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RESUMO

Com o advento da pandemia do COVID-19, o marketing de conteudo digital foi um
instrumento relevante para a entrega de valor ao publico-alvo. Nesta estratégia, as
personas sao referéncia importante para que o desenho do conteudo seja adequado ao
perfil do pablico que se deseja alcancar. Neste sentido, este trabalho tem por objetivo
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descrever como o marketing de conteudo digital referendado por uma persona viabiliza a
realizacdo de um projeto de extensdo no cenario do distanciamento social. A investigagédo
consiste de um estudo de caso que evidenciou a relevancia da persona para a precisao
das acBes de marketing de conteudo para familias de pessoas com deficiéncia. Os
achados indicam que no caso de pessoas em condicdes de vulnerabilidade, as acdes de
marketing de conteudo poderiam ser mais efetivas se em paralelo fossem realizadas
acOes de natureza presencial com contato pessoal.

Palavras-chave: Marketing de conteudo, persona, estratégias digitais de marketing,
pessoa com deficiéncia, extensdo, estudo de caso.

ABSTRACT

With the advent of the COVID-19 pandemic, digital content marketing was a relevant
instrument for delivering value to the target audience. In this strategy, personas are an
important reference so that the design of the content is adequate to the profile of the
audience that you want to reach. In this sense, this work aims to describe how digital
content marketing endorsed by a persona makes it possible to carry out an extension
project in the scenario of social distancing. The investigation consists of a case study that
evidenced the relevance of the persona to the accuracy of digital content marketing
actions for families of people with disabilities. However, the results indicate that in this
context, the results of these actions could be better if concomitantly with them, face-to-
face actions were carried out, enabling personal contact.

Keywords: Content marketing, persona, digital marketing strategies, person with
disabilities, extension, case study

RESUMEN

Con la llegada de la pandemia de COVID-19, el marketing de contenido digital se convirtié
en un instrumento relevante para entregar valor al publico objetivo. En esta estrategia,
las personas son una referencia importante para que el disefio del contenido sea
adecuado al perfil de la audiencia a la que se quiere llegar. En este sentido, este trabajo
tiene como objetivo describir cobmo el marketing de contenidos avalado por un persona
posibilita la realizacion de un proyecto de extensién en el escenario de distanciamiento
social. La investigacion consiste en un estudio de caso que evidencio la relevancia de la
persona en la precision de las acciones de marketing de contenidos para familias de
personas con discapacidad. Sin embargo, los resultados indican que, en este contexto,
los resultados de estas acciones podrian ser mejores si concomitantemente se realizaran
acciones cara a cara, posibilitando el contacto personal.

Palabras Clave: Marketing de contenidos, persona, estrategias de marketing digital,
persona con discapacidad, extension, estudio de caso.
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1 INTRODUCAO

A centralidade no cliente ou customer centricity prega que a gestao empresarial
seja planejada em torno das prioridades do cliente (SHAH et al., 2006). Elas s&o o ponto
de partida para o desenho e entrega da oferta da empresa. Isto requer uma compreensao
do cliente para além de suas necessidades e desejos. N&o se trata apenas de conhecer
as suas demandas acerca do produto pretendido ou somente sua satisfagédo ou qualidade
percebida. E ir além e ter sob controle a jornada do cliente, ou seja, conhecer a sequéncia
de acdes desempenhadas pelo cliente em sua experiéncia com a marca, servico, produto
fisico ou digital nas fases de pré-compra, compra e pos-compra (TUEANRAT,
PAPAGIANNIDIS; ALAMANOS, 2021). Se colocar do ponto de vista do cliente € entender
que sua jornada € repleta de interacfes fisicas e virtuais com a empresa, marcas e
equipes. Interacbes essas que provocam respostas cognitivas, afetivas, sociais,
sensoriais e comportamentais que perfazem a experiéncia do cliente (LEMON;
VERHOEF, 2016).

Neste sentido surgem ferramentas para compreenséao da experiéncia do cliente ao
longo de sua jornada, como por exemplo, 0 mapa da jornada do cliente, o blueprint do
servico, 0 mapa de empatia, a persona, o protétipo do servigo (STICKDORN et al., 2020),
e mais recentemente, o mapa da jornada social do cliente (HAMILTON et al., 2021).
Originalmente algumas dessas ferramentas objetivavam a introducdo da perspectiva da
experiéncia do usuéario no desenvolvimento de aplicacbes para dispositivos moveis
(FERREIRA; CONTE; BARBOSA, 2015). Mas, nos Uultimos anos elas tém sido
empregadas por equipes interdisciplinares para o estudo da experiéncia do cliente com
a finalidade de se desenhar e criar colaborativamente proposi¢cdes de valor em servigos
(STICKDORN et al., 2020).

Dentre estas ferramentas, destacam-se as personas, cuja elaboracao favorece a
utilizacdo das demais. As personas sao personagens ficticias usadas para representar
grupos de pessoas que compartiham as mesmas necessidades ou padrbes de
comportamento. Elas sdo elaboradas a partir técnicas de pesquisa quais sejam as

entrevistas em profundidade ou de observacao etnogréafica por meio dos quais se pode
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vislumbrar dados sobre os objetivos de vida pessoal e profissional, personalidade,
frustacdes, marcas e uso das redes sociais (SALMINEN et al., 2019). Estas personagens
ajudam uma equipe interdisciplinar de design de servico a formar empatia em torno dos
clientes e a se engajarem no desenvolvimento de solu¢des que venham a atender, muito
mais que suas necessidades em relacdo a um produto ou servico, mas também suas
necessidades do dia-a-dia (STICKDORN et al., 2020).

O desenho da persona é essencial para o planejamento da estratégia de marketing
de conteudo digital (LEHNERT; GOUPIL; BRAND, 2021). No marketing de contetdo sao
produzidos materiais como e-Books, videos, conferéncias virtuais, Webinars, Blogspots
ou Podcasts elaborados e distribuidos gratuitamente acerca de temas relevantes para
agregar valor a vida do consumidor (LOU; XIE, 2020). Quando o contetdo digital é
produzido para clientes representados por personas elaboradas com base em pesquisa,
e menos em pressuposi¢des ou Big Data (RUYTER; KEELING; NGO, 2018), ele estimula
0 engajamento e confianga dos clientes favorecendo o seu relacionamento com a marca
(HOLLEBEEK; MACKY, 2019).

A pandemia do COVID-19 recolocou no centro da investigagéo o tema “respostas
dos consumidores as ameacas” de curto ou de longo prazo. Assim, estudos dentro desta
teméatica tém mostrado que as ameacas a saude fisica, financeira e social impdem
mudancas na rotina, habitos, decisdes e emocdes dos consumidores, redirecionando o
seu relacionamento com pessoas, marcas e empresas para 0 ambiente virtual
(CAMPBELL et al., 2020). Por exemplo, um painel da Numerator Intelligence mostra que
com o distanciamento social de 2020 (NUMERATOR INTELLIGENCE, 2021), os
consumidores passaram a comprar online o que anteriormente s6 compravam em lojas
fisicas, além disto atividades de natureza social, pessoal e profissional passaram a ser
mediadas pelas tecnologias online (CAMPBELL et al., 2020). Talvez, em fun¢do do novo
comportamento, o Content Marketing Institute revela que 82% das empresas americanas
com mais de 1.000 funcionérios ajustou a sua estratégia de marketing de contetido em
resposta ao COVID-109.

Diante desta realidade, este trabalho tem como objetivo descrever como o

marketing de conteudo digital referendado por uma persona torna possivel a realizagéo
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de um projeto de extensdo no contexto do distanciamento social provocado pela
pandemia do COVID-19. A pesquisa trata de um estudo de caso que apresenta 0s
procedimentos realizados para a elaboracéo da persona do projeto de extensao “A¢des
para a Pessoa com Deficiéncia” (APPEDEE), realizado em uma universidade federal, e
o desenvolvimento do conteudo digital direcionado ao seu publico.

A pesquisa contribui para o entendimento dos elementos que formam as acdes de
marketing de conteudo fora do contexto mercadoldgico. Os achados evidenciam como o
desenho apropriado da persona contribui para assertividade do marketing de conteudo,
porém ha indicios de que em se tratando de um publico em condi¢éo de vulnerabilidade,
estas acBes devem ser reforcadas pelo marketing de relacionamento com acdes
presenciais.

Desta forma, como contribuigdo pratica, os resultados reforcam a ideia de que as
estratégias digitais de marketing e as ac6es convencionais de comunicacao de marketing
nao sdo excludentes, principalmente nos contextos de vulnerabilidade. Ao contrario, elas
podem ser complementares e seu uso integrado favorece o relacionamento com o
publico. Além disto, a pesquisa coloca em destaque a pessoa com deficiéncia e sua
familia, o que reforca a necessidade de que as estratégias digitais de marketing garantam

a inclusao da pessoa com deficiéncia, enquanto sejam em si mesmas acessiveis.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING DE CONTEUDO

O marketing de conteudo tem suas raizes na Logica Servico-Dominante que é uma
teoria que concebe a co-criagdo de valor entre os atores sociais quando eles estao
submetidos & integracdo de recursos através da troca de servigo por servigco (VARGO;
LUSCH, 2016). Assim, as empresas ndo entregam o valor de forma acabada para o
cliente, mas sim proposi¢des de valor. Este sera efetivamente co-criado na experiéncia

de uso e de maneira relacional com os demais atores do contexto de troca. Neste caso,
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o cliente € concebido como um ator ativo que interage continuamente com os diversos
Stakeholders envolvidos na sua co-criacdo. Interacdo esta que ao longo dos anos passou
a ser intermediada pela tecnologia ubiqua que localizou o cliente dentro de uma rede
digital do ecossistema de servico (AKAKA; VARGO, 2014). Este cenéario favoreceu o
desenvolvimento de estratégias de inbound marketing (LUSCH; VARGO, 2009) pelas
quais os clientes séo atraidos para a marca por meio do marketing de contetdo nas redes
sociais digitais (LEHNERT; GOUPIL; BRAND, 2021).

Contrariamente a comunicacdo de massa, que persuade o0s consumidores a
direcionarem seu foco para uma oferta especifica, o marketing de contetdo digital denota
a criacdo e disseminacdo de conteudo relevante e valioso para os clientes atuais ou
potenciais em plataformas digitais com o0 objetivo de obter o seu engajamento, a sua
confianca e o seu relacionamento com a marca (Hollebeek & Macky, 2019). O contetdo
divulgado deve ser gratuitamente distribuido e até mesmo a sua linguagem nao deve
sugerir a venda, além disso, ele pode assumir diversos formatos (Videos, e-newsletters,
podcasts, White-papers, infographics, webinars, conferéncias virtuais, blogspots, e-
Books, dentre outros) e devem ser distribuidos em diversas plataformas (WebSites,
blogs, midias sociais), notadamente naquelas que recebem grande engajamento do
publico, clientes e possiveis clientes (prospects) (HOLLIMAN; ROWLEY, 2014).

O marketing de conteudo fundamenta-se na teoria das trocas sociais. Segundo
esta teoria 0s atores sociais buscam 0s recursos de que necessitam por meio de trocas
que ocorrem dentro de uma estrutura de relacionamentos ou rede de dependéncia matua
(BLAU, 1964). As estruturas de troca sao conjuntos de lacos entre atores individuais ou
corporativos que dependem uns dos outros e que trocam entre si em relacdes de troca
relativamente duradouras (SAVAGE; WHITHAM, 2018). Sendo assim, no marketing de
conteudo a empresa oferta proposicoes de valor por meio do conteudo digital aos clientes
ou prospects. Estes por sua vez respondem aceitando o conteldo e iniciando o
relacionamento com a marca, podendo se converter em clientes leais que compartilham
0 conteudo relacionado a marca por meio da comunicacédo boca-a-boca eletronica (e-

Word-of-Mouth ou e-WoM) perfazendo uma midia organica, ou produzindo eles mesmos
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novos conteddos sobre a marca, 0 que constitui 0 conteudo gerado pelo usuario
(BAUMOL; HOLLEBEEK; JUNG, 2016).

Por meio do marketing de conteldo se pretende obter relacionamentos confiaveis,
carregados de valor e o engajamento do publico com a marca patrocinadora do contetudo.
Para isso, o contetdo deve ser orientado para a solucéo de problemas do publico-alvo
da acao, relacionados a sua vida pessoal ou profissional, incluindo esforcos para
interpretar, analisar e explicar temas por ele considerados relevantes (TAIMINEN;
RANAWEERA, 2019). Portanto, o valor do conteudo deve incluir o valor informativo, valor
de entretenimento, valor social enquanto que o canal pelo qual a marca divulga seu
conteudo deve ter valor funcional (LOU; XIE, 2020).

Por este motivo, a acdo do marketing de conteudo varia em fungéo do estagio em
que o seu publico-alvo se encontra no funil de vendas (MANSOUR; BARANDAS, 2017).
O conteudo desenvolvido para o publico que se encontra no estagio inicial do funil deve
ser de entretenimento e ter natureza inovadora para construir o reconhecimento da
marca. O conteldo do estagio intermediario ajuda o publico a encontrar a empresa
quando estédo procurando solucdes. E o contetdo do estagio final apresenta informacgdes
especificas da empresa para ajudar o publico a avaliar e reafirmar a sua selecédo pela
marca.

Nem todo contetido compartilhado é por si s6é uma acao de marketing de conteudo.
Ele € uma socializacdo continua entre marcas (individuais ou organizacionais) e
clientes/prospects por meio de conversas nao intrusivas e envolventes ao longo da qual
0 publico extrai valor do contelddo exposto e se torna cada vez mais ativo defensor da
marca (HO; PANG; CHOY, 2020). Portanto, espera-se que uma estratégia de marketing
de conteudo seja pensada de forma coerente incluindo decisdes sobre a natureza da
plataforma para distribuicdo do contetdo, o desenvolvimento estratégico do conteudo a
ser distribuido de acordo com o estagio do publico no funil de vendas, o formato em que
o conteudo sera distribuido, o elemento intrinseco do contelldo que o associa a uma
ocorréncia natural dentro da navegacao do publico pelo meio digital, a técnica utilizada
para transmitir o conteudo, e o resultado antecipado do conteudo (PLESSIS, 2015).

REVISTA ADMINISTRACT\O DE EMPRESAS UNICURITIBA.
[Received/Recebido: Julho 16, 2022; Accepted/Aceito: Margo 08, 2022]
Este obra estd licenciado com uma Licenca Creative Commons Atribuicdo-Naocomercial 4.0 Internacional.



http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

O MARKETING DE CONTEUDO DESENVOLVIDO A PARTIR DA PERSONA DE UM
PROJETO DE EXTENSAO PARA FAMILIAS DE PESSOAS COM DEFICIENCIA

As métricas para acompanhamento do marketing de contetdo incluem dimensdes
gue cobrem a visita a WebSites, a descri¢cdo dos visitantes, 0 engajamento do visitante,

a conversao do visitante e métricas relacionadas a marca (MAINTZ; ZAUMSEIL, 2019).

2.2 PERSONA

Personas tém suas raizes no conceito de arquétipos, ou seja, personagens
armazenados na memoria humana que representam um comportamento padrdo e
influenciam o modo como as pessoas interpretam a existéncia (GRUDIN; PRUITT, 2002).
As buyers personas sdo pessoas ficticias que sdo criadas para indicar clientes ou
prospects tipicos (BRADLEY et al., 2021). Elas tém nomes, preferéncias, aparéncias,
ocupacOes, familias, amigos, pets, posses, status socioecondmico, nivel de instrucao,
estéria de vida, objetivos etc. que Ihe atribuem um cenario realista e funcional o suficiente
para gerar a empatia e 0 engajamento em equipes de marketing ou de design de servico,
por exemplo (GRUDIN; PRUITT, 2002). Portanto, elas funcionam como objetos de
fronteira, reconhecidos por pessoas de diferentes disciplinas ou fungdes, mas cuja
linguagem e estrutura comum estimulam a colaborac&o dessas pessoas em torno de uma
tarefa conjunta (STICKDORN et al., 2020).

Quando equipes de diferentes setores se engajam na co-criacdo de personas por
meio de workshops, as expectativas e as descricdes empaticas do cliente ou prospects
sdo compartilhadas entre elas, resultando em um desenho simples pelo qual todos
podem levar a perspectiva do cliente para o seu trabalho (BRADLEY et al., 2021). As
personas ganham concretude por meio de fotos, nomes, descri¢cdes, ou mesmo bonecos
em tamanho real ou avatares digitais que estabelecem a centralidade do cliente nos
diversos setores organizacionais pelos quais sao distribuidos (SALMINEN et al., 2019).

Para que as personas obtenham a maior realidade possivel, elas sdo formuladas
com base em pesquisa, preferencialmente por meio de técnicas de coleta de dados
qualitativos, tais como a autoetnografia, a etnografia online, a observagao participativa e
nao participativa, as entrevistas em profundidade, as entrevistas contextuais, 0S grupos

de foco, a etnografia movel e as sondas culturais (STICKDORN et al., 2020). O ideal é
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gue na coleta e manipulacdo dos dados estejam presentes profissionais de diferentes
areas, mas sobretudo daqueles que tém vasto conhecimento sobre os clientes para que
o desenho da persona seja mais verdadeiro e menos tendencioso.

Com base na riqueza do material coletado, muitas informag¢des podem compor o
perfil tracado para a persona, sendo mais comuns fatos do seu contexto de vida,
personalidade, objetivos pessoais e profissionais, frustacfes, aflicbes, motivacdes,
tecnologias e marcas de sua preferéncia, valores, comportamentos e dados
demograficos, os quais sdo organizados em paginas com foto e nome (STICKDORN et
al., 2020).

Dado o conjunto de elementos que a persona reune em si, bem como a afinidade
que ela agrega em direcdo do cliente ou do prospect, as personas sao usadas como
referéncia para o mapeamento da experiéncia do cliente por meio do desenvolvimento
de outros objetos de fronteira, como a jornada do cliente, blueprint do servico ou
protétipos, concorrendo também para o design de servico e de produtos digitais
(STICKDORN et al., 2020), o estabelecimento da estratégia do inbound marketing
notadamente, o marketing de contetdo digital (LEHNERT; GOUPIL; BRAND, 2021) e as
estratégias digitais de marketing (KISO, 2021).

3 METODOLOGIA

Estudos de caso sdo usados para descrever uma situacdo, testar uma teoria ou
gerar uma teoria (EISENHARDT, 1989). Neste trabalho usamos o estudo de caso para
descrever uma situagcdo contemporanea — aplicacdo do marketing de conteddo em um
projeto de extensdo no contexto da pandemia por COVID-19 -, impossivel de ser
estudada fora do seu contexto de ocorréncia, sobre a qual temos pouco ou nenhum
controle, e cujos os conhecimentos académicos atuais sdo insuficientes para se
estabelecer hipoteses ou suposi¢cdes que nos desloque para outras possibilidades de
pesquisa, como levantamentos ou experimentos (YIN, 2015). O valor deste método esta
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na oportunidade de ilustrar a aplicacdo de conceitos, mas sobretudo de sugerir novas
questdes de pesquisa (EISENHARDT, 1989).

Por se tratar de uma situacao tipica da vida real em que os pesquisadores eram
membros e tomadores de decisédo dentro fendmeno em estudo, a coleta de dados se deu
por meio da observacao participante (YIN, 2015) na qual foi possivel acessar e triangular
evidéncias como documentos fisicos, conteudo digital, relatérios de entrevistas
realizadas no ambito do projeto, e notas das declara¢gdes do publico-alvo do projeto, as
guais concorreram para a riqueza de detalhes na descricéo do caso.

Portanto, este é um estudo de caso Unico, o qual ndo foi propriamente selecionado
por critérios especificos, mas cujas peculiaridades, diante da literatura que compde o
corpo teorico do marketing de conteudo digital, merecia receber reflexées e divulgacgao.
O caso é o projeto de extensédo “Agbes para a Pessoa com Deficiéncia” (APPEDE)
realizado no ambito Universidade Federal do Oeste de Minas Gerais (UFOMG) entre
marc¢o/2020 e julho/2021. Os nomes do projeto e da universidade foram alterados para
preservar a instituicdo e seus membros.

A estratégia adotada para analise do caso parte da sua descricdo para depois
confronta-la com o quadro teorico de referéncia previsto na literatura (YIN, 2015). Por
meio da relacdo entre a teoria previamente estudada e a informacéo coletada, novas
possibilidades de estudo podem emergir (EISENHARDT, 1989). Assim, as evidéncias
coletadas por meio da observacgao participante foram organizadas de forma descritiva
para ilustrar como o marketing de conteddo fundamentado na persona se tornou o
caminho légico a ser percorrido para a implantacdo do APPEDE no contexto do COVID-

19. Em seguida a analise prossegue interpretando o caso de acordo com a literatura.

4 DESCRICAO DO CASO “AGOES PARA A PESSOA COM DEFICIENCIA”

A pessoa com deficiéncia € aquela que se encontra em estado de vulnerabilidade
decorrente de um impedimento de longo prazo de natureza fisica, mental, intelectual ou
sensorial, e que diante de barreiras fisicas ou sociais tém obstruidas a sua plena

participacdo na sociedade, o que as deixa em condi¢des de desigualdade com as demais
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pessoas (SENADO FEDERAL, 2019). O publico do projeto APPEDE sao familias com
pessoas com deficiéncia, em sua maioria crian¢as, atendidas pela Villa Equestre, uma
Associacdo sem fins lucrativos cuja finalidade é oferecer servigos de terapia com cavalos
para pessoas com deficiéncia de baixa renda encaminhadas pelo sistema publico de
saude. O projeto teve inicio em marco/2020 na UFOMG com o objetivo de promover a
incluséo da pessoa com deficiéncia por meio de a¢des educacionais, culturais, esportivas
e de lazer.

Ao tempo em que se iniciou o projeto, também eclodiu a pandemia do COVID-19
a qual avancou ao longo de 2020 pelo Brasil, colocando tanto os alunos e professores da
UFOMG, quanto os profissionais e beneficiarios da Villa Equestre sob a condicdo do
distanciamento social, impedindo a abertura de fato das atividades do APPEDE. Desta
forma, a equipe do projeto envidou esforcos no sentido de adaptar suas acdes para o
universo online. Mas, o que fazer para migrar para o meio digital? Que procedimentos
adotar para interagir com o publico? Eram questdes que vinham a mente das
coordenadoras do projeto.

Como o ambiente remoto era novo para toda equipe, foi fundamental para o bom
desenvolvimento das novas acfes que a equipe se capacitasse em marketing digital,
marketing de conteldo e seus instrumentos. Uma das colaboradoras do projeto,
conhecendo as potencialidades do design de servico, concluiu que os trabalhos deveriam
se iniciar pelo desenho da persona do projeto. Somente através dela seria possivel
desenvolver conteldos condizentes com os interesses, valores e necessidades do
publico do projeto.

Para obter as informacdes necessarias para construcao da persona, inicialmente
foi formulado um questionario autopreenchido que foi enviado para os WhatsApps dos
responsaveis pelos pacientes. Este envio ndo trouxe as respostas esperadas. Muitos
responsaveis leram, mas nao responderam ao questionario, outros relataram dificuldades
para o registro das respostas, enquanto outros sequer o abriram. Assim, em conversas
com a equipe diretora da Villa Equestre, percebeu-se que esse contato teria que ser mais

proximo do publico a fim de se extrair o maximo de informacdes possiveis.
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Entdo, o instrumento de coleta de informacgdes foi revisto para se incluir um maior
namero de questdes abertas incluindo temas relacionados a vida pessoal, profissional,
momentos de prazer, aflicbes e desafios. Nao obstante, haver pais e avdés como
responsaveis pelas criangas com deficiéncia atendidas, as mées foram escolhidas para
ser a persona representante das familias porque a terapeuta da Villa Equestre informou
gue a vida de toda a familia e do filho/a com deficiéncia esta centralizada nela. Portanto,
com 0 novo instrumento em maos, bolsistas e voluntarios passaram a ligar para cada
uma delas e a fazer as entrevistas por meio do contato telefénico, o que permitiu
interacBes com os entrevistados e maior desenvolvimento das ideias.

Durante as entrevistas, a equipe comecou a conhecer de fato as dificuldades dos
beneficiarios da Villa Equestre. Quando perguntados sobre suas aflicdes e momentos de
prazer, a equipe foi surpreendida por tantas histérias de superacdes diarias, que em
breve todo o grupo estava contagiado pelo sentimento de empatia em relacéo as familias
atendias pela Villa Equestre. Esta empatia foi espalhada para os demais membros da
equipe a medida em que os resultados das entrevistas foram compartilhados e a persona
do projeto foi sendo desenhada. Em breve todo o grupo estava engajado na vontade de
poder aliviar, mesmo que de forma remota, as dificuldades diarias destas familias,
sobretudo das maes — persona do projeto -, oferecendo aquelas pessoas conteudos

focados em pequenos momentos de distracao e aprendizagem (Figura 1).
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Adriana

OBJETIVOS PROFISSIONAIS

Ela deseja trabalhar, mas n&o pode porque sua vida é
dedicar-se ao filho, obter sustentabilidade financeira,
grcc{uar—se, ter o préprio negécio e empreender em
negécios sociais

AFLICOES

O futuro incerto em relagdio a independéncia do filho/a
com deficiéncia é fonte de permanente afligéio para ela.
Portanto, ela tem muito mecfo de ficar doente e de faltar.
Esté sempre aflita para superar suas limitagées e
conseguir alcancar a independéncia do filho/a com
deficiéncia. As dores do fiﬁm/o e o preconceito que
sofrem também |lhe imp&em afli¢des.

REDES SOCIAIS

WhatsApp e o Facebook.

Segue grupos de pais de pessoas com deficiéncia,
grupos religiosos, grupos de informagéo sobre
alimentagéo e grupos de apoio & reabilitagéo.

Sua principal atividade nesses grupos se resume a ler e
compartilhar contetudo. N&o cria conteldo.

FONTES DE INFORMACAO

Televisdio, sites na Internet, redes sociais, Youtubers e
radio.

INTERESSES
Salde, relacionamento familiar, atualidades, filmes e
musicas.

INFLUENCIADORES
Seu médico preferido, fisioterapeuta e sua mée.

Néo toma decisé@o de salde sem consultar sites de busca.

Nas compras em geral, olha o YouTube e redes sociais.

37 anos, casada, 2 filhos, um com 2 anos
(sem deficiéncia) e o outro com 6 anos
(deficiéncia motora ou cognitiva).
Ensino médio completo.

Renda média de R$2.000,00 mensais.

OBJETIVOS DE VIDA

Dedica cerca de 16 horas por dia ao
cuidado do/a seu filho/a com deficiéncia.
Seus objetivos de vida est@o fortemente
associados aos filhos e & obtengdo da
saude e independéncia deles.
Mesmo seus objetivos materiais e pessoais
visam em dltima insténcia beneficiar a
familia.

Assim, ela deseja ter um bom estado de
saude para ndo faltar para seus filhos,
sobretudo aquele/a que tem deficiéncia.
Outros objetivos materiais incluem obter
uma casa prépria, voltar a estudar e
trabalhar.

Deseja aprender sempre para ser uma
mée melhor e proporcionar conforto & sua
familia

LAZER
Interag&io com a familia, televisdo, filmes,
redes socidais, igreja e videos no Youtube.
Muito raramente esta sem sua crianga com
deficiéncia.

Seu maior prazer é ver as conquistas do/a
filho/a com deficiéncia e realizar com ele
as tarefas simples da vida.

A terapia com cavalos é um momento de
descanso e interagéo social para ela
enquanto trata 3(1 saude do filho.

Figura 1. Persona do projeto APPEDE.

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

Com a persona definida, iniciou-se a producéo do conteudo digital para as méaes
beneficiarias do projeto APPEDE. O Instagram foi escolhido como principal plataforma

para a veiculacdo da producdo. Posteriormente o YouTube também foi utilizado, assim
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como o WebSite da Villa Equestre. O formato das publicacdes incluiu videos, banners,
webinars e um e-Book com assuntos diversos, tais como orientacbes sobre o
planejamento do orgcamento familiar, realizacdo de compras online, tratamento
odontoldgico do paciente com deficiéncia, exercicios de fisioterapia para alongamento e
relaxamento, producao de mini horta em casa, dica de culinaria dentre outros. Apesar de
diversificado, este conteldo era relevante para as maes, estando alinhado com suas
necessidades do dia a dia, interesses, objetivos de vida e demandas para superagao de
aflicdes. Em todo o trabalho sempre se buscou a acessibilidade nos conteudos
produzidos por meio de legendas, fala articulada para necessidade de leitura labial, artes
limpas com letras legiveis, grandes, em alto contraste etc.

Foram produzidos também trés eventos ao vivo em salas virtuais do Google Meet:
(1) Compartilhando vivéncias sobre filhos com deficiéncia; (2) Roda de conversa sobre
direitos da pessoa com deficiéncia; (3) O impacto do distanciamento social nas familias
de pessoas com deficiéncia. Esses eventos além de terem integrado o publico ao projeto,
trouxe a discussao de questdes muito relevantes no ambito da acessibilidade, sempre
preocupando-se em ter um espaco para que todos pudessem dar opinides e levantar
guestionamentos e duvidas.

O desempenho do projeto foi realizado pelo acompanhamento do numero de
seguidores, curtidas e compartilhamentos no Instagram, enquanto que o desempenho
das conferéncias virtuais se deu pelo nUmero de pessoas participantes dos encontros
realizados. Tanto os contetados dos comentérios referentes ao material veiculado no
Instagram quanto no chat das lives foram averiguados. Além disto, foram realizadas
pesquisas por meio de formulario estruturado para avaliar a percepc¢ao do publico sobre
0 conteddo e satisfacdo com as lives. Nota-se que o conteldo postado pelo publico
durante as conferéncias virtuais ou acerca das publicacées no Instagram foi sempre muito
positivo. Por outro lado, as métricas do Instagram revelaram um ndmero crescentes de
seguidores, no entanto o ndamero de curtidas variou entre as publicagbes. Aquelas
relacionadas a saude, as quais foram elaboradas por profissionais de saude parceiros do

projeto, receberam mais curtidas do que as demais.
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5 ANALISE DO CASO

A andlise do caso foi realizada fazendo-se um paralelo entre a literatura consultada
e 0os achados descritos no caso. De uma maneira geral a literatura consultada foi
verificada no caso, porém ha algumas excecfes que merecem destague. Tanto as
confirmacdes quanto as excec¢des sdo apresentadas neste topico.

As familias com criancas com deficiéncia sdo o publico do projeto. A persona
revelou uma méae afetuosa, que momentaneamente, abriu mao de seus sonhos para
dedicar-se ao filho com deficiéncia e a familia. Essa mae tem como dor maior a fragilidade
do filho e o preconceito por ele sofrido. E, diante do futuro, sua aflicdo é vir a faltar na
vida de um filho que, em muitos casos, é completamente dependente dela. Diante desse,
quadro, as coordenadoras do projeto APPEDE seguiram a diante, mesmo com o
distanciamento social, produzindo para as maes um conteudo digital de natureza
informativa e recreativa, e neste sentido, sendo uma presenca positiva em suas vidas.

Portanto, é notdrio que todas as acdes desenvolvidas, problemas contornados e
solucbes propostas foram decididas em funcdo das caracteristicas e emocdes
experimentadas pelas maes, o que configura a presenca do customer centricity nas
acOes desenvolvidas pelo APPEDE (SHAH et al., 2006). No contexto do distanciamento
social, a equipe do projeto descobriu no marketing de conteddo um modo de se aproximar
das familias, atraindo-as para o0 projeto e estabelecendo a centralidade no cliente no
APPEDE (HOLLEBEEK; MACKY, 2019).

Por meio da divulgacao de conteudo relevante para suas prioridades de vida
pessoal (exercicios para alivio de dor), orientado para a solucdo de problemas
relacionados ao seu cotidiano (divulgacéo de lugares acessiveis), ou explicando temas
de seu interesse (organizagéo do orgamento familiar) (TAIMINEN; RANAWEERA, 2019),
a equipe do projeto prop6s as familias, a oferta de valor de cunho informativo, funcional
e entretenimento (LOU; XIE, 2020). Fazendo uma analogia com o funil de vendas, a
tematica escolhida se mostrou adequada para um publico que esta no estagio inicial do

funil, o que era o caso ja que as familias ndo conheciam o APPEDE. Para este publico
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foi necessario ofertar um material que despertasse empatia e reconhecimento do projeto,
ou seja, repleto de informacéao e entretenimento, (MANSOUR; BARANDAS, 2017).

Observando as decisbes basicas do marketing de conteldo, as plataformas de
divulgacéo foram escolhidas considerando aquelas utilizadas pelas familias (WhatsApp,
Instagram e YouTube) (HOLLIMAN; ROWLEY, 2014) e o formato do contetudo privilegiou
formas ricas em imagens e videos (conferéncias virtuais, videos e banners), e em menor
proporcao o uso de textos (e-Book), sendo que houve a preocupagédo de tornar estes
materiais acessiveis (LOU; XIE, 2020). No entanto, ndo houve preocupa¢do com 0O
estabelecimento de um elemento intrinseco que associasse o0 conteudo a uma ocorréncia
natural durante a navegacdo do publico em geral (PLESSIS, 2015). Ao contrario, 0
contetdo foi intencionalmente elaborado para um publico especifico — as méaes —
desejando-se com isso iniciar e manter a socializacao e o relacionamento continuo entre
elas e o APPEDE por meio de um didlogo ndo intrusivo, mas envolvente, porque
estabelecido em torno de matérias relevantes para elas (HO; PANG; CHOY, 2020).

A mae, que também € um arquétipo para os seres humanos, é a persona
representante das familias. Ela foi elaborada para que a equipe do projeto pudesse
compreender as vidas das familias e melhor planejar a estratégia de conteudo a ser
adotada (LEHNERT; GOUPIL; BRAND, 2021). Nota-se que a persona “Adriana” tem
todos os elementos necessarios ao estabelecimento de sua realidade (SALMINEN et al.,
2019), sendo bem evidentes aqueles relacionados ao seu contexto de vida pessoal,
aflicdes, desafios, alegrias, emocdes e seus propasitos profissionais (GRUDIN; PRUITT,
2002).

Apesar do caso néo relatar a realizacdo de workshops para o desenho da persona
e da coleta ter privilegiado a entrevista em profundidade e ndo os métodos etnogréficos,
conforme preconizado pela literatura (STICKDORN et al.,, 2020), observa-se que a
persona Adriana possui rigueza de detalhes suficiente para provocar a empatia na equipe
gue nao participou diretamente desse desenho (SALMINEN et al., 2020). Por outro lado,
a emocao experimentada pelos bolsistas durante o levantamento dos dados, deixa visivel
a sua empatia com as familias, o que possivelmente impactou a elaboracéo do contetdo

produzido pelo projeto (BRADLEY et al., 2021). Portanto, o desenho da persona e seu
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uso na elaboracéo do conteudo digital demonstra a centralidade no cliente por meio de
uma estratégia de inbound marketing (LEHNERT; GOUPIL; BRAND, 2021).

As métricas para acompanhamento das acdes de marketing de contetdo do
APPEDE se relacionam a descricdo do visitante por meio do nimero de seguidores,
curtidas e compartilhamentos (MAINTZ; ZAUMSEIL, 2019). Nota-se que esses numeros
aumentaram ao longo do desenvolvimento do projeto. Outros nUmeros muito positivos
foram da presenca das méaes nas lives realizadas. No entanto, os nUmeros que sinalizam
a confianca e o relacionamento expressos em curtidas e compartilhamentos, os quais
retratam o objetivo do marketing de conteido (HOLLEBEEK; MACKY, 2019), tém um
comportamento dubio. Aquelas postagens elaboradas por profissionais de saude
parceiros externos do projeto receberam mais curtidas e compartilhamentos que aquelas
outras elaboradas pela equipe do projeto. E mesmo, as curtidas do projeto, poderiam
estar maiores.

Buscando explicacdo para esta situacdo, observa-se inicialmente que as
publicacdes dos profissionais de salude sao curtidas pelos seguidores do APPEDE, mas
também pelos seus proprios seguidores. Estes seguidores ja mantém um relacionamento
com estes profissionais de longa data. Portanto, resgatando a teoria das trocas sociais,
pode-se dizer que eles ja possuem vinculos de dependéncia muatua, confianca e
comprometimento entre si, perpetuando essa relacdo (BLAU, 1964). Este fato confirma
Hollebeek e Macky (2019) que defendem que o marketing de contetdo se fundamenta
na teoria das trocas sociais.

Por outro lado, a base de seguidores do APPEDE constitui-se das familias
atendidas pela Villa Equestre. Tendo o projeto iniciado ao mesmo tempo em que se
iniciou o distanciamento social, a equipe do projeto ndo teve oportunidade de realizar
nenhuma das ac¢des presenciais direcionadas ao seu publico. Ao que tudo indica, parece
gue somente a atividade de marketing de contelddo digital ndo é suficiente para
desenvolver a dependéncia reciproca que ocorre nas trocas sociais, assim como o
estabelecimento dos vinculos de confianga e relacionamento que deveriam sustentar as
trocas entre o publico e o projeto no meio digital, de forma que o niumero de curtidas ficou

aquém do esperado pela coordenagéao do projeto.
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Este fato nos leva a questionar se os pressupostos do marketing de contetdo séao
efetivamente validos para todos os cenarios. Mades de pessoas com deficiéncias séao
pessoas em estado de vulnerabilidade que vencem muitos obstaculos para alcangcarem
sua acessibilidade. Neste caso, 0s contatos pessoais, mesmo sincronos, sdo ocasifes
de permutas de emocdes positivas que fortalecem vinculos que podem ser levados para
o ambiente digital. Esse aspecto é observado por ocasido das conferéncias online.
Quando elas ocorrem, ha um certo contato mais intenso com as maes, quer pelas redes
sociais, quer pela plataforma da webconferéncia. Depois da sua realizagao, as curtidas
nas paginas do Instagram tendem a aumentar. Dessa forma, as acbes de marketing de
conteudo digital ndo se eximem de um contraponto de acdes pessoais, de preferéncia

presenciais. Elas se realimentam reciprocamente.

6 CONCLUSOES

Este trabalho tem como objetivo descrever como o marketing de conteudo digital
referendado por uma persona viabiliza a realizacdo de um projeto de extensao no
contexto do distanciamento social provocado pela pandemia do COVID-19. No contexto
do planejamento das estratégias digitais de marketing, o desenvolvimento de personas é
um requisito basico que auxilia a entender quem € o cliente e a estabelecer o alcance
exponencial da comunicacao alcancando apropriadamente o publico-alvo (KISO, 2021).

O estudo descreveu o projeto e apresentou seus resultados. Confirmando a
literatura, ficou evidente que o desenho da persona concorre para a precisao das acdes
de marketing de conteudo digital. No entanto, o caso indica que no contexto das familias
de pessoas com deficiéncia, os resultados do marketing de conteddo poderiam ser
melhores se concomitantemente a ele, fossem realizadas ag¢fes que entregassem
presencialmente os beneficios as familias.

Portanto, este trabalho apresentou a elaboracdo de uma persona fora do contexto
mercadoldgico — um projeto de extensdo. Nao obstante, o seu desenvolvimento

contribuiu para o entendimento do publico do projeto possibilitando a sua continuidade
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em um contexto bastante adverso — pandemia do COVID-19. Talvez por estar fora do
contexto dos negadcios digitais, o desenvolvimento de contetudo para as maes do projeto
APPEDE fez emergir a necessidade de coordenacdo entre as estratégias digitais de
marketing e as agbes convencionais de comunicagdo de marketing. Elas n&o sé&o
excludentes, e muitas vezes podem ser complementares no fortalecimento do
relacionamento com o cliente. Neste sentido tem sido defendida a ideia da integracdo da
midia interruptiva (outbound marketing) com uma midia mais passiva em que o contetdo
€ 0 mais importante (inbound marketing) (KISO, 2021).

Além disto, o estudo do caso colocou em cena as necessidades das pessoas em
estado de vulnerabilidade, notadamente da pessoa com deficiéncia e suas familias. Por
meio dele foi possivel ver como as estratégias digitais podem ser usadas no sentido de
minimizar suas aflicbes e gerar valor para sua vida. A¢cdo esta que normalmente, no
contexto mercadoldgico, tem como publico protagonista os clientes aparentemente sem
vulnerabilidade (OSTERWALDER et al., 2019). Portanto, ndo € demais lembrar que os
clientes em estado de vulnerabilidade, destacando os clientes com deficiéncia, também
sdo clientes e que as estratégias digitais de marketing podem ser planejadas para a
garantia da sua acessibilidade, sem esquecer, que elas em si devem ser acessiveis.

Face as descobertas do trabalho, surgem algumas proposi¢cdes passiveis de
serem investigadas posteriormente em outras pesquisas. As duas primeiras foram
formuladas para estudos no contexto dos negocios empresariais. A primeira questiona
de que forma o marketing de contetdo digital pode se converter em uma oferta de valor
efetiva para o cliente com deficiéncia. E, a segunda interroga em que condi¢des o
marketing de conteudo digital pode favorecer a acessibilidade do cliente com deficiéncia.
A terceira proposicdo é uma possibilidade de pesquisa no ambiente das organizacdes
sem fins lucrativos e por meio dela perguntamos que condi¢cdes levam o marketing de
conteldo a obter maior ou menor sucesso no contexto das organiza¢des sem fins
lucrativos.

Por fim, este estudo apresenta como limitacdo digna de nota o fato dos
pesquisadores fazerem parte do projeto de extensdo em estudo. Esta situacao coloca em

xeque o papel do pesquisador que ora opera como membro extensionista, bastante
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envolvido e sensibilizado com as maes atendidas pelo projeto e suas causas. E, por
vezes, se coloca na posic¢ao do investigador tendo um olhar agucado para as descobertas
que poderiam contribuir para a gestdo do marketing de contetdo, bem como para as

teorias que poderiam explicar tais descobertas.
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