégia de outbound marketing
é caracterizada por uma comunicacdo direta, agressiva e/ou interruptiva cujo objetivo é a
venda de um produto, em quaisquer midias digitais (redes sociais, e-mail, navegadores,
aplicativos e outros) utilizadas pelo consumidor, exibida em formato de anuncio sem o
consentimento do usuario. Por apresentar uma atitude voltada a venda direta, este conjunto
de técnicas também é consideravelmente mais caro. Por outro lado, Rancati, Codignola e
Capatina (2015) afirmam que o inbound marketing pretende abordar o seu interlocutor
indiretamente, por meio do desenvolvimento de uma comunica¢do horizontal pautada em

conteudo de valor para o usuario.



O inbound marketing tem o propdsito de atrair novos potenciais consumidores através
da oferta de um conteudo valoroso e gratuito ao usuario. Dakouan, Benabdelouahed e Anabir
(2019), o descrevem como sendo a estratégia de conectar-se com potenciais clientes através
de materiais e experiéncias que agregam conhecimento tedrico ou pratico para eles,
estimulando-os a interagir com este conteldo através do “gostei”, do comentario ou do
compartilhamento. Segundo Sfredo (2017), a estratégia de inbound marketing pauta-se em
atrair publico, converter o usuario em aliado da marca, relacionar-se com os usudrios
interessados e analisar os dados gerados por todo o processo. O mais notavel desta estratégia,
segundo Rancati, Codignola e Capatina (2015), é que o inbound marketing é baseado em
consentimento prévio por parte do usudrio, eliminando o aspecto de agressividade na
transmissdao da mensagem pelo meio midiatico digital. Isto porque, ao adotar uma postura
passiva, a técnica foca em oferecer conteldo atraente ao cliente, estabelecendo por meio
desta interacdo uma relagdo de confianga com seu interlocutor. Segundo Nieminen (2017), a
empresa oferece ao consumidor, por meio de seus canais digitais, a abertura para um
interesse genuino, utilizando desta oportunidade para oferecer mais informacgdes e possiveis

solucdes eficientes através dos seus produtos.

Segundo Naseri e Noruzi (2018), o marketing de conteldo é a técnica principal para
uma estratégia de inbound marketing eficiente. Segundo Kotler (2017), o marketing de
conteudo é uma técnica de comunicacdo que consiste em criar, organizar e difundir contetdo
relevante e interessante para um publico estrategicamente direcionado, a fim de estimular a
interacdo marca-usudrio. Quanto a sua utilizacdo, Naseri e Noruzi (2018), apontam que
gestores de marketing digital das empresas aplicam esta técnica na veiculagdo de conteudos
imbuidos dos valores da marca contextualizados em situacdes do cotidiano. Ainda segundo os
autores, esse método de aplicacdo apela para as caracteristicas sociais, como auto
identificacdo e comportamento de grupo, para relacionar-se diretamente com o seu publico.
Para isso, segundo Nieminen (2017), o marketing de conteddo passa por 5 etapas
fundamentais: planejamento, producdo, distribuicdo, mensuracdo e repeticdo. A etapa de
planejamento consiste na definicdo do propdsito do conteudo, o seu formato (video, audio,
texto, imagem) e a temdtica abordada na comunicacdo. Em seguida, a producdo do conteudo
é desenvolvida como producdo de arte digital ou captura de imagens, assim como o

desenvolvimento de linhas de texto para legendas, quando aplicavel. A distribuicdo do
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conteudo para marketing digital é realizada através das midias sociais e sites proprios da
organizacao devido ao objetivo de iniciar um relacionamento com o cliente potencial. Na
etapa de mensuracdo sdo consideradas varidveis relacionadas ao consumo desses conteldos,
como o hordrio de visualizagdo, as interagdes (comentarios, curtidas e compartilhamentos) e
as métricas de duracdo e intensidade de contato com o conteudo (taxa de cliques
intencionados, tempo médio de visualizagao e conversao do clique em venda). Segundo Nazeri
e Noruzi (2018) estas métricas sdo fundamentais para a revisdao da estratégia do conteudo
incorrendo na ultima etapa do ciclo, o repetir. No entanto, ainda segundo as autoras, os dados
necessarios para as mensuragées sdo valiosos para as empresas tornando-os de dificil acesso

a populacdo em geral.

O marketing de conteudo encontra nas midias sociais o canal perfeito para sua difusao
devido a possibilidade de constru¢cdo de uma comunicacdo interativa entre a empresa e o
consumidor. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a utilizagcdo desta técnica aproxima
a comunicacdo da empresa de seus consumidores, reduzindo os custos com a comunicacdo
massiva através das midias tradicionais, estabelecendo um canal de interacdo direta com o
cliente. Segundo Naseri e Noruzi (2018) toda a proposta do marketing de contelddo pauta-se
no estabelecimento de uma rede de interagdes onde os usuarios podem conversar com a
marca, assim como, entre si para discutir tépicos estabelecidos pelos interesses da empresa.
Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) um relacionamento horizontal entre a empresa
e seus consumidores facilita e agiliza a recep¢ao do feedback sobre a proposta de valor da
marca, e consequentemente, permite que ajustes comunicacionais sejam realizados com

presteza.

Diante do exposto, a utilizacdo das ferramentas de marketing digital permite a
transmissao da proposta de valor dos produtos do artesanato ao potencial cliente. Segundo
Bezerra (2014), tais ferramentas enfatizam os aspectos de valor simbdlico do produto
comercializado nas feiras de artesanato, atestando que o aspecto intangivel do artesanato é
o grande diferencial deste mercado. Ainda segundo a autora, empresas e organizacoes
pautadas no comércio de artigos de artesanato se beneficiam da adocdo combinada das
estratégias de inbound e outbound marketing. Segundo Nieminen (2017) a combinacdo dessas
abordagens diminui os pontos fracos de ambas, ou seja, o outbound marketing facilita o

processo de conducdo do cliente até a midia digital da empresa, enquanto o inbound



marketing estabelece um relacionamento menos superficial com o potencial consumidor.
Segundo Bezerra (2014) o valor percebido no comércio de artigos do artesanato vai além dos
atributos funcionais dos objetos, assim as estratégias de comunicacdo deste segmento

precisam enfatizar este aspecto.

O site e as redes sociais de uma feira sdo responsaveis por aproximar os valores
oferecidos de seu potencial consumidor no ambiente virtual. Segundo Rocha (2019) é
necessario alinhar o conteudo e a imagem, transmitidas através da comunicagdo digital de
uma feira, ao seu tipo de publico e a proposta de valor ofertada. Ainda segundo o autor, o
mau alinhamento desses fatores causa um distanciamento entre o evento e o consumidor,
pois comentdrios negativos dos usuarios serdo lidos por outros usudrios da plataforma.
Segundo Bezerra (2014) o impacto gerado por comentarios negativos nas redes sociais pode
comprometer a confiabilidade do evento para outros usuarios, diminuindo o impacto positivo

das demais publicagdes.

As redes sociais sdo, dentro do contexto digital, o canal mais poderoso no aspecto
comunicacional de uma feira. Segundo Rocha (2019, pag 32), “a relagdo entre os individuos e
as redes sociais caracteriza-se por dois fatores fundamentais: a reciprocidade e a confianga”.
Dessa forma, ainda segundo a autora, a instantaneidade da comunicacdo e a frequéncia de
utilizacdao da plataforma pelo usuario, possibilitam que este se envolva de maneira afetiva com
as mensagens compartilhadas através deste canal, quando utilizadas as estratégias
adequadas. Portanto, segundo Bezerra (2014) o mau uso deste canal para a promoc¢do de um
evento consiste na irregularidade de postagens, utilizacdo de fotos e videos de ma qualidade

e tematicas repetitivas ou monétonas.

METODOLOGIA

Para se chegar a resposta ao problema de pesquisa, o seguinte percurso metodolégico
foi adotado. Inicialmente, foram identificados e catalogados um conjunto de documentos
digitais publicados pela organizacdo da FENEARTE, cujo objetivo fosse a comunicacao
direcionada aos potenciais visitantes. Em seguida, foram definidas as categorias de analise
deste material, a fim de identificar quais abordagens de marketing digital foram empregadas
nas edi¢des 202, 212 e 222, Por fim, foi desenvolvida uma anadlise estatistica descritiva dos

dados, resultando numa melhor compreensdo quanto ao impacto da estratégia de marketing



digital adotada nas edi¢cdes supracitadas da feira no fluxo de visitantes e no volume de

negocios gerado pelo evento.

Devido a natureza do problema de pesquisa, a abordagem quali-quanti foi adotada
para atingir o objetivo proposto. Segundo Dietrich, Loison e Roupnel apud Paugam (2015), a
combinag¢dao dos métodos qualitativos e quantitativos corrobora para o estabelecimento de
uma compreensdo mais ampla sobre o fen6meno estudado. Para essa pesquisa, a etapa
qualitativa teve a funcdo exploratdria de identificar as estratégias de marketing digital
empregadas, enquanto a etapa quantitativa esteve subordinada a etapa qualitativa. Com base
no conceito dos autores, essa justaposicdo de metodologias permite que a estruturacdo dos
dados da etapa exploratéria seja associada aos dados secunddrios coletados de fontes oficiais
para compreender sua correlacdo. Ainda segundo os autores, os resultados de um dos
métodos auxiliam no estabelecimento de uma légica continua para a interpretacao dos dados

do segundo método.

O recorte temporal adotado nesta pesquisa foi o estudo transversal. Segundo Hair et
al. (2005) neste tipo de estudo os dados sdo coletados apenas uma vez ao longo do processo.
Ainda segundo o autor, em uma pesquisa descritiva, a escolha deste tipo de recorte permite
gue o pesquisador observe e analise o panorama dos elementos estudados em um dado ponto
no tempo. Segundo Cooper e Schindler (2014) este estudo impossibilita a generalizagcdo dos
resultados observados, por tratar-se de uma espécie de fotografia da situacdo observada.
Nesta pesquisa foram analisados dados referentes as edi¢des supracitadas da feira, auferidas

simultaneamente no ano de 2022.

Para compreender e classificar o fendmeno estudado foi desenvolvida uma pesquisa
exploratdria preliminar. Esse primeiro procedimento visou identificar as estratégias de
marketing digital empregadas pela feira em seu ambiente virtual. A pesquisa exploratéria,
segundo Cooper e Schindler (2014), é flexivel e utiliza-se de amostragens pequenas,
entretanto, como o universo desta pesquisa é diminuto em razdo do recorte temporal, o
levantamento dos dados foi desenvolvido através de censo, onde sdo catalogados e analisados

todos os elementos.



Dessa forma, a coleta de dados da etapa exploratéria foi sistematizada de maneira a
utilizar-se de dados primarios obtidos através das plataformas digitais da FENEARTE. Segundo
Malhotra (2017), a utilizacdo de dados primarios foi ideal para esta etapa da pesquisa por
tratar-se de uma abordagem exploratéria onde pouco é sabido através da literatura
especializada. Ainda segundo o autor, dados primarios sdo aqueles oriundos de coleta ativa
do pesquisador, ou seja, ndo processados anteriormente. Nesta pesquisa a estruturagdao dos
dados utiliza-se do conceito de andlise de conteludo aplicado a pesquisa do consumidor dado
por Kassarjian (1977) para designar as publicagdes como unidades de analise (item),
categorizando-as a partir de seu objetivo de comunica¢dao em: conteldo atrativo educacional
e entretenimento (inbound), ou comunicacdo direta de proposicdo de valor do produto

(outbound).

A partir das observagdes decorrentes da etapa exploratéria da pesquisa, desenvolveu-
se a etapa descritiva para detalhar o fenémeno observado a luz dos dados secundarios
auferidos. Segundo Malhotra (2017), um dos objetivos da pesquisa descritiva é descrever um
fenbmeno, elucidar relacdes especificas e testar hipoteses através do método cientifico,
pautando-se em dados confidveis e procedimentos de tratamento e andlise criteriosos. Ainda
segundo o autor, as amostras deste método de pesquisa sdo grandes e representativas,
entretanto, dada a natureza do fen6meno estudado, esta pesquisa utilizou-se de dados

fornecidos pela organizagao da feira através de seu canal oficial de comunica¢ao publica.

Na etapa descritiva da pesquisa foram utilizados dados oriundos da etapa exploratdria
da pesquisa, assim como dados secunddrios publicados em canais de comunicac¢ado oficiais da
organizacao da feira. Segundo Malhotra (2017) dados secundarios sdo todo e qualquer dado
anteriormente processados e/ou publicados em meios oficiais publicos ou privados. Segundo
Stewart e Kamins (1993) as pesquisas pautadas em dados primarios e secunddrios podem ser
utilizadas de maneira complementar. Ainda segundo os autores, a vantagem da utilizacdo de
dados secundarios se deve a sua presteza e baixo dispéndio de esforco em sua qualificacdo,

visto que ja foram processados anteriormente.

RESULTADOS



Para a analise dos dados da etapa exploratéria da pesquisa foram estabelecidos
critérios tematicos para categorizacao e quantificagdo dos dados primdrios coletados.
Segundo Bardin (2015) e Kassarjian (1977) o procedimento de analise de conteudo precisa ser
objetivo e sistematico de forma a organizar e codificar os dados. Com base na teoria
apresentada pelos autores, foram estabelecidos como critérios para a classificacdo da unidade
de andlise: edicdo referente da feira, tipo de conteldo, periodo de publicacdo e objetivo da
comunicacdo. A partir das caracteristicas associadas as estratégias de marketing digital
apontadas por Dakouan, Benabdelouahed e Anabir (2019), a classificacdo das unidades de

anadlise foram definidas de maneira dicotdmica como segue:

Quadro 1: Objetivos por estratégia de comunicagdo de marketing digital

Estratégia Objetivo

Inbound Marketing Envolver o usudrio na proposta de valor da feira por meio do planejamento,
producdo e difusdo de conteudo indiretamente relacionado a feira e de
utilidade ao usudrio

Outbound Marketing Estabelecer o reconhecimento pelo usuario da feira e de suas atragdes por
meio de proposicGes diretas de valor, através de chamadas interruptivas ou
apresentac¢do de bens e servigos disponiveis para uso ou compra

Fonte: Adaptado de Dakouan, Benabdelouahed e Anabir (2019).

Dessa forma, foram analisadas as publicacbes realizadas pela FENEARTE em suas
plataformas digitais para determinar seu objetivo e categoriza-las adequadamente. Para isso,
foi utilizado a definicdo de unidade de anélise baseada na tematica da comunicacdo dada por
Kassarjian (1977), onde é estabelecido que é necessdrio considerar integralmente o contexto
da unidade de analise para categoriza-la adequadamente. Em complemento Bardin (2015)
destaca que é necessario seguir o principio da exclusividade na categorizacdao dos itens de
modo que uma categoria ndo se repita entre as proposicdes dicotOmicas. Para os fins deste
artigo, foi necessdrio segmentar a unidade de analise para estabelecer uma comparacao de

modo a determinar as possiveis diferengas nas estratégias.

Para a categorizacao das unidades de andlise estas foram segmentadas em fung¢ao de
seu periodo de publicacdo, a edicdo a qual se refere e a tematica do conteudo. Essas categorias
possibilitam a identificacdo do foco da comunicacdo entre as 202, 212 e 222 edi¢Oes da
FENEARTE. Assim, é possivel determinar se as publicacdes aconteceram antes, durante ou

depois do evento, assim como, quais tipos conteudos foram predominantes em cada uma



dessas etapas, e quais abordagens prevaleceram nas distintas etapas da comunicacdo de cada

edicdo de acordo com a tematica.

Portanto a andlise dos conteudos para quantificagdo e categorizacao da estratégia com

base na tematica das publicacdes por evento foi identificada conforme os quadros a seguir:

Quadro 2: Segmentacdo da tematica por estratégia na 202 edicdo da FENEARTE

Estratégia Temitica Numero de
Publicagdes
inbound marketing Data comemorativa 1
Recursos de rede social da feira 1
Total de publicagdes inbound 2
Outbound marketing Chamada para comparecer a feira 26
Chamada para participar da préxima edigdo 1
Dados de desempenho da feira 1
Depoimento de cliente
Noticia de episddio da feira 3
Programacao da feira 21
Proposicdo de valor genérico 2
Publicidade geral 10
Total de publica¢des outbound 66

Fonte: Elaborado pelo autor

Com base nas informag¢des do quadro 2 é possivel afirmar a predominancia de
tematicas alinhadas com a estratégia de outbound marketing. Identificou-se a prevaléncia das
tematicas de “Chamada para comparecer a feira” e “Programacdo da Feira” como uma
proposicdo direta de valor do evento ao seu interlocutor. As publicacdes classificadas nestas
segmentag¢des tematicas concentraram-se na plataforma Instagram e expunham atragdes
futuras do evento, apresentacao de produtos de diversos artesdaos em uma Unica publicagao
através de fotos e suas localizagcbes nos corredores da feira e videos de endosso de figuras

profissionais de renome no setor cultural Pernambucano.

Quanto ao foco da comunicacdo da FENEARTE em sua 202 edicdo, o Instagram foi a
plataforma mais utilizada para a comunicacao digital. Todas as publicacGes dos contetdos do
Facebook foram copias exatas do conteudo do /nstagram, representando pouco mais da
metade das publicagdes totais desta plataforma, independentemente do periodo no qual

foram postados. Foram 43 postagens no Facebook e 68 postagens no instagram, e ndo houve



acesso ao material publicado no site devido a migracao da plataforma anterior da feira para o
novo site. A data da coletiva de imprensa da 202 edicao da feira foi em 26 de junho de 2019,
com data para abertura da feira em 03 de julho de 2019 e encerramento em 14 de julho de

2019, contou com 12 dias de feira.

Quadro 3: Segmentacdo da tematica por estratégia na 212 edigdo da FENEARTE

Estratégia Tematica Numero de
Publicagbes
inbound marketing Histéria do movimento armorial 1
Matéria prima do artesanato 1
Chamada para interagir nos comentdrio da publicagdo 1
Contexto da arte sacra em pernambuco 1
Contexto do artesanato fora da feira 1
Total de publicagdes inbound 5
Outbound marketing Chamada para comparecer a feira 25
Chamada para participar da préxima edigdo 1
Dados de desempenho da feira 1
Depoimento de cliente 1
Noticia de episddio da feira 15
Programacao da feira 35
Validagdo da proposta de valor da feira 6
Publicidade geral 20
Exposi¢cdo de produto 15
Gatilho de urgéncia 1
Informacdo da feira
Rodada de negdcios 1
Plataforma FENEARTE 1
Total de publicagdes outbound 124

Fonte: Elaborado pelo autor

O quadro 3 apresenta as informagdes das tematicas referentes a 212 edi¢ao da feira,
onde a predominancia da estratégia de outbound marketing perdura. Novamente identificou-
se a prevaléncia das tematicas “chamada para comparecer a feira” e “programacao da feira”,
no entanto, nesta edicdo as publicacGes tinham sua narrativa focada no artesdo e suas pecas,
ao contrdrio da edicdo anterior. A categoria “publicidade” em destaque nesta edi¢ao agrupa
principalmente publica¢Ges no site da Fenearte direcionadas a comunicacdo de atributos de

valor dos parceiros estratégicos, das atracdes futuras e dos protocolos de seguranca.

Sobre o foco da comunicacdo da 212 edicao da FENEARTE, o Instagram foi novamente
a principal plataforma utilizada. Nesta edicdo da feira foram contabilizados 81 cépias do
conteudo do instagram no facebook, representando aproximadamente metade do
guantitativo total de publicacdes independentemente do periodo da feira em que foram

publicados. Quanto ao material publicado no site, seu conteudo foi voltado a apresentacao



ex post facto de atra¢cdes da feira ou sua futura programacdo. Foram 84 publica¢cdes no
Facebook, 93 publicagdes no Instagram e 33 publicagcdes no site. A data da coletiva de
imprensa da 212 edi¢ao da feira foi em 01 de dezembro de 2021, em decorréncia das
precaucdes tomadas em favor da biosseguranca da populagdo devido a pandemia de
coronavirus, com a abertura da feira em 10 de dezembro de 2021 e encerramento em 19 de
dezembro de 2021, contou com duragao total de 10 dias, 2 dias a menos que sua edi¢ao

anterior, 2 anos e 5 meses antes.

Quadro 4: Segmentacdo da tematica por estratégia na 222 edi¢cao da FENEARTE

Estratégia Temitica Numero de
Publicagdes
inbound marketing Acdo filantrépica da organizagdo da feira 2
Bastidores da produgdo artistica do monumento da feira | 1
Comemoragdo de métricas alcangadas nas redes sociais | 1
Informacgdes sobre o disco “Da lama ao caos” 1
Montagem da musica de Chico Science 1
Receita de prato apresentado na feira 14
Temdtica da feira 1
Total de publica¢des inbound 21
Outbound marketing Depoimento de expositor
Entrevista com personalidade famosa 1
Exposi¢cdo de produto 16
Informacdo da feira 12
Montagem da feira 3
Noticia de episddio da feira 32
Premiagdo FENEARTE 1
Programacao da feira 45
Promogdo externa 1
Proposicao de valor genérico 15
Publicidade geral 2
Validagdo da proposta de valor 6
Total de publicagdes outbound 137

Fonte: Elaborado pelo autor

Analisando as tematicas do quadro 4 foi identificado uma nova tematica em destaque
associada a estratégia de inbound marketing. Nesta edicdo da feira a destinacdo de esforcos
para a criacdo de conteldo de relacionamento com o publico foi intensificada, tendo seu
maior destaque para o site da feira através da tematica “receita de prato apresentado na
feira” onde o chef responsdvel pela demonstracdo culinaria da atracdo Cozinha FENEARTE
transmitiu a sua receita na integra. Outras tematicas de atracdo relacionadas ao tema do
evento foram apresentadas, como a montagem da letra da musica cantada por diferentes
individuos, informacdes sobre o album mais famoso do movimento Mangue beat e os

bastidores da producao artistica da decoracao tematica da edicdo da feira.



No entanto, a predominancia de publicagdes alinhadas com a estratégia de
comunicacdo outbound perdura. Nesta edicdo as principais tematicas de proposicao direta de
valor foram “programacdo da feira” e “noticia de episddio da feira”, demonstrando o
alinhamento da comunicacdo do evento com o objetivo primdrio de estimular o interesse de

sua audiéncia para o comparecimento a feira.

Quanto aos numeros referentes a comunicacdo da 222 edigdo da FENEARTE, o
Instagram permaneceu como a principal plataforma. Nesta edicao da feira foram realizadas
16 copias do conteudo original do Instagram no Facebook, e apenas 2 publicacdes originais
foram realizadas no Facebook, demonstrando um distanciamento da organiza¢do da feira
desta plataforma. Quanto ao material publicado no site, esta edicdo apresentou um
expressivo aumento no numero de publicagcdes, com destaque para os conteudos alinhados
com a estratégia de inbound para quaisquer das edicGes analisadas. No site 15 postagens
destinaram-se a relacionar-se com o publico por meio de receitas dos chefs participantes da
atracdo “Cozinha Fenearte”, apesar disso, o quantitativo de conteldo considerado outbound
nesta plataforma supera essa marca em 3 vezes, majoritariamente com conteldos
classificados como “noticia de acontecimento da feira”. Nesta edicdo foram realizadas 18
publicacdes no Facebook, 98 publicacdes no instagram e 58 publicacGes no site. A data da
coletiva de imprensa foi em 29 de junho de 2022, com data de abertura para 06 de julho de

2022 e encerramento em 17 de julho de 2022, contou com duracgdo de 12 dias de feira.

E importante salientar que durante a andlise dos contetidos das trés edicdes da
FENEARTE um padrdao de repeticdo de conteldos e tematicas foi identificado entre as
plataformas de comunicacdo da feira. Essas postagens na segmentacdo de plataforma
“facebook” foram, entdo, categorizadas como “repostagem do Instagram” apds minuciosa
verificacdo do conteudo para estabelecer a correspondéncia exata da tematica entre as
plataformas. Para além disso, também foi identificado uma reutilizacdo dos materiais
audiovisuais presentes nas postagens do instagram nos conteldos da plataforma FENEARTE
(site oficial do evento), onde apenas o conteudo escrito era parcialmente diferente, no

entanto abordavam exatamente a mesma tematica. Todos os contelddos em duplicidade



tematica foram desconsiderados para a andlise dos resultados por ndo apresentarem

informacdes inéditas de relevancia.

Quanto ao periodo de publicagdo dos conteldos, as unidades de analise foram
categorizadas cronologicamente para identificacdo de sua intencionalidade e alinhamento

com a estratégia de comunicacdo através das edi¢ées, como demonstrado no quadro abaixo:

Quadro 5: Segmentagdo da estratégia por periodo do evento

Evento Periodo inbound Outbound Total geral
202 Edicdo Antes 2 15 17
Durante 0 48 48
ApOs 0 3 3
Total 202 Edicdo 2 66 68
212 Edicdo Antes 1 31 32
Durante 4 88 92
ApOds 0 5 5
Total 212 Edigdo 5 124 129
222 Edigdo Antes 3 15 18
Durante 13 114 127
Apds 5 8 13
Total 222 Edigdo 21 137 158

Fonte: Elaborado pelo autor.

A partir da analise do quadro 5 foi possivel identificar a tendéncia a publica¢cdo voltada
ao periodo “durante o evento” em alinhamento com a estratégia de outbound marketing.
Dessa maneira, foi possivel determinar que o foco da proposicao de valor identificado
anteriormente corrobora com o alinhamento do periodo de publicacdo dessas tematicas, visto
que foram conteudos criados no decorrer da propria feira com foco nos artesdos/produtos e

na programacao da feira.

Para a execucdo da etapa descritiva da pesquisa foi feita a andlise dos dados
secundarios processados pelo pesquisador na primeira etapa, assim como, os dados coletados
diretamente das fontes secundarias oficiais através da técnica de estatistica descritiva.
Segundo Favero e Belfiore (2017) este método de andlise reproduz e sintetiza as principais
informacgdes identificadas pela pesquisa por meio de graficos e tabelas, permitindo uma

melhor compreensdao do comportamento dos dados.




Em resumo, o seguinte quadro apresenta os dados oriundos da etapa exploratdria da
pesquisa, demonstrando a representatividade dos conteudos alinhados com cada estratégia

em paralelos percentuais através das edicdes da feira:

Figura 1: Representatividade do alinhamento estratégico dos conteddos analisados

FENEARTE 202 Edicao FENEARTE 212 Edicao FENEARTE 222 Edi¢ao

INBOUND

___INBOUND iNEoUND

OUTBOUND

OUTBOUND OUTBOUND

Fonte: Elaborado pelo autor.

A partir do grafico 1 foi identificado que os conteldos publicados nas paginas oficiais
da FENEARTE no meio digital estdao gradualmente tornando-se mais intencionados em
relacionar-se com o publico. A fatia de conteldos alinhados com a estratégia outbound é
representativa, no entanto o crescimento percentual dos conteldos alinhados com a
estratégia inbound pode representar a valorizacdo deste tipo de contelddo pela organizacao
da feira, em consonancia com as tendéncias apontadas por Rocha (2019) sobre a utilizacao

destas plataformas para um relacionamento mais préoximo com o cliente potencial.

Quanto aos numeros de resultados das 202, 212 e 222 edicdes da feira, foi identificado
uma grande oscilacdo no quantitativo de visitantes em decorréncia da crise sanitaria do

coronavirus, conforme demonstrado na Tabela 1 abaixo.

Quadro 5: Dados secunddarios dos numeros de encerramento da FENEARTE por edi¢do

Edicao Investimento Visitantes Volume de Negdcios Vendas per capita
202 R$5.500.000,00 300.000 R$45.000.000,00 R$150,00
212 R$7.000.000,00 180.000 R$38.000.000,00 R$211,11
223 R$7.000.000,00 300.000 R$40.000.000,00 R$133,33

Fonte: FENEARTE e Elaborado pelo autor.

De acordo com os dados oficiais disponibilizados pela organizagao da FENEARTE, o
numero de visitantes parece nao estar diretamente relacionado com o volume de negécios da
feira. Devido as condi¢des de biosseguranca, diversas medidas de prevencao foram tomadas

para qualificar e limitar o nimero de visitantes simultdneos nas premissas do local de



realizacdo da feira em sua 212 edicdo. No entanto, segundo os dados, a limitacdo psicossocial
imposta apesar de representar uma redugao absoluta de aproximadamente 120 mil individuos
ndo comprometeu o indice de vendas per capita da FENEARTE, que foi o maior das edicdes

analisadas.

CONSIDERACOES FINAIS

Na correlacdo entre os dados primarios coletados na pesquisa exploratdria e as
conclusdes da etapa descritiva, um aspecto da estratégia adotada parece destacar-se sobre
os demais. No quadro 5 onde a 212 edi¢ao da FENEARTE apresenta um quantitativo expressivo
de publicacées no periodo “antes do evento” e esse fator pode ter uma influéncia sobre a
motivacdo de um publico mais qualificado e disposto a consumir em um evento desta
natureza. Portanto, o autor deixa como sugestdo a averiguacao das possiveis influéncias da
antecipacdo e volume promocional de um evento na motivacao de consumo do publico, pelo
escopo do planejamento de eventos, no intuito de averiguar outro possivel viés tedrico para

a resolugdo da pergunta problema desta pesquisa.

Retomando o objetivo principal da pesquisa, sua completude foi estabelecida pela
resposta categdrica a pergunta problema. Considerando o objetivo principal delimitado pela
indagacao “De que modo a estratégia de marketing digital adotada nas 209, 219 e 229 edigcOes
da FENEARTE impactou no fluxo de visitantes e no volume de negdcios gerado pelo evento?”,
essa pesquisa identificou que ndao houve mudancga significativa na adogao das estratégias de
marketing digital adotadas pela FENEARTE nas edi¢Ges supracitadas. Também foi explicitado,
através dos resultados obtidos, que ndo existe relacdo entre a estratégia de marketing digital

adotada, o numero de visitantes e o volume de negdcios da feira.

Em suma, as edicdes 202, 212 e 222 da FENEARTE realizaram o seu propdsito para o
estimulo da economia criativa no estado de Pernambuco. Apesar das atribulagOes, os
resultados apresentados pela organizacao da feira ndo foram substancialmente discrepantes,
até no caso mais adversos possivel. Tendo a maior parte da sua comunica¢do digital
desenvolvida em questdo de semanas, esta pesquisa considera o alinhamento com a
estratégia de comunicacdo outbound adequada. Entretanto, é necessdrio salientar que a
auséncia de comunicacdo com o publico potencial consumidor ao longo do restante do ano é

um desperdicio enorme, pois a implementacao de uma estratégia complementar de inbound



marketing para este periodo pode representar uma permeabilidade maior da marca no
imagindrio publico e uma redugao dos custos de publicidade nas proximidades da feira.

E importante salientar os diversos motivos limitantes no decorrer da pesquisa aqui
apresentada. Em decorréncia do periodo pandémico, tanto o periodo de realizagao da feira
guanto os numeros de visitantes a FENEARTE, no ano de 2021, foram afetados distorcendo os
dados secunddrios coletados. Outro fator de entrave para o desenvolvimento assertivo da
pesquisa foi a impossibilidade de acesso aos dados brutos dos resultados de todas as edicoes
da FENEARTE, em que foi informado ao pesquisador que “as informagbes disponiveis ao
publico estdao publicadas nas paginas oficiais do governo do estado” através do telefone
guando em contato com o individuo responsavel pela gestdo do Centro de Artesanato (6rgdo
também responsavel pela organizacdo da FENEARTE). Ademais, as questdes pandemicas
relacionadas ao COVID 19 também limitaram o translado do pesquisador para tratar

presencialmente de negocia¢cbes sobre a aufericdo de informacdes especificas, devido ao

receio da contaminacao de si mesmo e de seus familiares.

Por fim, essa pesquisa pode ser complementada através de novos projetos
multidisciplinares no futuro. O desenvolvimento de uma analise da percepgao dos potenciais
visitantes quando em contato com as publica¢des futuras da FENEARTE poderdo corroborar
com os objetivos desta pesquisa, oferecendo uma perspectiva distinta sobre o processo
comunicacional observado pela ética do comportamento do consumidor. Uma andlise do
relacionamento horizontalizado da FENEARTE com os usudrios de suas midias digitais através
da andlise de conteldo dos comentarios realizados e suas respostas pode oferecer insights

valiosos sobre a natureza da comunicacao digital desenvolvida através dessas plataformas.
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