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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo geral compreender as estratégias de
relacionamento do Boticario nos sites de redes sociais, analisando as formas de
interacdo geradas a partir do contetdo das publica¢gbes na sua Pagina do Facebook,
objeto de estudo deste trabalho. O estudo busca responder a questdao de como se
desenvolve o relacionamento entre empresa e cliente através das interacdes
proporcionadas pelas redes sociais digitais. Para isso, o embasamento teorico
referencia os novos rumos do marketing voltado ao valor do cliente, evidencia a
importancia do marketing de relacionamento e da atividade de Relagdes Publicas e
reflete sobre contexto da era digital. Os procedimentos metodolégicos foram
inspirados no método de estudo de caso e andlise de conteudo. O recorte da
pesquisa foi a campanha de Dia dos Namorados do Boticario, no qual foram
analisadas 22 publicacbes realizadas pela empresa em sua Pagina oficial do
Facebook, no periodo de 1 a 12 de junho de 2015. Os principais resultados
levantados foram as diferentes formas de interacdo geradas de acordo com o
conteudo da publicacdo, no qual revela o foco da Pagina em realizar postagens de
relacionamento, que proporcionam maior envolvimento com o publico. Sendo assim,
este estudo permitiu concluir que o Boticario utiliza os sites de redes sociais,
principalmente o Facebook, para promover estratégias de relacionamento que
permitem a interacdo cliente/empresa através das possibilidades de conversacdes
gue caracterizam essas redes.

Palavras-chave: Comunicacéo. Relacionamento. Redes sociais. Internet. Facebook.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Postagem N0 FACEDOOK ...........cuuuiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee e 40
Figura 2 - Pagina inicial do site d0 BOLICANO ..........cceiiiiiiviiiiieiiiiiiiieee et 45
Figura 3 - Canal do Youtube do BOLICANIO ........c.uuueeiiiiiiiiiiiiiiicee e 46
Figura 4 - Perfil no Twitter do BOLICANO .......c.vveeeieeeiiieiieee e 46
Figura 5 - Perfil no Instagram do BOLICANIO ........c.uuveeiiiiiiiiiiiiee e 47
Figura 6 - Link para sites de Redes Sociais oficiais da marca .............ccccceeeevvennnes 48

Figura 7 - Recurso do Facebook — selo azul ( €) — para indicar “Pagina Oficial’.... 48

Figura 8 - Dados gerais da categoria Promocional ..............ccccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee, 54
Figura 9 - Dados gerais da categoria Institucional ...............ccoooviiiiiniiiiiiiiiiiiieeen 55
Figura 10 - Dados gerais da categoria Relacionamento ...............oocceceivviiiiiieennnn. 56
Figura 11 - Publicacdo da categoria promocional ............cccccccviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee 58
Figura 12 - Exemplo de conversacao na categoria promocional ..............ccccccevvvenee 59
Figura 13 - Publicacdo da categoria institucional ...........ccccoeviiiiieeiiieiiiceieen, 60
Figura 14 - Comentério da categoria institucional ................ccciiiiiiiiiiiiieeeiee e, 61
Figura 15 - Publicacdo da categoria relacionamento ............ccccvevvveviviiiieiniieeeeeeeen, 62
Figura 16 - Publicacdo com o maior numero de interagcdes nos comentarios ......... 64
Figura 17 - Principais comentarios da publiCacao ............cccceevvveviviiiiiiiiiiiiiii e eeee e, 65
Figura 18 - Exemplo de tOpiCO de CONVEIrSAGCAD .......ccceeieeeeeieeeeeeeeieeeiiie e e e e 66
Figura 19 - Exemplo de comentario NegatiVo ..........ccccceveeieeiiiiiiiiiieeeeeee 67

Figura 20 - Exemplos de comentarios POSITIVOS ......ccccceevieeeiiiiiieeeiiiiiiies e e e 68



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Resumo dos procedimentos metodolOgiCOS ..........eeeevriiiiiieeeeereeiiiiieee.

Quadro 2 - Tabela geral de dados das publicagoes



SUMARIO

L INTRODUGAOD ...ttt ee et aene 10
2 ESTRATEGIAS CORPORATIVAS: DO MARKETING DA PRODUCAO PARA O
MARKETING DE EXPERIENCIA E VALOR PARA OS CLIENTES ......c.covveveunne. 13
2.1. MARKETING: EVOLUCAO DOS CONCEITOS E ESTRATEGIAS .................. 13
2.2. NOVOS RUMOS DO MARKETING: RELACIONAMENTO COM O CLIENTE 3
................................................................................................................................... 1
3 MARKETING DE RELACIONAMENTO E RELAGOES PUBLICAS: AS
RELACOES COMO BASE DA COMUNICACAO .....covviviieeieeeeeeeee e 20
3.1. MARKETING DE RELACIONAMENTO ....ocooviviiieieeieeeeee et 20
3.2. O RELACIONAMENTO COMO FUNGAO ESTRATEGICA DAS RELAGOES
PUBLICAS ...ttt ettt ettt en sttt ne et ee e nen s e 24
3.3. MARKETING DE RELACIONAMENTO E RELACOES PUBLICAS .................. 28
4 REDES SOCIAIS NA INTERNET ...ooiuiiieiiiee ettt eeeesevn et e 30
4.1. BREVE PERSPECTIVA SOCIOLOGICA DA ERA DA INFORMAGCAO ............ 30
4.2. ELEMENTOS DA CIBERCULTURA: CIBERESPACO, INTERACAO E
INTERATIVIDADE DIGITAL w..vvvivceieeteieieeeeeee e e ee ettt en s s 33
4.3. REDES SOCIAIS NA INTERNET: A CONVERSACAO EM REDE .................. 35
4.4. O USO DAS MIDIAS SOCIAIS .....cooeeeeereeeeieteeeeeee e en s s s nen e, 37

................................................................................................................................... 41
5.1. AHISTORIA DO O BOTICARIO ....ccoiiiiiiniiiiiiiieieieiesieieieee s 41
5.2. O BOTICARIO NA INTERNET ...oooviitiiiiiecieceeeee et eeeeeeteste et sn e n e 44
5.3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS ......ccocoveveeieiteeeeeeeeee e 49
5.4 PRINCIPAIS RESULTADOS ... 53
5.4.1. An&lise das PUDIICAGOES .......uuvvuiiiiiiiiiii e eae e 53
5.4.2. Andlise das formas de iNteraCan ............ccoevvvriiiiiiiiiiiiie e 57
5.4.3. An&lise das CONVEISACOES .....ccoovviiiiiiieeeeeiiiecee et a e e e e 63
5.4.4. ANALISE QETAI ...uuveiiii it 68
6 CONSIDERAGOES ...ttt ettt n ettt 73

REFERENCIAS ..o e ettt e et e ettt 76



1 INTRODUCAO

Cada vez mais, as estratégias corporativas dos novos rumos do marketing
tém focado no relacionamento com o cliente, isto é, na geracdo de valor e relacbes
mais simbdlicas. Se antes o marketing era centrado no produto, agora o enfoque é
para criacdo de relacbes estratégicas centrada no cliente, tendo como objetivo
corporativo a satisfagcdo e a conquista de um relacionamento com o consumidor.
Essas acfes estratégicas sao apresentadas como marketing de relacionamento, em
um contexto mais mercadolégico, e como funcao essencial das relagBes publicas,
em um contexto de relacbes mais simbdlicas, de valores intangiveis e de longo

prazo.

De fato, essas tendéncias sédo proporcionadas pelo crescimento do uso da
internet e dos sites de redes sociais pelos consumidores. Tanto a empresa quanto o
cliente se apropriam dessas ferramentas para criarem interagdes mais dinamicas,
resultando em uma rede de processos de comunicacdo mais dialégicos em relacéo
aos meios de comunicacdo tradicionais. Portanto, os sites de redes sociais
representam um meio de comunicacao mais interativo, no qual as conexdes entre 0s
usuarios das redes permitem a troca de informacfes e de ideias de forma mais
rapida e reciproca. A principal vantagem para as empresas € 0 baixo custo em
investimento em comunicacdo. Ja para 0s usuarios, 0 espaco online permite mais
visibilidade de suas opinides e ideias, visto que a empresa tem a possibilidade de

ver e interagir com esse consumidor.

Mediante essa perspectiva, esse trabalho desenvolve uma pesquisa voltada
para o tema das possiveis estratégias de relacionamento na internet. Sendo assim,
o estudo de caso escolhido foi a marca Boticario!, devido a seu relevante
investimento nos sites de redes sociais. O Boticario é presente nas principais midias
digitais e vivenciou grande repercussdo nas redes ao veicular uma propaganda de
Dia dos Namorados no ano de 2015, no qual retratava o tema “o amor em todas as
suas formas e a beleza das relagbes” e mostrava quatro casais trocando carinhos e
presentes e dois deles representavam casais homoafetivos. Assim, houve uma

polarizacdo de ideias que resultou em grande repercussdo midiatica, principalmente

1 . o , .« . . .
0O nome oficial da marca é “O Boticario”. No entanto, para evitar cacofonia no texto, este trabalho adotou a
expressdo usual “Boticario”, sem o artigo “0”.
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em redes sociais. A repercussdo negativa gerou mobilizacdo homofébica, que
resultou em denudncias e reclamagfes. No entanto, também teve uma grande
mobilizacdo de apoio ao comercial e, consequente, & marca. Por causa desses
eventos em especial, o recorte dessa pesquisa foi feito exatamente nesse periodo,
com o objetivo de analisar essas interacfes geradas e as estratégias usadas pelo
Boticario.

As interagcbes mais representativas ocorreram no site de rede social com
maior potencial de conteudo e interatividade, o Facebook. Além do botao “curtir’, a
caracteristica mais marcante do Facebook é a comunicagdo entre usuarios nas mais
variadas formas: texto, foto, video, chat, entre outros. Um recurso importante do
Facebook para as empresas € a criacdo de Fan Pages (Paginas de Fas). Assim
como os perfis, é possivel personalizar a Pagina publicando informagbes e
mantendo contato com as pessoas, que cada vez mais estdo utilizando as redes
online. Portanto, a Pagina do Boticario no Facebook foi escolhida para analise
dessas interacdes, proporcionadas pelos conteudos das publicacdes. Sendo assim,
a principal hipétese levantada neste estudo é a estratégia de focar em conteudos
mais voltados ao relacionamento com o cliente do que em campanhas mais
promocionais e mercadologicas, no qual as experiéncias e o valor gerado pela
marca Sao mais representativos, tanto em quantidade quanto em qualidade de

interacao.

Diante disso surgiu a seguinte questdo: Como se desenvolve o
relacionamento entre empresa e cliente a partir das interacdes proporcionadas pelas
redes sociais digitais? Assim, o0 objetivo geral dessa pesquisa € compreender as
estratégias de relacionamento do Boticario nos sites de redes sociais, a partir das
relacbes cliente/empresa no conteudo das publicacdes no Facebook. Para atingir
esse objetivo, foram propostas as seguintes etapas de pesquisa (objetivos

especificos):

a) ldentificar e classificar em categorias os conteudos das publicacdes

postadas pelo Boticario no Facebook

b) Comparar as formas de interacdo em cada uma das categorias

identificadas

11



c) Analisar as conversacdes geradas a partir do contetdo da publicacao

Para isso, a pesquisa foi inspirada no método de estudo de caso (YIN, 2010)
e na técnica de pesquisa de analise de contelido (FONSECA JUNIOR, 2009). O
corpus constituiu 22 publicacdes realizadas no periodo da campanha de Dia dos
Namorados: 01 de junho a 12 de junho de 2015. Na primeira etapa, essas
publicacbes foram categorizadas conforme elementos e contelddos similares. Na
segunda etapa, foram realizadas andlises diferenciadas para cada categoria,
conforme as formas de interacdo em cada uma delas. Na terceira etapa, foi
escolhida a postagem com mais representatividade de interacdes nos comentarios e
topicos de conversacao, com finalidade de analisar as conversacdes geradas a partir
do conteudo da publicacéo.

O referencial teorico foi divido em trés partes. A primeira referencia as
estratégias corporativas de marketing, fazendo um breve levantamento historico
desde seu enfoque para a producéo até os novos rumos do marketing para a era do
relacionamento com o cliente. A segunda parte aprofunda a questdo do
relacionamento com o publico, a partir dos conceitos de marketing de
relacionamento e da funcdo estratégica de Relagbes Publicas. A terceira parte
tedrica abrange as redes sociais na internet, iniciando com uma breve perspectiva
socioldgica da era da informacdo e apresenta 0s principais conceitos de redes
sociais e seus elementos fundamentais, como a interacdo e a conversacdo em rede.
Além disso, expbe as principais midias sociais e a importancia do uso dessas

ferramentas tanto pelo consumidor quanto pela organizacao.

Na parte da pesquisa e analise dos dados, sdo levantadas as estratégias de
relacionamento do Boticario no Facebook, para atingir ao objetivo geral e responder
a guestdo da pesquisa. Primeiramente, é feito um resgate histérico da marca e um
levantamento das suas principais redes na internet. Conforme os procedimentos
metodolégicos utilizados, séo realizadas analise das publicacdes, das formas de
interacdo e das conversacdes geradas na Pagina. Por fim, uma analise geral dos
dados é feita com base nas principais referéncias apresentadas nos capitulos

tedricos, assim como algumas consideracdes sobre o trabalho como um todo.
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2 ESTRATEGIAS CORPORATIVAS: DO MARKETING DA PRODUCAO PARA O
MARKETING DE EXPERIENCIA E VALOR PARA OS CLIENTES

Este capitulo apresenta a evolugdo dos conceitos de marketing e das
estratégias corporativas, desde o periodo que o foco era a producdo, até os novos
rumos do marketing voltado para o valor ao cliente. O novo marketing tem como
caracteristica principal a integracéo de estratégias, tendo como enfoque atender as
expectativas e desejos do cliente. Assim, sdo discutidas as mudancas na sociedade
e no consumidor que direcionaram os rumos do marketing para o desenvolvimento

do relacionamento com o cliente.

2.1. MARKETING: EVOLUCAO DOS CONCEITOS E ESTRATEGIAS

O marketing pressupbe a identificacdo e a satisfacdo das necessidades
humanas e sociais, transformando essas necessidades em oportunidades de
negocios (KOTLER, KELLER, 2006, p. 4). A administracdo de marketing, para 0s
autores, € a arte da escolha de mercados-alvos, da fidelizacdo de clientes e da
entrega de valor para o cliente. Kotler e Keller (2006) definem que o marketing é um
processo social baseado na troca. Sendo assim, a troca € um conceito essencial
para o marketing, pois envolve obter um produto oferecendo algo em troca. Nesse
sentido, a finalidade do marketing resulta na provocacdo de uma resposta

comportamental da outra parte, neste caso, o publico-alvo.

Na mesma linha, Cobra (2009) define marketing como um processo de trocas
de valores, em sua esséncia, mas que pode ser dividido em trés grandes principais

eras:

a) Producéo (até 1925): as empresas se preocupavam mais com a producao

do que com a venda, ja que tudo que era produzido era consumido;

b) Venda (entre 1925 e inicio de 1950): a preocupacdo se voltou para o
escoamento da producdo excedente, dando énfase a forca de vendas e a

procura de compradores, sendo que o papel do vendedor ganha importancia;

c) Marketing (a partir de 1950): ao invés de “fazer e vender”, centrado no

produto, volta-se para a filosofia de “sentir e responder”, voltado ao cliente
13



(KOTLER; KELLER, 2006, p. 14). Esta ultima era, segundo os autores, tem
como base oferecer produtos certos para seus clientes, em vez de clientes
certos para seu produto. Tendo uma orientacdo para o cliente, a empresa

consegue ser mais eficaz na entrega de valor e satisfacéo.

Uma mudanca importante no mix de marketing também foi questionada: um
novo enfoque para os quatro Cs (consumidor, custo, conveniéncia, comunicacao),
ao invés dos quatro Ps (produto, preco, praca, promog¢do). Essa mudanca permite
ver o mix de marketing sob olhar do consumidor e n&do da empresa, “olhar com os
olhos do cliente” (COBRA, BREZZO, 2010, p. 141), conforme apontam os autores:

a) De Produto para Consumidor: € preciso partir da necessidade e do desejo
do consumidor para desenvolver uma proposta de produto ou servico e nao

ao contrario.

b) De Preco para Custo: o preco como um custo de satisfazer o desejo do
cliente, em forma de recursos e ndo s6 monetario (valorizacdo do produto ou

Servico).

c) De Praca para Conveniéncia: contempla a forma como o consumidor
deseja comprar e receber o produto/servico (valores como acessibilidade e

comodidade).

d) De Promocdo para Comunicacdo: Enfoque mais interativo, pois a

comunicacao envolve didlogo e uma relacédo mais direta e reciproca.

Essa concepcdo se adapta melhor ao conceito do “novo marketing”,
ressaltado por Cobra e Brezzo (2010, p. 349), no qual faz repensar ndo s os
modelos estratégicos do mix de marketing, mas todos os modelos de segmentacao
de mercado, posicionamento de marcas e produtos, bem como acdes de
comunicacdo e relacionamento com os clientes. Por isso os autores indicam
repensar todas as formas e estratégias de marketing, ainda mais com o crescimento
de novas marcas (concorréncia) e com a nova forca do marketing virtual (internet e

sites de redes sociais).

Por sua vez Kotler e Keller (2006) defendem que com a chegada do século

XXI e as novas préticas diversas de marketing € necessaria, uma nova orientacao

14



mais integrada das agfes: o marketing holistico. Para os autores, os profissionais de
marketing desse século precisam reconhecer a necessidade de uma abordagem
integrada, completa e mais coesa. Eles definem marketing holistico como “(...) o
desenvolvimento, o projeto e a implementacdo de programas, processos e
atividades de marketing, com o reconhecimento da amplitude e das
interdependéncias de seus efeitos” (KOTLER, KELLER, 2006, p. 15). Ou seja, tudo
se tornou importante para o marketing, principalmente seus publicos (consumidor,
concorrente, funcionérios, sociedade no geral, entre outros). Nesse sentido, uma
visdo ampla e integrada se torna necessaria na organizacdo, sendo o marketing

holistico uma abordagem que reconhece e harmoniza todas as a¢6es de marketing.

A orientacdo do marketing holistico, segundo Kotler e Keller (2006), auxilia na
construcdo de valor para o cliente, através do processo de integracdo das
atividades, com a finalidade de construir relacionamentos de longo prazo
satisfatorios, e assim, conquistar e fidelizar clientes. Para os autores, entregar valor
significa investir em relacionamentos e em parcerias de negadcios.

A gestéo do relacionamento com o cliente permite a empresa
descobrir quem séo seus clientes, como se comportam e do
que precisam ou desejam. também possibilita que ela
responda de forma apropriada, coerente e rapida a diferentes

oportunidades de atrair e reter clientes” (KOTLER; KELLER,
20086, p. 40)

Eles também (Kotler e Keller, 2006 p. 34) destacam o marketing como um
processo de entrega de valor ao cliente, pois “fazer marketing significa satisfazer as
necessidades e os desejos do cliente”. Mediante o lucro, cada negdcio tem o dever
de fornecer valor ao cliente para se manter no mercado cada vez mais competitivo.
Essa perspectiva nova de negdcio coloca o marketing no processo de planejamento
e em posicao estratégica, ao invés de foca-lo somente na producédo e na venda.
Segundo Cobra e Brezzo (2010), essa construcdo de valor ndo é inerente ao
produto ou servico, mas esta diretamente ligado a experiéncia do cliente no
processo de compra.

Ainda existem muitas empresas que pensam que a forma de
satisfazer as necessidades do cliente é através do produto e
centram sua atencao nele. Na realidade, como ja afirmaram
muitos autores, o cliente ndo compra um produto, mas o que
ele compra é a expectativa de satisfazer uma necessidade. O

produto é somente um veiculo e ndo o Unico para alcancar
isso. (COBRA, BREZZO; 2010, p. 146 e 147)

15



Sendo assim, esse enfoque do marketing para o cliente, diferentemente de
outros enfoques como de produto e vendas, contribuiu para que as empresas
direcionassem suas acOes em satisfazer as necessidades do consumidor, com o
objetivo de conquistéa-lo como cliente. Cobra e Brezzo (2010) ainda destacam que
guanto mais se explora o conceito de satisfacdo de necessidade, mais se entende
do novo conceito de oferecer valor para o cliente, que pode ser medido como a
diferenca entre expectativa e percepcdo pdés compra. Entretanto, essa medida é
subjetiva e depende de cada cliente. Se o valor recebido for igual ou maior que o
esperado, existira satisfacdo, caso contrario, se a percepcdo for inferior a
expectativa, existird experiéncia negativa. Desta forma, o processo de valor tornou-
se fundamental na analise do relacionamento com o cliente e, assim, essencial para
o marketing. (COBRA, BREZZO, 2010, p. 148).

2.2. NOVOS RUMOS DO MARKETING: RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Segundo Cobra e Brezzo (2010), em uma sociedade complexa, 0 novo
marketing repensa as formas de comunicacéo e relacionamento com os clientes, 0
posicionamento de produtos e as estratégias de marca, principalmente com o
crescimento do marketing virtual: “E preciso repensar produtos, estratégias de
marca, sistemas de distribuicdo, novos vendedores” (COBRA, BREZZO, 2010,
p.349). Kotler e Keler (2006) afirmam que as empresas inovadoras estao desafiando
o marketing convencional, repensando seus produtos e suas marcas, pois 0
“‘mercado nao é mais como era antes” (KOTLER, KELLER, 2006 p. 11). Para os
autores, o mercado esta diferente por causa de importantes for¢cas sociais que
transformam comportamentos, oportunidades e desafios. Dentre as forcas sociais

apresentadas por Kotler e Keller, destacam-se cinco importantes mudancas:

a) Mudancas tecnolOgicas - grande parte dos negdocios usam 0S Mmeios

digitais, no qual caracteriza a Era da Informacéo.

b) Globalizacdo - esses avanc¢os tecnoldgicos permitem que empresas facam
negocios em outros paises e que os consumidores compram do exterior,

perpassando fronteiras.
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c) Concorréncia ampliada - faz aumentar a promocéo dos produtos e servigos,

bem como a exposicado das marcas para concorrer com grandes nomes.

d) Transformacdo no varejo - promover agbes que tornam uma empresa
diferente da outra, como por exemplo, a venda de experiéncias, ao invés de

somente variedades de produtos.

e) Aumento do poder do cliente - esse € um dos mais importantes fatores
sociais que torna a sociedade e a comunicacdo mais complexa, pois 0s
clientes estdo esperando maior valor nas marcas, além de obter informacdes

sobre as empresas ha internet.

Segundo Prahalad (2004, p.16), a maior mudanca ocorreu no papel do
consumidor: “de isolado para conectado, de desinformado para informado, de
passivo para ativo”. Essas mudangas se manifestam devido ao acesso a informacao
e a visdo global dos consumidores, desafiando os modelos tradicionais que
restringem o fluxo de informacdes. A realidade do consumidor mais informado,
conectado e ativo esta cada vez mais presente. Isso resulta também na formacéo de
redes de contatos, principalmente na internet. As pessoas tendem a se reunir em

torno de interesses e necessidades comuns, conforme afirma Prahalad (2004).

Sendo assim, o compartilhamento de ideias e experiéncias nas redes esta
revolucionando as estratégias de marketing. Agora, os consumidores interferem nos
processos de marketing e as empresas tomam decisdes baseadas neles. Prahalad
da destaque a esse processo como a agao de “co-criar valor” (PRAHALAD, 2004,
p.19), no qual os consumidores fazem questédo de interagir com a empresa. O autor
afirma que no modelo tradicional os consumidores sdo passivos como “presas”, no
gual o cacador € o profissional de marketing. J& no modelo do novo marketing, as
interacdes entre empresa e consumidor estdo ganhando forcas e novas regras de
engajamento, através da visdo de co-criacdo apresentada por Prahalad.

(...) as empresas ndo sdo mais capazes de, unilateralmente,
empurrar produtos para consumidores passivos. Os
consumidores ativos participam de comunidades e acessam
recursos de informacao comparaveis aos da empresa, ou até
melhores. Hoje, os consumidores tém condi¢cfes de escolher
as empresas com que pretendem manter relacionamentos,
com base em suas proprias perspectivas de como querem

co-criar o valor. O cagador transformou-se em caga.
(PRAHALAD, 2004, p.243)
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Prahalad (2004, p.254 e 255) apresenta de forma geral a “evolugéo e
transformacgao da interacdo empresa-consumidor”, a partir de quatro fases. Nas trés
primeiras fases, os consumidores sdo vistos como publico passivo. Na quarta fase,

0S consumidores sao vistos como co-criadores.

Fase 1: Persuasao de grupos de compradores predeterminados — Nos anos
70 e inicio dos anos 80, os consumidores estavam “fora da empresa” e eram uma
média estatistica, no qual grupos de compradores eram predeterminados pela
empresa. Os produtos e servigos eram criados sem muito feedback. O objetivo de
comunicacdo era ganhar acesso e almejar grupos predeterminados, isto €, um fluxo

de comunicacdo de méao Unica.

Fase 2: Transac¢des com os compradores — No final dos anos 80 e inicio dos
90, os consumidores continuam sendo considerados compradores passivos, porém
como uma estatistica mais individual do que grupal. A transicdo das vendas se
davam por call centers e programas de servicos ao cliente, no qual recebia os
problemas identificados pelos clientes para depois reformular os produtos e servigos
com base nesse feedback. O objetivo do marketing visava o acesso e o fluxo de

comunicacao de mao dupla, através do marketing de banco de dados.

Fase 3: Lacos vitalicios com os comprados — A fase dos anos 90 muda os
principios de estratégia de marketing com o consumidor, pois ele passa a ser visto
como uma pessoa, ho qual precisa ser cultivada confianca e relacionamentos. A
interacdo ocorre por meio do atendimento e suporte aos clientes, identificando
solucdes para reconfigurar produtos e servicos através do conhecimento desse
cliente. O fluxo de comunicacéo era de mao dupla e as primeiras ideias de marketing

de relacionamento foram abordadas tanto no campo empresarial quanto académico.

Fase 4: Co-criacdo de valor singular com os consumidores — No inicio do
século XXI, os consumidores passam a ser visto como co-criadores de valores, pois
se tornam parte fundamental nas trocas de experiéncias proporcionadas com a
empresa. O consumidor é visto de maneira pessoal, no qual deve ser considerada e
respeitada sua identidade individual. Os produtos e servicos fazem parte do
processo de construcdo de experiéncias, sendo assim, as empresas precisam estar

preparadas para atender as grandes expectativas dos clientes projetadas no
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produto/servico. O propodsito de comunicagdo é manter didlogo ativo com os
consumidores para co-construir experiéncias positivas e cada vez mais pessoal. O
fluxo de comunicagéo se torna mais intenso, em uma rede com multiplicidade de

sentidos.

Portanto, os consumidores estdo mais ativos na medida em que participam
mais do processo de producdo e compra dos produtos. Além disso, procuram um
atendimento mais personalizado que atenda suas necessidades e expectativas. As
empresas, por sua vez, “‘devem facilitar novas experiéncias e criar novos locais de
interagao” (PRAHALAD, 2004, p. 252). Segundo Cobra e Brezzo (2010), a tendéncia
a participacdo foi crescendo através dos meios interativos, tornando os
consumidores individuos ativos no processo de marketing, afinal, eles estdo se
acostumando com essa comunicacao interativa, marcada pela tendéncia das redes

sociais na internet.

Segundo McKenna (2009), a tarefa do marketing é fazer negécios integrando
o cliente na construcdo do produto e servico, desenvolvendo um processo de
interacdo que fortalece as relacdes cliente-empresa. Sendo assim, o marketing deve
servir as necessidades do cliente, procurando conhecer seus desejos e
expectativas, para manter relacbes de confianca e gerar dialogos que conectam o
consumidor a empresa. Para o autor, essa conexao é proporcionada pelo “marketing

baseado no conhecimento e na experiéncia”.

O novo marketing que “enfatiza a interatividade, conectividade e criatividade”
(MCKENNA, 2009, p. 4) é a solucdo real em meio as mudancas crescentes nos
negaocios. Segundo McKenna (2009), o novo marketing, focado nas experiéncias dos
consumidores e no desenvolvimento de relacées, desempenha um papel integrador
gue ajuda a formar relacionamentos de qualidade e, por consequéncia, valor e
credibilidade a marca. Para o autor, as relacdes sdo a chave, a base da escolha do
cliente e da adaptacao da empresa: “Afinal, o que € uma marca bem-sucedida senéo
uma relacao especial?” (MCKENNA, 2009, p. 5). Assim, o autor defende que o novo
paradigma do marketing é mais do que vender. E criar relacdes estratégicas e fazer
negocios se adaptando e atendendo as expectativas de cada cliente, através

conhecimento e da experiéncia.

19



3. MARKETING DE RELACIONAMENTO E RELACOES PUBLICAS: AS
RELACOES COMO BASE DA COMUNICACAO

Este capitulo aprofunda as principais questdes sobre relacionamento com o
publico a partir das teorias sobre marketing de relacionamento, pds-marketing e
relacbes publicas. Primeiramente, sdo discutidos conceitos de marketing de
relacionamento e sua importancia nas organizacdes. Depois, € feito uma abordagem
dos conceitos de relacionamento com publico como principal funcéo estratégica das
atividades de relacBes publicas. Assim, por fim, é feita uma comparacdo entre o
marketing de relacionamento e relagdes publicas, com o objetivo de levantar
similaridades e diferencas entre essas atividades que visam relacdes estratégicas.

3.1. MARKETING DE RELACIONAMENTO

O relacionamento entre cliente e empresa € como um casamento, no qual a
venda do produto em si gera o “hamoro”, mas que € preciso ter algo além, como o
“‘casamento”. Essa relacdo comparada como um casamento, abordada por Levitt
(1985), so se fortalece se for bem administrada pela empresa, sendo determinante
para os negocios continuar ou, caso contrario, podera ocorrer o “divorcio”. Sendo
assim, Levitt diz que “o casamento é tanto mais conveniente quanto necessario” e
gue o foco estratégico deve ser para os relacionamentos de longo prazo: “o futuro
sera de relacionamentos cada vez mais intensificados” (LEVITT, 1985, p. 117 e
118). Para o autor, o bem mais precioso da empresa sao as relacdes, portanto, &
necessario saber administrar e investir em relacionamentos. Contudo, essa
administracdo além de “institucionalizada” tem de ser também “humanizada” (p.

127), levando em consideracao a sensibilidade de estar trabalhando com pessoas.

Ressaltando a importancia desses relacionamentos, Vavra (1993, p.17)
defende uma mudanca de orientacdo do marketing: “da retencdo em vez da
conquista”. Ou seja, a preocupacao em reter os clientes, para manté-los consumindo
a marca, € mais importante do que simplesmente conquistar e atrair novos clientes.
Para o autor, a melhor maneira de lucrar nessa situacdo é aumentando a vida de
consumo dos clientes atuais. Em meio a concorréncia, as empresas séo forcadas a

criar estratégias de marketing, no qual as informacdes e o conhecimento sobre 0s
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consumidores sdo essenciais. Por isso, para um trabalho eficaz de marketing, é
necessario uma mudanca de orientacdo, no qual a importancia de manter clientes

atuais seja equivalente (ou até maior) que conquistar novos clientes.

E essa orientacdo de marketing que Vavra (1993) chama de atividades pos-
marketing, isto €, agfes que iniciam um relacionamento ao invés de somente
completarem uma venda. A construcdo de lealdade, a dedicacdo a atencdo aos
clientes atuais e todo o planejamento de marketing para ouvi-los, sdo atividades do
espirito do pés-marketing. O autor complementa que “a interagdo continuada pos-
venda é uma parte muito importante do pés-marketing e é tdo necessaria quanto a
venda” (VAVRA, 1993, p. 32). Sendo assim, o pés marketing é toda agdo de uma
empresa apos um cliente comprar algum produto ou servico, com 0 objetivo de

maximizara satisfacao.

Portanto, segundo o autor dentro da perspectiva do valor de retencdo dos
clientes, o pos-marketing € definido como “o processo de proporcionar satisfagao
continua e refor¢o aos individuos ou organizacdes que sao clientes atuais ou que ja
foram clientes” e tem como objetivo “construir relacionamentos duradouros com
todos os clientes”. (VAVRA, 1993, p. 40 e 41). Seguindo essa tendéncia do
marketing a personalizacdo, o autor considera que o marketing de relacionamento,
portanto, tem como objetivo a retencdo de clientes, baseado em relacionamentos
construidos com familiaridade e conhecimento, ou seja, em relacionamentos

“pessoais” com clientes.

O marketing de relacionamento ou de relacées € o marketing moderno, que
busca a fidelizacdo e um relacionamento especial com o cliente (Mckenna, 1999).
Sendo assim, o posicionamento de uma empresa deve ser centrado no cliente e ndo
mais na empresa, como era no modelo tradicional em que ela decidia primeiro como
se posicionar. Essas estratégias de posicionamento dindmico possibilitam que
clientes influenciem as mudancas de servicos e produtos, através do envolvimento e
participacdo nessas relacdes. Mckenna (1999) compara o desenvolvimento do
posicionamento de uma empresa com o desenvolvimento da personalidade de uma
pessoa: a medida que vdo crescendo e definindo suas caracteristicas, sao

influenciadas pelas relagées que a cercam.
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Ent&o, para sobreviver em mercados dindmicos e construir boas rela¢gdes com
0s consumidores, clientes, fornecedores, investidores e demais grupos que
influenciam no posicionamento da empresa, € preciso valorizar esses publicos e os
fatores intangiveis no qual se baseiam essas relacoes.

Muitas empresas podem conquistar posi¢cfes singulares no mercado,
bem como para seus produtos ou servicos. Esta capacidade € uma
forca poderosa em marketing. Na verdade, no coragdo de toda boa
estratégia de marketing estad uma boa estratégia de posicionamento.
Porém, o posicionamento ndo é bem o que vocé diz acerca de seu
produto ou empresa aos clientes, mas o que vocé faz com seus

clientes para definir sua posi¢cdo no setor. (MCKENNA, 1999, pag.
46)

E desta forma que o posicionamento de uma empresa € centrado no cliente,
gue define valores e necessidades a partir de opinides e experiéncias com 0s
produtos ou servigos. Os consumidores usam todas essas informagdes no processo
de decisdo de compra, criando uma relacdo de consumo que ultrapassa o simples
ato da compra. Isso significa que o marketing de relactes é a busca pela fidelidade
do cliente e que o posicionamento € vital ao sucesso. Contudo, os consumidores
tém cada vez mais opc¢Oes de produtos e variedades de servigcos, principalmente
com o crescimento da concorréncia e dos nichos de mercado. Sendo assim, com as
marcas tentando obter a fidelidade, o consumidor ganhou uma posicao cada vez
mais poderosa. Por isso, as relacdes séo estabelecidas atravées de um diferencial:

das experiéncias geradas como forma de comunicacdo (MCKENNA, 1999).

Para McKenna (1999), a comunicacao € tdo importante quanto o produto, por
isso, muito mais ampla que o monodlogo da propaganda, pois somente a
comunicacdo gera experiéncias reais com o0s clientes devido ao seu poder de
didlogo: “A comunicagédo € um didlogo. Quando eficaz, as duas partes ganham. No
novo marketing, comunicar-se com os clientes compreende tanto ouvir quanto falar.”
(MCKENNA, 1999, p. 121). Assim, todas as relacdes sdo construidas através do
didlogo, pois os consumidores podem de certa forma interagir com as empresas e
nao ficar s6 receptivos as companhas de publicidade e propaganda. Como o autor
ressalva “é muito mais facil falar do que escutar” (MCKENNA, 1999, p. 125), portanto
o desenvolvimento de estratégias de relacionamentos e de um processo de
comunicacdo capaz de gerar experiéncias positivas para os clientes € um trabalho

desafiador.
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Nesse sentido, Gordon (2000) defende o marketing de relacionamento como
a solucao para o marketing, ressaltando essa abordagem como posicao estratégica
da empresa e criando novos valores juntos com os clientes. Para o autor, o desafio
do marketing de relacionamento é identificar meios para a associacdo dos publicos
com a empresa, para construir valores que beneficiam ambos os lado, orientando as
estratégias de marketing para o relacionamento. Além disso, a identificacdo dos
clientes com os quais a empresa deve manter e aprofundar as relacdes é funcéo

fundamental do marketing de relacionamento.

Sabendo que os clientes séo diferentes entre si e em momentos distintos, 0s
valores agregados ao produto ou servico no processo de compra serdo singulares
para cada consumidor. O marketing de relacionamento, portanto, busca identificar o
valor estratégico essencial, tendo em vista que o conhecimento sobre seus clientes
€ relevante nesse processo. Para Gordon (2000), o marketing de relacionamento
possibilita o desenvolvimento de “sistemas de conhecimento para aprender mais
sobre os clientes individuais de modo que as empresas possam criar valor que cada
um deles deseja” (GORDON, 2000. p. 29). Além de pesquisa, usar a tecnologia dos
meios de comunicacao facilita a interacdo entre o cliente e a empresa e é uma
estratégia relevante para conhecer os consumidores e suas preferéncias, além de

conduzir uma relacdo oportuna.

Sendo assim, Gordon (2000) define o marketing de relacionamento da

seguinte forma:

O marketing de relacionamento é o processo continuo de
identificacéo e criacdo de novos valores com clientes individuais e o
compartiihamento de seus beneficios durante uma vida toda de
parceria. Isso envolve a compreensdo, a concentracdo e a
administracdo de uma continua colaboracdo entre fornecedores e
clientes selecionados para a criacdo e o compartilhamento de valores
mutuos por meio de interdependéncia e alinhamento organizacional.
(GORDON, 2000, pag. 31 e 32)

Os conceitos do marketing de relacionamento derivam dos principios do
marketing tradicional, que também considera o processo de identificacdo e
satisfacdo das necessidades do cliente. Contudo, o marketing de relacionamento se
diferencia na medida em que insere 0 cliente nos processos da empresa,
trabalhando em conjunto para assim construir uma cadeia de valores. Além disso, 0

marketing tradicional se concentra na combinagdo produto/servico, enquanto o
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marketing de relacionamento escolhe os clientes com os quais deseja se associar e
trabalha com eles para criar o valor que cada um espera. Segundo Gordon, “isso
levara para um territério diferente - longe do foco sobre a producao, por exemplo, e
no caminho para se tornar um fornecedor mais completo e estratégico para seus
clientes individuais” (GORDON, 2000, p. 64).

Logo o marketing de relacionamento tem como foco os clientes que a
empresa atenderd e o conhecimento de suas expectativas, para assim poder
atendé-las de forma eficaz. Sendo assim, o profissional encarregado desta atividade,
nao precisa mais “jogar’ produtos e servicos ao mercado como tarefa primordial,
pois a sua fungao “passa da administracdo de demandas e de lucratividade do
produto para a colaboracdo com os clientes e a administracao da lucratividade do
cliente” (GORDON, 2000, p. 75). O profissional de marketing de relacionamento
possui uma funcdo mais completa ao lidar com esses principais aspectos da
empresa. Para Gordon (2000), eles se tornam condutores das capacidades
estratégicas, isto €, com uma funcao estrategista, visando garantir que as relacdes

produzam os valores que os clientes desejam.

Tendo esta posicao estratégica, o marketing de relacionamento faz com que a
empresa invista nas relacdes individuais que cada cliente apresenta, para
desenvolver o atendimento necessario a cada um conforme suas necessidades.
Portanto, investir no relacionamento oferece a empresa vantagem competitiva
duradoura. E assim que Gordon (2000) indica os beneficios desse investimento,
ressaltando que o marketing de relacionamento é a verdadeira esséncia do
envolvimento da empresa com aqueles que criam o seu valor, gerando experiéncia
mutua no qual esse valor é compartilhado e tornando as relacées o centro de tudo

que a empresa faz.

3.2. O RELACIONAMENTO COMO FUNCAO ESTRATEGICA DAS RELACOES
PUBLICAS

Assim como McKenna (1999) ressalta a importancia da comunicacédo e do
seu poder de diadlogo, Grunig (2011) diz que as pessoas precisam se comunicar,

num constante processo de negociagao e colaboracdo nas trocas e interagbes. N&ao
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s6 entre pessoas, as organiza¢cdes também precisam da comunicagdo para manter
relacionamentos com seus publicos. Sendo assim, “as organiza¢gdes necessitam de
relagdes publicas porque mantém relacionamentos com publicos” (GRUNIG, 2011,
p. 33).

Para o autor, o objetivo primordial das relacbes publicas é promover a
comunicacdo e o entendimento entre empresa e publico. Apesar de possuir varias
abordagens tedricas, as relacdes publicas séo vistas muitas vezes, segundo o autor,
no nivel técnico, sendo comparada com outras técnicas de marketing. Contudo, ela
precisa ser vista como “um conceito amplo que cobre todas as fungbes de
comunicacdo - a comunicagdo de uma organizagdo com todos os seus publicos”
(GRUNIG, 2011, p.36).

O valor das relacbes publicas para a gestdo estratégica, segundo Grunig
(2011), esta na identificacéo do conjunto de problemas e solu¢des levantados a partir
dos publicos e em leva-lo para o processo decisério da organizacdo. Em uma
abordagem geral, Grunig (2011) considera como premissa a seguinte teoria:

As relagcdes publicas contribuem para a eficacia
organizacional quando auxiliam na reconciliacdo dos
objetivos da organizagcdo com as expectativas de seus
publicos estratégicos. Essa contribuicdo tem valor monetario
para a organizagdo. As relagdes publicas contribuem para a
eficacia ao construir relacionamentos de qualidade e longo
prazo com publicos estratégicos. As relages publicas muito
possivelmente contribuem para a eficacia quando o executivo
de Relac¢des Publicas € membro da coalizdo dominante,
participa do estabelecimento dos objetivos da organizacéo e
auxilia na identificacdo dos publicos externos mais

estratégicos. (GRUNIG, L. GRUNIG, J & Dozier, 2002. In:
GRUNIG, 2011, p. 48 e 49)

Sendo assim, a identificacdo dos publicos com quem se relacionar e
cultivar/monitorar esses relacionamentos com eles, sdo atividades essenciais de
Relacdes Publicas. Tendo essa funcdo de monitorar a qualidade dos
relacionamentos, Grunig (2011) apresenta quatro indicadores da qualidade de

relacionamento organizacgao/publico:

a) Reciprocidade de controle — satisfagdo com o grau de controle (influéncia)

gque ambos possuem no relacionamento.

b) Confianga — integridade e credibilidade nas acbes
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c) Satisfacdo — atendimento das expectativas positivas no relacionamento.
d) Compromisso — agdo de manter ou promover o relacionamento.

Além disso, o autor apresenta dois tipos de relacionamento: de troca -
esséncia dos relacionamentos de marketing entre organizacdes e clientes, tendo
como finalidade a retribuicdo de beneficios como interesse principal; e compartilhado
- ambos os lados trazem beneficios um ao outro, pois cada um esta interessado no
bem-estar do outro. Grunig (2011) defende que o papel do profissional de relacdes
publicas deve ser investir nos relacionamentos compartilhados. Embora estes
relacionamentos compartilhados sejam mais eficazes, as relacdes a base de troca
também séo importantes, pois a maioria dos relacionamentos comega com trocas e

evoluem para o compartilhado.

Fazendo isso, segundo Grunig (2011), as organizacbes beneficiam sua
reputacdo e ganham mais apoio de seus publicos, tornando-se assim socialmente
responsaveis, ao agregar valor a sociedade e aos seus clientes, através do
desenvolvimento de relacionamentos compartilhados: “consequentemente, a
atencdo dada aos relacionamentos resultara fundamentalmente na melhoria da
reputacédo da organizacdo” (GRUNIG, 2011, p.106). Apesar de interligadas, o autor
defende que a funcéo de relagcbes publicas tem um efeito de longo prazo maior no
relacionamento do que na reputacdo. Complementando, o profissional de relacbes
publicas deve priorizar os relacionamentos como indicadores de valor e de sucesso,
pois a funcéo da profissdo, segundo Grunig (2011), tem uma ligacdo mais forte com
relacionamentos do que com a reputacdo, afinal, ela s6 pode ser administrada

guando se cultivam os relacionamentos.

Tendo como base as teorias de Grunig sobre as relacdes publicas excelentes,
Franca (2011) defende que as relacdes publicas contemporaneas tém como foco
estabelecer relacionamentos com pessoas e que este é o “ser” da profissdo. Ele
também afirma que a profissdo esta caminhando para ser um trabalho baseado no
relacionamento, isto é, na acao de se relacionar e conviver bem. Além disso, para 0s
autores, o relacionamento deve ser de “via dupla simétrico”, ou seja, deve ter

comunicacdo e bom entendimento das partes e fundamentar-se na esséncia da
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reciprocidade e no didlogo — relacionamentos simétricos de duas vias (FRANCA,
2011).

Ao dar destaque sobre os relacionamentos corporativos, Franca (2011)
ressalta que é pelas relagcbes com o0s publicos que as estratégias e acbes
organizacionais sao estabelecidas. A partir desses diversos tipos de relacionamento,
sdo formadas as “redes de relacionamento”, que se baseiam no grau de
interdependéncia da organizacdo e das partes interessadas. E a maior estratégia
dessas agbes € o didlogo, ou seja, “a capacidade de ouvir e entender seus pontos
de vista, ainda que diversos, para se obter o consenso sobre um ponto comum a ser

atingido ou se tomar uma deciséo contraria”. (FRANCA, 2011, p. 265)

Segundo Franca (2011), ndo basta somente promover relagcdes, conforme o

“ser” da atividade de relagdes publicas. E preciso também “conhecer” para se obter

sucesso. Esse conhecimento envolve o entendimento da organizacdo e seus

principios e ter a capacidade de transpor esses principios em estratégias para guiar

as acoes de relacionamento. Além disso, é preciso realizar o mapeamento dos

publicos que, segundo Francga, “sdo a razao de ser da relagdo” (FRANCA, 2011, p.

11). Ou seja, € preciso conhecé-los para aplicar todas as formas corretas e precisas
de relacionamento.

Constata-se, mais uma vez, que a razdo de ser das relagbes

publicas concentra-se no relacionamento com as pessoas

gue compdem os multipublicos de uma organizacdo. E por

isso que se pode dizer que agdo das relagbes publicas

concentra-se no planejamento e no gerenciamento das

politicas permanentes da relagdo organizacdo/publicos de
interesse. (FRANGCA, 2011, p. 13)

Nesse sentido, a atividade de relacbes publicas ganha posicionamento
estratégico, fundamentado em argumentos tedricos para sustentar os projetos de
relacionamentos corporativos e de comunicacdo com seus diversos publicos. Nestes
relacionamentos, o maior valor é representado pela comunicacao, isto €, pelas
relacbes que envolvem entendimento mutuo. Um programa de comunicacao,
portanto, ndo se limita as midias, pois abrange um projeto de relacionamento
integrado que, realizado de maneira estratégica, promove a troca de informacgdes e o
entendimento entre as pessoas e a organizagao. Assim, a forca das relacdes

publicas estda na “visdo corporativa da organizacdo e na definicAo de politicas
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permanentes de relacionamento com os seus grupos de interesse” (FRANCA, 2011,
p. 18).

3.3. MARKETING DE RELACIONAMENTO E RELACOES PUBLICAS

Ao comparar as funcdes de marketing e relagbes publicas, Grunig (2011)
destaca a principal diferenca entre as duas: enquanto o marketing tem um foco no
ambiente econdmico e nas trocas de produtos e servicos com 0s consumidores, as
relacdes publicas focam no ambiente institucional das organizacdes e nos publicos
gue influenciam e formam esse ambiente. As similaridades, contudo, estdo nos
posicionamentos estratégicos de ambas fungdes. Assim como o marketing, as
relagbes publicas também contribuem para a gestdo estratégica e eficacia
organizacional, construindo relacionamentos com esses publicos, identificando quais

tém mais e menos influencia e elaborando programas de comunicacao.

Segundo Yanaze (2011, p. 64 e 65), o marketing ndo € apenas um conjunto
de atividades voltado para o mercado e deve ser visto, em sua esséncia, como uma
“filosofia empresarial’. Assim, o marketing atua como fator diferencial, sendo
envolvido em todos os setores da empresa e na realizacdo de atividades integradas
de comunicacdo. ldentificando a atividade de relacdes publicas como a acdo de
manter e estabelecer os relacionamentos e a compreensdo mutua entre organizagcao
e publicos, o autor destaca a correlacdo entre marketing e relacdes publicas, na
medida em que o marketing identifica seus mercados e propde estratégias para
atingi-los, e as relacfes publicas planejam e realizam acfes que tem como objetivo
melhorar essas relacdes da empresa com 0s seus publicos.

Assim, o apoio que as relacdes publicas pode oferecer a
empresa para que ela alcance seus objetivos mercadolégicos
sera efetivo na medida em que, por meio das atividades
planejadas, suas relagbes com o0s puablicos sejam
caracterizadas pelo mutuo entendimento e pela colaboracéo,
ao mesmo tempo que os possiveis conflitos gerados nessas

relacbes sejam minimizados e até resolvidos de forma
adequada para ambos os lados (YANAZE, 2011, p. 74).

Segundo Kunsch (2003), a atividade de relagbes publicas tem funcédo
estratégica nas organizagbes, na medida em que promove e administra

relacionamentos, gerenciando a comunicacdo nas organizagbes e, por iSso, nao
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deve ser limitada ao marketing, pois vai muito além das acdes mercadoldgicas. A
autora destaca também que muitos autores do marketing estdo considerando a
atividade de relagcbes publicas mais abrangente, ao invés de apresenta-la somente
como ferramenta de marketing, ressaltando sua importancia na construcdo de
relacionamentos e de uma imagem positiva perante os publicos. Para Kunsh (2003,
p. 93) “as relacdes publicas desenvolvem atividades em parceria com o marketing e
em apoio a ele” e, apesar de suas diferencgas estratégicas, ambas as areas possuem

funcdes essenciais nas organizagoes.

Para Franca (2011), o marketing de relacionamento e a atividade de relacdes
publicas estdo interligados na medida em que ambos buscam estabelecer
relacionamentos no curto, médio e longo prazo, no entanto, possuem objetivos
diferentes. Enquanto o marketing de relacionamento estad voltado aos clientes
através do acompanhamento das transacfes mercadoldgicas e com o objetivo no
nivel tangivel e mensuravel, a atividade de relagbes publicas mantém seu objetivo
no nivel intangivel, ou seja, o trabalho esta direcionado na construcdo de uma
imagem corporativa positiva para a marca. O autor indica a importancia do
relacionamento em ambas atividades:

(...) relacionamento  indica  sempre  reciprocidade,
interdependéncia, troca e busca de vantagens comuns. E
fundamental para qualquer organizagdo, tanto sob enfoque
mercadoldgico quanto corporativo. Rela¢des publicas atuam
de forma mais ampla e profunda do que o marketing de
relacionamento. E inerente & sua natureza estabelecer a
compreensdo mutua entre as organizacdes e sua rede de

publicos com o objetivo final de conquistar a sua
credibilidade. (FRANCA, 2011, p. 6)

Assim, segundo o autor, 0 marketing de relacionamento ndo é uma ameaca a
profissdo. Sao atividades interligadas, contudo, sdo processos completamente
diferentes. O marketing de relacionamento esta associado ao processo de troca e
gerenciamento do relacionamento com cliente através dos objetivos de marketing.
J& as relacBes publicas, com foco nos valores intangiveis, procuram estabelecer a
comunicacao corporativa acima de tudo, ou seja, formar conhecimento, credibilidade

e relacionamentos de confianca com os publicos ativos.
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4 REDES SOCIAIS NA INTERNET

Este capitulo apresenta as principais teorias que envolvem as redes sociais
na internet. Para entender esse contexto na sociedade, & feita uma breve
perspectiva sociologica da era da informacéo, a partir dos conceitos de sociedade
em rede e comunidade virtual. Sdo discutidos também os principais elementos da
cibercultura, como ciberespaco e interatividade, além de destacar a importancia dos
conceitos de interacdo e conversacao em rede nesse estudo. Por fim, é levantada a
importancia das redes sociais nas novas formas de sociabilidade e de
relacionamento com os publicos, de acordo com as fun¢bes dos diferentes sites de

redes sociais existentes.

4.1. BREVE PERSPECTIVA SOCIOLOGICA DA ERA DA INFORMACAO

A internet € uma transformacéo tecnologica que integra diferentes modos de
comunicacdo em uma rede interativa e esta mudando a cultura e a realidade da
sociedade. Nesse sentido, Castells (1999) destaca a importancia do “surgimento de
um novo sistema eletrénico de comunicagao” (p. 414) na transformacgao de culturas,
gue sdo mediadas pela comunicacdo. Tendo um alcance global e integrando todos
0s meios de comunicacdo — modalidades escrita, oral e audiovisual — esse sistema
de comunicacdo tem grande capacidade de interatividade e promove uma nova

cultura da “virtualidade real” (p.415).

A comunicacdo global mediada por computadores tem como base principal a
internet. Castells (1999) afirma que a internet - a rede das redes - € 0 meio de
comunicacao interativo universal via computador da Era da Informacao. A forma da
World Wide Web (WWW) foi a criacdo que mais identificou o processo de redes:
Uma Rede central formada por vérias redes dentro da internet, onde organizacdes
ou pessoas fisicas criam os proprios sites ou homepage. Para o autor, esses
agrupamentos geraram a interacdo de forma expressiva, que torna a comunicacao
individualizada, espontanea, informal e interativa. Sendo assim, as redes de
comunicagdo mediadas por computadores possuem  “penetrabilidade,
descentralizacdo multifacetada e flexibilidade”, além de “propriedades de
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interatividade e individualizagdo tecnolégica e culturalmente embutidas”
(CASTELLS, 1999, p. 442).

Castells (1999) questiona se o fendbmeno social da internet favorece a criacéo
de novas comunidades — as comunidades virtuais — ou estd cortando os lacos
pessoais e provocando o afastamento do mundo que se diz “real”. Citando as teorias
sobre comunidades virtuais de Rheingold, o autor enfatiza o “nascimento de uma
nova forma de comunidade, que relne as pessoas online ao redor de valores e
interesses comuns” (CASTELLS, 1999, p. 442). Além disso, essas novas formas
virtuais de sociabilidade ndo sdo opostas as comunidades fisicas, conforme Castells
apresenta através do estudo sobre sociologia da internet de Wellmann. Apesar de
serem formas diferentes de comunidade, elas interagem com outras comunidades,

tanto no ambiente online quanto off-line.

Em um mundo tecnologicamente desenvolvido, a internet auxilia para a
expansao dos vinculos sociais, através da intensidade dos lacos fracos: “A Rede é
especialmente apropriada para a geragdo de lagos fracos multiplos” e a sua
vantagem € permitir “a criagdo de lagos fracos com desconhecidos, nhum modelo
igualitéario de interagdo” (CASTELLS, 1999, p. 445). Sendo assim, esses lagos
facilitam a interacdo das pessoas, expandem a sociabilidade e incentivam
discussfes desinibidas, permitindo assim a sinceridade, a participacdo e expressao
das pessoas. No entanto, pode provocar a mortalidade das amizades online apenas
num clique de desconexéo eterna (CASTELLS, 1999).

Diante disso vem a questéo: as comunidades virtuais sdo comunidades reais?
Castells (1999) acredita que sim e ndo, ao afirmar que sdo comunidades, porém nao
seguem 0s modelos de comunicacdo e interacdo das comunidades fisicas.
Entretanto, sdo reais na medida em que funcionam em outro plano de realidade.

Sobre as comunidades virtuais, o autor destaca:
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S&o redes sociais interpessoais, em sua maioria baseadas em lagcos
fracos, diversificadissimas e especializadissimas, também capazes
de gerar reciprocidade e apoio por intermédio da dindmica da
interacdo sustentada. (...) Transcendem a distancia, a baixo custo,
costumam ter natureza assincrOnica, combinam a rapida
disseminacdo da comunicacdo de massa com a penetracdo da
comunicacdo pessoal, e permitem afiliacbes mudltiplas em
comunidades parciais. (...) Os vinculos cibernéticos oferecem a
oportunidade de vinculos sociais para pessoas que, caso contrario,
viveriam vidas sociais mais limitadas, pois seus vinculos estao cada
vez mais espacialmente dispersos (CASTELLS, 1999, p. 445 e 446)

Na defesa da cultura da virtualidade real, Castells (1999) aborda a questao do
simbdlico na vida em sociedade. Considerando que a sociedade abrange a cultura e
0s processos de comunicacdo em ambiente simbdlico, isto €, a interagéo é feita por
intermédio de simbolos, é possivel dizer que a realidade, como € praticada, sempre
foi virtual devido a esse intermédio dos simbolos e na constru¢cdo de uma realidade
virtual. Para o autor, todas as realidades sdo comunicadas por intermédio de
simbolos, independente do meio no qual a comunicagdo humana esta acontecendo.
Portanto, a cultura da virtualidade real tem como base a ideia de que toda a

realidade é percebida de maneira virtual.

Sendo assim, a comunicacdo mediada por computador ja abrange diversas
esferas das atividades sociais, como educacdo, trabalho, politica, entre outros
campos sociais. O uso dessas tecnologias pelas pessoas tem diversas finalidades e
formas, portanto, a apropriacdo dos meios de comunicacédo, no geral, € moldada e
adaptada conforme suas necessidades. Segundo Castells (1999), a maior prova
disso é a grande fusdo da midia de massa personalizada globalizada com a
comunicacdo mediada por computadores. Essa integracdo é apontada pelo autor
como sistema multimidia, que tem como caracteristica principal o potencial interativo
e estende-se para todos os ambitos das atividades sociais. O autor defende,
portanto, que esse processo proporciona um novo ambiente simbdlico, fazendo da
virtualidade a realidade e provocando transformac@es radicais na vida humana em

sentido de tempo, espaco e cultura.
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4.2. ELEMENTOS DA CIBERCULTURA: CIBERESPACO, INTERACAO E
INTERATIVIDADE DIGITAL

Uma nova relacdo entre a vida social e as novas tecnologias € criada pela
cultura contemporanea ligada as tecnologias digitais, chamada de “cibercultura”
(LEMOS, 2010, p. 15). O autor destaca que o surgimento da cibercultura se origina
do desenvolvimento de novas redes de comunicagéo, que nasce nos anos 50 com a
informatica e a cibernética, se torna popular nos anos 70 com o microcomputador e
alcanca seu auge nos anos 80 e 90 com a informética de massa e, principalmente,
com a disseminacédo e popularizacéo da internet. Por isso, a cibercultura estabelece
uma grande relagéo histérica e cultural entre a “tecnicidade e socialidade” (LEMOS,
2010, p.78).

Assim como Castells aborda a interagéo do sistema multimidia, Lemos (2010)
identifica a multimidia interativa como a hibridacdo de diversos dispositivos
eletrbnicos: “As novas tecnologias sdo o resultado de convergéncias tecnolégicas
gue transformam as antigas através de revisdes, invengdes ou jungdes” (LEMOS,
2010, p. 79). Essas caracteristicas dos media digitais, que transformam midias
tradicionais e criam novas tecnologias, permitem uma comunicacdo mais
individualizada, personalizada e bidirecional. Além disso, o autor diz que esse
processo faz parte do modelo de redes de comunicacdo informatizadas, isto €,
formacbGes de redes digitais constituida numa estrutura livre de comunicacdo de

mensagens, caracteristicas do ciberespaco.

Lemos (2010) diferencia a cibercultura do ciberespaco. A primeira se
caracteriza pela convergéncia das tecnologias e vida social, que caracteriza a
cultura contemporanea estruturada em uma conectividade telemética generalizada,
provocando trocas de informacfBes e agregacdes sociais. Ja o ciberespaco esta
ligado a pratica de todo esse potencial comunicativo. Para Lévy (1999), o
ciberespaco € o “espaco de comunicagao aberto pela interconexao mundial dos
computadores e das memarias dos computadores” (p. 94). Faz parte da cibercultura

na medida em que provoca o carater virtual da informacao.

Assim, para o autor, a perspectiva da digitalizacdo das informagdes gera um

novo meio capaz de combinar e integrar todos os dispositivos de comunicagéo e
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torna o ciberespaco o principal canal de informacgao, interagdo e comunicagdo nos
dias de hoje. Ou seja, a comunicagao “todos-todos” € através de mundos virtuais, na
perspectiva das realidades virtuais compartilhadas. Além disso, essas novas midias
digitais também vao proporcionar uma nova qualidade de interacdo, afetando
radicalmente a relacdo entre o sujeito e o objeto na atualidade. Lemos (2010)
apresenta essa nova interagdo como “interatividade digital” (p. 114), que representa
uma relacdo em nivel de interacdo técnica e social, no qual a tecnologia digital

possibilita interagir com o objeto e também com o conteudo.

Portando, a interatividade é uma interagdo técnica e, ao mesmo tempo, social.
Ela € possibilitada pela interface, um terreno simbdlico onde o usuario e o
computador sdo agentes em acdo, em um contexto de comunicacdo complexo.
Essas novas formas de interacédo técnica e social estdo diretamente associadas as
novas midias digitais. A internet € a principal rede interativa dessa tecnologia digital.
A evolucdo tanto das interfaces quanto das midias digitais sdo elementos
fundamentais na compreensao da cibercultura, na medida em que o crescimento da
interatividade informativa influencia nas novas formas de interacdo homem-
tecnologia (LEMOS, 2010).

Em relacdo as interacbes mediadas por computador, Primo (2011) faz uma
abordagem do tipo sistémico-relacional, que considera o0 relacionamento
estabelecido entre os interagentes. A partir deste estudo, o autor propde dois tipos
de interacdo: mutua e reativa. Cada tipo apresenta caracteristicas diferentes. A
interacdo mutua se define por relagdes interdependentes e processos de
negociacdo, ou seja, cada interagente participa e coopera na construcdo do
relacionamento. Como o proprio nome diz, eles se afetam mutuamente, provocando
modificacdes reciprocas. A interacdo reativa, por sua vez, se limita por relacdes

deterministicas de estimulo e resposta (PRIMO, 2011).

Sendo assim, os tipos de interacdes possuem caracteristicas peculiares nas
relacdes. Enquanto a interacao reativa € limitada por certas acdes determinadas, no
gual o efeito € previsivel, a interacdo muatua permite a transformacéo e recriacao da
relacdo de forma mutua entre os interagentes, portanto, o relacionamento negociado
se torna uma resultante impossivel de prever. O impacto na interacdo mutua é
simultaneo, de acordo com as a¢fes de cada um. A construcdo do relacionamento,
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assim, depende do envolvimento das partes, bem como sua participagdo na

interacao.

Desta forma, Primo (2011) destaca a importancia de estudar a interagcao
humana reconhecendo o0s interagentes como seres criativos na relagéo,
identificando o carater recursivo das interagées mutuas, “onde cada acao retorna por
sobre a relacdo, movendo e transformando tanto o préprio relacionamento quanto o0s
interagentes [impactados por ela]” (PRIMO, 2011, p. 107). Portanto, a interacao
mutua € vista como reciproca, se opondo ao carater linear da reativa. Dentro da
perspectiva digital, esse estudo € importante para entender as formas de interacéo
gue emergem nos sites de redes sociais, através das diversas opcoes e ferramentas
gue essas plataformas possuem para desenvolver, se possivel, relacionamentos

entre os interagentes.

4.3. REDES SOCIAIS NA INTERNET: A CONVERSACAO EM REDE

As redes sociais sdo agrupamentos humanos em estruturas constituidas
pelas interacdes e podem ser construidas dentro das ferramentas da internet, isto €,
nos sites de redes sociais, como por exemplo, o Facebook. Incorporadas a
comunicacdo no dia a dia das pessoas, essas ferramentas proporcionam espacos
conversacionais para pratica da interacdo social, ou seja, trocas de informacéo e
experiéncias entre as pessoas. Essas interagdes proporcionam “conversagdes” que
constroem as redes sociais na internet e geram uma forma conversacional mais
publica e coletiva. Essa forma de comunicacao € chamada de conversacdo em rede,

gue influencia a maneira de interpretar e reconstruir a cultura (RECUERO, 2012).

Na perspectiva da conversacdo em rede como pratica social, 0 computador se
tornou a mediacdo dessas praticas conversacionais e uma ferramenta social. Por
isso, os estudos desses “processos de comunicagdo humanos realizados através da
mediacao das tecnologias digitais” sao referidos como CMC - Comunicacédo Mediada
por Computador (RECUERO, 2012, p. 23). A conversacdo, portanto, € a principal
forma de CMC, pois esta relacionada com a caracteristica dialégica das préticas

conversacionais, realizadas pelas trocas entre os atores sociais. Sendo assim,
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segundo Recuero, a conversacao estabelece as interacdes e as primeiras

experiéncias sociais, através de um processo organizado e negociado pelos atores.

Essas caracteristicas da conversacdo, no entanto, s6 séo praticadas no
ciberespaco por causa da incorporacao das tecnologias no dia a dia da comunicacao
das pessoas. Assim, Recuero (2012) defende a questdo das apropriacdes das
ferramentas digitais como ambiente de conversagdo por esses atores: “E por isso
gue defendemos que essa conversacao € uma apropriacdo. Ou seja, as ferramentas
a CMC sao apropriadas com carater conversacional pelos usuarios” (RECUERO,
2012, p. 33). Desta forma, a conversacdo mediada pelo computador transforma e
cria novas redes sociais, através dos atores que alteram constantemente as praticas

conversacionais, com a intencdo de criar novas formas de expressao.

A conversacdo em rede torna as redes sociais do ciberespaco muito mais
complexas e diferenciadas, pois podem surgir de comunidades publicamente
formadas por milhares de pessoas no mundo todo e emergirem da mescla de varias
redes sociais. Segundo Recuero (2012), essas conversacdes, aléem de complexas e
emergentes, sdo mais amplificadas, publicas e participativas, e se expandem
através dos sites de redes sociais. Usando como o exemplo o site de rede social
Facebook, a autora destaca a principal caracteristica dessa conversagao em rede: “o
espalhamento entre grupos sociais pelas conexdes entre os individuos” (RECUERO,
2012, p. 127).

Sendo assim, a conversacdo em rede consegue se expandir, dentro do
ambiente online, através dos sites de redes sociais (SRSs), definido por Recuero
(2014) como “os espacos utilizados para a expressao das redes sociais” (p. 102). A
autora apresenta a grande diferenca entre os sites de redes sociais e outras formas
de comunicacdo mediada por computador: proporcionar visibilidade das redes
sociais e a manutencao dos lacos sociais estabelecidos no espaco off-line . Apesar
de atuarem como suporte para as interacdes em rede, Recuero (2014) identifica os
sites de redes sociais apenas como sistemas e guem constituem o0s sites como

redes sdo 0s atores que se apropriam do meio para as praticas conversacionais.

Portanto, os sites de redes sociais sdo 0 grande marco na comunicagao

mediada pelo computador, segundo Recuero (2012), pois representam redes online
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que permitem as conexdes entre os individuos e que contribuem para a difusédo de
informacdes e ideias de forma mais r4pida, simples e com menos custo. Desta
forma, os sites de redes sociais sustentam “lagos relacionais”, que sao derivados da
interacdo e permitem o mantimento da conversagdo na rede social, e “lagos
associativos”, que sdo derivados da associacao entre os atores por interesses em
comuns, sem necessariamente interagir. Os lagos relacionais estdo ligados aos
lacos fortes, pois tendem a manter interacbes reciprocas, enquanto os lagos
associativos estdo ligados aos lagos fracos, pois possuem pouca interacéo
(RECUERO, 2012, p. 132).

Nesse sentido, mesmo com os lacgos relacionais contemplando as interacoes,
sdo os lagos associativos que possivelmente permitem a conversacdo em rede e o
contato entre atores que ndo se conhecem e acabam se conectando através de
ideias comuns. Por isso, a importancia das conexdes em rede ndo esta somente nos
lacos relacionais, mas também na presenca dos lagos associativos. Alias, como visto
na teoria da sociedade em rede de Castells (1999), sédo os lacos fracos (ou seja, 0s
associativos) os mais frequentes no espaco online. Segundo Recuero (2012), a
caracterizacao dos lacos ira depender dos valores construidos e compartilhados nas
trocas conversacionais. Os lagcos sociais permitem que os atores transformem as
interacbes em valor coletivo, sendo esta pratica, portanto, a caracterizacao

primordial dos sites de redes sociais.

4.4. O USO DAS MIDIAS SOCIAIS

Conforme visto anteriormente, através de Castells (1999), a internet € uma
transformacéo tecnoldgica que integra diferentes modos de comunicacdo em uma
rede interativa e promove uma nova cultura da “virtualidade real”. Devido ao seu
carater interativo, dentro das ferramentas da internet podem ser construidas redes
sociais que, segundo Recuero (2012), sdo agrupamentos humanos em estruturas
constituidas pelas interacdes, no qual ela identifica como sites de redes sociais.
Consideradas como ferramentas de comunicacao, os sites de redes sociais estdo no
dia a dia das pessoas, proporcionando trocas de informacéo e experiéncias entre as
pessoas de forma mais rapida, simples e com menos custo, e gerando uma forma

conversacional mais publica e coletiva.
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Essa rapida comunicagdo em rede proporciona as organizagdes vantagens de
relacionamento com o publico via digital, mediante ao uso das midias sociais. Assim,
as instituicbes aproveitam essas vantagens das novas tecnologias para criar
vinculos mais fortes com seus publicos. Segundo Russel e Rosa (2012), o
crescimento do uso das midias sociais provocou uma potencializacdo da circulagcéo
de informagbGes em rede e o aumento de plataformas digitais. Conforme as autoras,
essas novas possibilidades de comunicagédo geraram um dialogo global, impactando

as relagbes sociais e, de maneira especial, as organizagoes.

Sendo assim, as organizacdes se apropriam das midias sociais na internet,
sobretudo, para manter rela¢cdes com seus clientes. Para isso, € preciso reconstruir
as estratégias de comunicacdo buscando a inovagdo e o acompanhamento do
crescimento das tecnologias. Russel e Rosa (2012) afirmam que as organizagdes
gue se inserem e investem no relacionamento via midias digitais, sdo consideradas
empresas inovadoras e focadas nos publicos-alvos. Neste sentido, as organizacdes
podem realizar as principais funcfes estratégicas das redes digitais: acompanhar,
monitorar e dialogar com seus publicos a partir de suas marcas, produtos, servicos e

diversos outros assuntos referente a organizacgéao.

Para este trabalho, foram destacados quatro principais sites de redes sociais:
Youtube, Twitter, Instagram e, em especial, 0 Facebook. Essa contextualizacdo de
outras redes € para compreender a abrangéncia das midias sociais. No entanto, a

pesquisa se direciona para o Facebook, objeto de estudo.

O Youtube? é uma empresa da Google lancado em maio de 2005 para que
pessoas no mundo inteiro possam assistir e compartilhar videos. Também oferece
um férum para as pessoas comentarem e interagirem umas com as outras, bem
como atua como plataforma de distribuicdo para criadores de conteddo original e
anunciantes grandes e pequenos. O Twitter € uma plataforma de criacdo e
compartilhamento de informacdes de forma instantanea. O Twitter foi criado em
2006 com a ideia que fosse uma espécie de "SMS da internet" com a limitacdo de
caracteres de uma mensagem de celular®. O Instagram, lancado em 2010, é uma

rede social online de compartilhamento de foto e video que permite ao usuario tirar

? Fonte: www.youtube.com, acessado em 31 de outubro de 2015, as 15h
® Fontes: www.about.twitter.com e www.pt.wikipedia.org/wiki/Twitter, acessado em 31 de outubro de
2015, as 15h
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fotos e videos curtos, aplicar filtros digitais e compartilha-los em uma variedade de
servicos de redes sociais, como Facebook, Twitter, Tumblr e Flickr *.

O Facebook, desde sua criagdo, mostrou seu potencial de conectar pessoas
segundo afinidades e interesses. Em fevereiro de 2014, o Facebook completou 10
anos com a marca de cerca de 1,23 bilhdo de usuarios e recebendo diariamente
4,75 bilhdes de contetdos. Além do botédo “curtir’, a caracteristica mais marcante do
Facebook é a comunicacdo entre usuarios nas mais variadas formas: texto, foto,
video, chat, linha do tempo, sistema de geolocalizacdo. No Brasil, o0 numero de
usuarios chega a 80 milhdes — o que significa que 80% das pessoas com acesso a
web no pais estdo no servico. O Brasil € a segunda nacdo com o maior numero de
usuarios, atras apenas dos Estados Unidos, segundo a empresa de métricas

comScore®.

Um recurso importante do Facebook para as empresas é a criacdo de Fan
Pages (Paginas de Fas). Assim como os perfis, € possivel personalizar a Pagina
publicando informac¢des, promovendo eventos, adicionando aplicativos, entre outros,
sempre em contato com as pessoas, que cada vez mais estfo utilizando a Rede. E
importante ressaltar que, normalmente, as Paginas identificadas como “Marcas e
empresas globais” sdo publicas. Portanto, ndo s6 seguidores da Pagina podem
curtir, compartilhar e/ou comentar, mas outros usuarios da Rede também possuem
esse acesso. Usuarios comuns podem interagir com a Pagina de uma instituicdo em

diversas formas:

Curtir — primeiramente, & preciso “Curtir’ a Pagina, para receber atualizacdes
da instituicdo no Feed de Noticias e, assim, seguir e acompanhar as publicacdes.
Além disso, a cada publicacdo postada, o seguidor (usuario) pode “curtir’,

compartilhar e/ou comentar a publicacao, interagindo de forma direta com a Pagina.

Compartilhar — significa colocar a publicacdo também no perfil do interagente,

fazendo com que outras pessoas do seu ciclo de amizade, veja a postagem.

* Fonte: www.pt.wikipedia.org/wiki/Instagram, acessado em 31 de outubro, as 15h
> Fonte: www.veja.abril.com.br/reportagens-especiais/10-anos-facebook (acessado em 1 de novembro, as 16h)
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Comentar e Responder - essa ferramenta auxilia na geracdo de
conversacdes a partir do contetdo da publicacéo, pois o usudrio pode comentar sua
opinido sobre o assunto e também responder conforme o debate gerado.

Figura 1 - Postagem no Facebook

oBoticano 0 Boticario

Quando a semana comeca com um compromisso
seguido de outro: tra
faculdade, happy hour &, por qu
qual a cor de batom que vocé leva na néce:

— para dar conta de todas essas situacdes? Con

TRABALHO + FACULDADE + BALADA = Bragerjte\

QUAL COR DE BATOM?

uiagem
1 Batons -0
Boticério
Curti 53

Fonte: Facebook, 2015.

Conforme identificado na figura acima, € possivel identificar as principais
formas de interacdo do Facebook: as curtidas, os compartihamentos e os
comentarios da publicacdo. Além disso, as conversacdes geradas nos comentarios
podem ser gerenciadas através do recurso “responder”. Este recurso comegou em
Paginas mais representativas e agora € possivel até em perfis pessoais. Antes, 0s
comentarios formavam uma conversacao unica (comentario abaixo de comentario).
Com este novo recurso “responder”, é possivel ter uma conversa direta e mais
personalizada com o usuario que iniciou um comentario, facilitando a comunicacéo e

0 gerenciamento da conversa (resposta logo abaixo do comentério).

Segundo o Facebook®, uma P&gina ajuda a empresa a se conectar com 0s
clientes e a alcancar seus objetivos, pois pessoas de todas as partes do mundo
acessam o Facebook para entrar em contato com amigos, familiares e encontrar
coisas importantes para elas, inclusive empresas. Por isso, a Pagina pode ajudar a
promover a marca e € um lugar onde os clientes podem saber sobre os produtos e
servicos. Além disso, a Pagina é gratuita, facil de configurar e ajuda as pessoas a

encontrarem a empresa na Web.

® pt-br.facebook.com/business/products/pages (acessado em 1 de novembro, as 16h)
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5 ESTRATEGIAS DE RELACIONAMENTO NO FACEBOOK: CASO O BOTICARIO

Para compreender como se desenvolve o relacionamento entre empresa e
cliente através das interacbes proporcionadas pelas redes sociais digitais, este
capitulo apresenta as estratégias de relacionamento do Boticario no Facebook, a
partir de analises feitas sobre o conteldo das publicagcbes da fan page da
organizacdo. Primeiramente, é feita uma contextualizacdo sobre a organizagcdo e
sua histéria, bem como seu posicionamento nas redes sociais da internet. Em

particular, sdo expostos varios dados de sua fan page no Facebook.

Além disso, este capitulo relata os procedimentos metodoldgicos utilizado na
pesquisa, como o estudo de caso e a analise de conteudo. Os dados levantados sao
exibidos juntamente com a analise dos principais resultados obtidos, para atender ao
objetivo da pesquisa de compreender as estratégias de relacionamento do Boticario
nos sites de redes sociais, tendo como foco as interacbes geradas a partir do

conteudo das publicagdes no Facebook.

5.1. SOBRE O BOTICARIO’

O inicio do Boticario acontece com o farmacéutico Miguel Krigsner no centro
de Curitiba/PR, em 1977. Investindo na elaboracdo de cosmeéticos naturais,
manipulados artesanalmente, os clientes puderam contar com produtos para
cabelos, cremes e desodorantes com férmulas exclusivas - uma proposta diferente
de tudo que existia ho mercado na época. A escolha do nome O Boticéario fez
referéncia aos antigos farmacéuticos, conhecidos no passado como 0s

trabalhadores das boticas.

A década de 80 é marcada pelo rapido crescimento da empresa. A primeira
franquia do Boticario é aberta em Brasilia/DF. Depois desta, varios empreendedores
comecaram a manifestar interesse pelo negocio. E foi assim que o Boticario entrou
em um segmento ainda ndo explorado no Brasil, o de franquia no setor de perfumes

e cosmeéticos. Para aumentar a capacidade produtiva, os laboratérios da Saldanha

" FONTE: < www.grupoboticario.com.br/pt-br/institucional/Paginas/nossa-historia.aspx> Acessado em 30 de
outubro, as 15h.
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Marinho em Curitiba foram transferidos para novas instalagbes em S&o José dos
Pinhais/PR, la foi construida a primeira fabrica do Boticério.

As primeiras fragrancias femininas do Boticario sdo inspiradas familia de
Miguel Krigsner. Cecilia, nome da sua esposa, foi a inspiracdo para a criacdo de
Cecita, uma fragrancia pensada para mulheres que vivem a plenitude de sua
feminilidade, conquistas e relagbes. O langcamento da deo-colbnia feminina Annete
foi em homenagem a primeira filha do casal, com fragrancia moderna que expressa
valores como delicadeza, o sonho e o romantismo. O langamento da deo-colbnia
Thaty foi uma fragrancia criada para homenagear a filha cagula e destaca a beleza

da mulher jovem, romantica e sentimental.

Além de Cecita, Annete e Thaty, outras fragrancias como Maxim's, Fetiche,
Finesse, Natural Lips, Innamorata, Siena e Exubérance foram lancadas para o
publico feminino. Todas com uma esséncia inspiradora, por exemplo: a deo-coldnia
feminina Free foi pensada para pessoas elegantes com estilo de vida orientado para
realizacbes; a Lavanda Pop, conhecida também como alfazema, foi pensada para

mulheres romanticas, sentimentais, seguras e com espirito de lideranca.

Para o publico masculino, foi lancado o Styletto, com nome inspirado em um
pequeno punhal italiano - objeto que expressava poder e forca. O Styletto marca a
conquista um publico masculino ainda ndo habituado ao uso de deo-colénias. O
lancamento do Quasar também foi um marco no mercado de perfumaria masculina
brasileira. A fragrancia foi criada para transmitir a energia e vitalidade do homem,

reafirmando a forca e a virilidade.

Em 1987 é inaugurada a milésima loja no calcadédo da Rua XV de Novembro,
em Curitiba/PR em comemoracdo aos 10 anos de histéria da marca. Mas o desejo
do Boticario de proporcionar novas experiéncias e sensacfes ultrapassou as
fronteiras do Brasil, destacando-se como a primeira marca brasileira do setor de
cosméticos a ter atuacdo internacional. Com a inauguracdo da primeira loja O
Boticario em Portugal, situada no Amoreiras Shopping Center, a marca instala-se em

um dos principais centros comerciais de Lisboa.

No final da década de 80, o Boticario conquista o selo da Associagdo

Brasileira de Franchising, que atesta os bons servigos prestados em termos de
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franchising. O selo tornou o Boticario a primeira empresa do pais no setor de
cosmeéticos a receber essa chancela. Em paralelo, Miguel Krigsner assume a vice-
presidéncia para a regidao Sul da Associacao Brasileira de Franchising (ABF). A
organizagdo havia sido criada recentemente para orientar e fiscalizar o

profissionalismo do sistema de franchising no pais.

Antes mesmo da aprovacao do Cédigo de Defesa do Consumidor, o Boticario
criou em 1989 a central de relacionamento com o cliente. O Servigo de Atendimento
ao Cliente foi implantado para ouvir dividas, opinides e reclamacdes daqueles que
usam os produtos da marca. Além disso, o Boticéario foi a primeira empresa do Brasil
a adotar o sistema de ouvidoria (futuro SAF), esse sistema foi langcado com o
objetivo de esclarecer duvidas dos revendedores. A pessoa responsavel recebe
treinamento especial e ndo possui vinculo com nenhum departamento da empresa,
tendo assim a liberdade de fazer qualquer questionamento necessario para as

areas.

A década 90 é marcada pela preocupacdo ambiental, com a criacdo da
Fundacdo O Boticario de Protecdo a Natureza. A ideia de plantar uma arvore para
cada produto de perfumaria vendido evoluiu para a busca de um maior envolvimento
com as questbes ambientais. A Fundacao adquiriu a Reserva Natural Salto Morato,
em Guaraquecaba/PR. Trata-se de uma cachoeira com 70 metros de altura, além de
uma paisagem com florestas, montanhas e rios. A visitacdo ao local passou a ser
ordenada para garantir a preservacdo. Assim, a Fundacdo O Boticario conquista o
Prémio Mérito Ambiental 2000 concedido pelo IAP (Instituto Ambiental do Parana).
Além disso, a inauguracdo da Estacdo Natureza em Curitiba instala uma exposicéo
permanente sobre os biomas que compdem o territério brasileiro como a Floresta

Atlantica, Floresta Amazoénica, Cerrado, Pantanal e Caatinga.

Os anos 2000 sdo marcados pela criacdo de novas linhas de maquiagem e
pelo desenvolvimento do marketing sensorial e de experiéncia. Foi criado o Espaco
do Olfato para proporcionar uma experiéncia que une conhecimento a vivéncia de
novas sensacdes e emocOes, através de uma maquina interativa com aplicacao
multimidia, na qual o visitante pode exercitar o olfato e conhecer conceitos basicos
sobre caracteristicas e histéria de um perfume. Além disso, foi inaugurado o Espaco
Perfume, Arte & Histéria, o primeiro museu do perfume no Brasil. Entre as atracoes,
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0s visitantes passam por um espaco multisensorial com os segredos e diferentes
fragréncias dos perfumes por meio de informagdes visuais, auditivas e olfativas. O
Espaco foi desenvolvido para ser uma viagem pelo fascinante universo das

fragrancias, descobrindo fatos e pecas que marcaram a historia.

No dia 22 de marco de 2010 nasceu uma das maiores organizagbes no
segmento de beleza do Brasil: o Grupo Boticario, que reune todos 0os negoécios sob
uma Unica estrutura. Com logomarca, identidade visual e pilares proprios, o Grupo é
a representacdo do empreendedorismo que marcou a histéria desta organizacao.
Neste ano de 2015, o Grupo Boticario completa cinco anos de uma trajetoria
empreendedora que comecou em 1977 com a criagdo do Boticario, que agora
assume a lideranca no mercado brasileiro de perfumaria, segundo o Instituto
Euromonitor, além de lancamento de outras trés unidades de negdcio: Eudora, quem

disse, berenice? e The Beauty Box.

Com unidades operacionais e administrativas no Parana, em Sao Paulo e na
Bahia, o Grupo conta com cerca de 7.000 colaboradores diretos, além de diversos
publicos de relacionamento. O Grupo se identifica como uma empresa
disseminadora da beleza em todas as suas formas de expressdo, com O
posicionamento de comunicagdo ‘Beleza € o que a gente faz’, que traduz a
esséncia, a personalidade e os valores do Grupo Boticario. Tem diversos prémios e
destaques como a conquista do 1° lugar na categoria ‘Bens de Consumo’ e de
destaque em ‘Cidadania Empresarial’ no ranking ‘As Melhores Empresas para Vocé
Trabalhar’, da Vocé S/A.

5.2. O BOTICARIO NA INTERNET

O Boticario esta inserido do mundo digital através do seu site e de redes
sociais. O site (figura 1) tem como caracteristica o e-commerce, um modelo de
comércio em plataforma digital, no qual é possivel comprar produtos da loja de
forma virtual, sem precisar ir até uma loja fisica. No entanto, o site ndo funciona so
como e-commerce. E possivel também ter diversas outras informacées, sobre
revenda, franquia, questdes institucionais e possui um espago para atendimento de

davidas.
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Figura 2 - Pagina inicial do site do Boticario

ATENDIMENTO0800413011 | TELEVENDAS 08007299060 ENCONTRE O BOTICARIO | CLUBEVIVAOBOTICARIO | MEUS PEDIDOS

loja online

oBoticano © o [ ovasacos

FEMININO MASCULINO INFANTIL PRESENTES PROMOGOES LINHA COMPLETA

DESCONTOS IMPERDIVEIS
PARA VOCE*

FRETE GRATIS ATE CONFIRATODAS AS NOSSAS \. COMPRE PELO TELEVENDAS
L] | COMPRAS ACIMA DE RS 10,00 5X SEMJUROS NO CARTAO PROMOGOES 0800729 9060

Fonte: Site Oficial do Boticario, 2015

Além do site, o Boticario possui perfis oficiais nos principais sites de redes
sociais existentes: Facebook, Youtube, Twitter e Instagram. Conforme visto no
capitulo 4, essas plataformas sdo as mais representativas em questdo de conteudo

e usuarios. Abaixo, seguem informacdes em numeros sobre cada perfil do Boticario.

Youtube: O Boticario possui um canal no Youtube desde maio de 2006, com
mais de 76 mil inscritos e mais de 27 milhdes de visualizacdes (dados de outubro de
2015). Os principais videos sé@o sobre campanhas institucionais e sobre dicas de
beleza, como as séries Estudio da Beleza, Passo a Passo Intense, Pinceladas e

Desafio da Beleza.
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Figura 3 - Canal do Youtube do Boticario
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Fonte: Youtube, 2015.

Twiiter: O Boticario tem um perfil na Rede com 130 mil seguidores, 5.470
curtidas e mais de 10 mil Tweets (dados de outubro de 2015).

Figura 4 - Perfil no Twitter do Boticario
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Fonte: Twitter, 2015.

Instagram: O perfil do Boticario possui 910 mil seguidores e mais de 1.500
publicacdes (dados de outubro de 2015).
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Figura 5 - Perfil no Instagram do Boticério
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Fonte: Instagram, 2015.

Ja no Facebook, a representatividade € bem maior. Existem diversas Paginas
em nome de “O Boticario”, segundo busca no Facebook em portugués (BR). A
maioria € de franquias localizadas em alguma cidade do Brasil. Duas paginas em
particular se apresentam como geral, ndo representando nenhuma franquia, mas
sim a marca O Boticario: uma com mais de 40 mil curtidas e outra com mais de 111
mil curtidas. Ambas estdo desatualizadas e com pouca interacdo. Para esta
pesquisa, foi analisada a Pagina Oficial do Boticario, encontrada a partir de dois
recursos importantes: (1) o site oficial destaca o link das paginas de redes sociais
oficiais (conforme figura 6); (2) O Facebook também coloca um selo azul (@)

indicando que a Pagina é a oficial da empresa (conforme figura 7).
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Figura 6 - Link para sites de Redes Sociais oficiais da marca
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Fonte: Site do Boticario, 2015.

Figura 7 - Recurso do Facebook — selo azul ( Q) — para indicar “Pagina Oficial”
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Fonte: Facebook, 2015.

A Pagina oficial do Boticario no Facebook possui quase 9 milhdes de curtidas,
gue representa o numero de pessoas que seguem e acompanham a Pagina e suas
publicacdes. No entanto, cerca de 190 mil usuarios mantém interacdo com a Pagina,
segundo a ferramenta “Pessoas falando sobre isso” no Facebook, resultado de uma
métrica de interagcdes que envolvam a marca ou o perfil em questdo, como curtir/
comentar/ compartilhar um contetdo da péagina, mencionar a pagina (usando o @),
entre outros. Devido a essa representatividade de dados e a importancia do
Facebook na vida dos usuarios digitais, a Pagina do Boticéario foi selecionada como
objeto de estudo deste trabalho, para analisar as interacbes geradas a partir das

suas publicacdes.
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5.3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho tem como tema geral o marketing de relacionamento na internet
e tem como objetivo compreender as estratégias de relacionamento do Boticario nos
sites de redes sociais, a partir das relagdes cliente/empresa no contetdo das
publicacbes na pagina do Facebook, objeto de estudo do trabalho. Para isso, foi
utilizado o estudo de caso como método de pesquisa, para atingir o objetivo de

compreender o caso do Boticario como um fenébmeno da vida real.

Segundo Yin (2010), a necessidade do uso do método do estudo de caso se
da no desejo, por parte do pesquisador, de entender os fendmenos sociais
complexos e esta diretamente relacionado ao problema de pesquisa. A questao
deste trabalho busca a seguinte explicacdo: como se desenvolve o relacionamento
entre empresa e cliente através das interacdes proporcionadas pelas redes sociais
digitais? O “como” esta destacado na pergunta, pois trata de uma questao relevante
para o uso do estudo de caso, pois, segundo Yin (2010), esse método é valido
quando se quer entender em profundidade “como” ou “por que” determinado

fendmeno funciona, a partir de uma investigacao empirica.

Além disso, segundo o autor, a vantagem do método do estudo de caso
ocorre quando o problema de pesquisa estd sendo feito sobre “um conjunto de
eventos contemporaneos” e “algo que o investigador tem pouco ou nenhum controle
do evento” (YIN, 2010, p. 34). Assim, o estudo de caso do Boticario reflete essas
caracteristicas na medida em que a investigacdo acontece em um meio
extremamente contemporaneo e se faz presente na vida social das pessoas - 0s
sites de redes sociais. Em consequéncia, o investigador ndo tem controle sobre os
eventos ocorridos, tornando essas situacdes relevantes para o uso do método do

estudo de caso.

Para analise deste trabalho, em especial, foi escolhido como estudo de caso
0 periodo da campanha de Dia dos Namorados do Boticario. A marca divulgou em
comerciais de midia televisiva, além da internet, uma propaganda que retratava o
tema “o amor em todas as suas formas e a beleza das relagcées”. Ao som da musica
Toda forma de amor, de Lulu Santos, o comercial mostrava quatro casais trocando

carinhos e presentes e dois deles representavam casais homoafetivos. No entanto,

49



isso gerou uma mobilizacdo negativa e homofdbica, que resultou em denuncia ao
CONAR? e reclamacéo no Reclame Aqui® por parte de pessoas que ndo aprovaram

o comercial.

Diante desse fato, seguidores da marca e que aprovaram a posicao dela,
fizeram o efeito ao contrario e apoiaram a campanha nas redes. Assim, houve uma
polarizacdo de ideias que resultou em grande repercussdo midiatica, principalmente
em redes sociais. No youtube, grupos contra a campanha mobilizaram pessoas a
“ndo curtir’ o video (ferramenta disponivel no video). Em contraponto, teve uma
grande mobilizacdo de apoio ao comercial e, consequente, a marca. Por causa
desses eventos em especial, 0 recorte dessa pesquisa foi feito exatamente nesse
periodo, com o0 objetivo de analisar essas interacdes geradas e as estratégias

usadas pelo Boticario.

Para coleta e analise dos dados, a técnica de pesquisa utilizada foi baseada
no procedimento metodolégico da analise de conteudo, proposto por Fonseca Junior
(2005). A analise de conteudo, de modo geral, € um método destinado a
investigacdo de fendmenos simbdlicos. O autor também aborda a énfase positivista
do método, que da relevancia ao aspecto quantitativo, objetivo e sistematico do
contetdo. No entanto, destaca também que indicadores quantitativos podem auxiliar
na ‘“inferéncia” dos dados, isto €, na “operagdo logica destinada a extrair
conhecimentos sobre aspectos latentes da mensagem analisada” (FONSECA

JUNIOR, 2005, p. 284), amenizando o impacto positivista do método.

O autor também ressalta a organizacéo da analise de conteido em trés fases,
se referindo & metodologia de Bardin®®. A fase 1, de pré-anélise, consiste na
organizacao e planejamento do estudo. A fase 2, de exploracdo do material, é a
administracdo sistematica das ideias iniciais, dando um carater operacional a
analise. A fase 3, de tratamento dos resultados obtidos e interpretacéo, se refere a
validacdo e significacdo dos resultados, sendo possivel fazer inferéncias por parte

do pesquisador.

 CONAR, Conselho Nacional de Autorregulamentacado Publicitaria, € uma organizacdo ndo-governamental que
visa impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao consumidor ou a empresas.
? Site coletivo que recebe e expde reclamagdes de consumidores sobre produtos, servicos e atendimento de
qualquer empresa, para receber respostas de forma mais rapida.
1% L aurence Bardin, pesquisadora francesa e uma das principais referéncias nas tendéncias metodoldgicas da
andlise de conteldo.
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Nesta pesquisa, a pré-analise iniciou no levantamento de dados sobre o
Boticério nas redes sociais. A partir disso, a pagina do Facebook foi escolhida como
objeto de estudo, devido a representatividade da rede na sociedade. O recorte se
deu no periodo de 1 a 12 de junho de 2015, periodo de divulgacdo da campanha de
Dia dos Namorados da marca, que apresentou de forma significativa o aumento das

interacdes nas publicacdes da pagina.

O corpus da pesquisa, portanto, constituiu 22 publicacbes no Facebook
realizadas pelo Boticério. A captacao dos dados ocorreu durante o més de outubro
de 2015. A principal dificuldade encontrada durante a captagéo dos dados foi 0 uso
da barra de rolagem do Facebook para chegar até as postagens de junho, pois o site

nao possui ferramenta para selecao de datas.

A etapa de exploracdo do material foi realizada a partir da sistematizacdo
dessas publicacfes, através de um elemento importante no método da analise de
conteudo: a categorizagdo, que se caracteriza pelo trabalho de “classificacéo e
reagrupamento das unidades de registro em numero reduzido de categorias, com o
objetivo de tornar inteligivel a massa de dados e sua diversidade” (FONSECA
JUNIOR, 2005, p. 298). Com o objetivo especifico de identificar e classificar as
publicacbes em categorias, as postagens foram reunidas conforme elementos e
contetudos similares, formando trés grandes grupos (categorias): Institucional,

Promocional e de Relacionamento.

~

Atendendo a terceira etapa de tratamento dos resultados obtidos e
interpretacdo, foram realizadas analises diferenciadas para cada categoria,
conforme indicadores de grau de envolvimento, como numero de curtidas,
compartilhamentos e comentarios. Além disso, para exemplificar a andlise das
categorias, foi escolhida uma publicacdo com mais representatividade de curtidas,
compartilhamentos e/ou comentarios de cada categoria, somando trés postagens.
Nesta etapa, o objetivo especifico foi comparar as formas de interacdo em cada uma

das categorias identificadas.

Por fim, para atender ao objetivo especifico de analisar as conversacdes
geradas a partir do conteudo da publicacdo, foi escolhida a postagem com mais

representatividade de interacdes nos comentarios e topicos de conversacao, além
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de ter a finalidade de manter relacbes mais proximas com o cliente. Por sua vez,
essa publicacdo faz parte da categoria relacionamento. Sendo assim, apds a
exposicdo dos dados e em uma andlise geral, sdo apresentados argumentos que
respondem a questdo deste trabalho de como se desenvolve o relacionamento entre
empresa e cliente, através das interacdes proporcionadas pelas redes sociais
digitais, com base na pesquisa realizada.

Para uma melhor visualizagéo, foi criado o quadro a seguir com 0s principais

procedimentos metodoldgicos realizados.

Quadro 1 - Resumo dos procedimentos metodolégicos

Procedimentos Metodologicos

Objetivo geral: Compreender as estratégias de relacionamento da marca do Boticario nos sites de

redes sociais, a partir das relag@es cliente/fempresa no contelido das publicacGes no Facebook.

Problema: Como se desenvolve o relacionamento entre empresa e cliente a partir das interacdes

proporcionadas pelas redes sociais digitais?

Estudo de Caso: O Boticario

Técnica de Pesquisa: Andlise de contetudo

Objeto de Pesquisa: Pagina do Facebook do Boticério

Objetivos especificos Corpus

Identificar e classificar em categorias os 22 publicacdes realizadas no periodo da campanha

conteddos das publicacGes postadas pelo de dia dos namorados: 01 de junho a 12 de junho

Boticario no Facebook de 2015
Comparar as formas de interacio em cada Uma publicagéo de cada categoria com mais
uma das categorias identificadas representatividade em curtidas, compartilhamentos

e/ou comentarios

Analisar as conversacdes geradas a partir do Publicacdo com mais representatividade de

conteddo da publicacao interacbes nos comentarios

Fonte: Elaborado pela autora.

52



5.4. PRINCIPAIS RESULTADOS

Serao apresentados aqui os dados levantados na pesquisa de acordo com 0s
procedimentos metodologicos descritos anteriormente. Em paralelo, seréo
analisados os principais resultados encontrados para atender ao objetivo geral deste
trabalho de compreender as estratégias de relacionamento da marca O Boticario nos
sites de redes sociais, a partir das relagdes cliente/empresa no contetdo das
publicagbes no Facebook. Assim, em uma andlise geral, serdo apresentados
argumentos que respondem a questdo deste trabalho de como se desenvolve o
relacionamento entre empresa e cliente através das interacdes proporcionadas pelas

redes sociais digitais.

5.4.1. Andlise geral das publicactes

Durante a campanha de Dia dos Namorados do Boticario, foram coletadas 22
publicacdes postadas no Facebook pela empresa, referente ao periodo de 01 a 12
de junho de 2015. A média de postagens foi de 2 postagens ao dia, sendo que no
dia de final de semana ou feriado, realizaram somente 1 postagem. Para classificar
as publicacdes, foram analisados os conteldos existentes em cada postagem,
considerando alguns elementos em comum para reagrupa-las em trés grandes

categorias: promocional, institucional e relacionamento.

Os principais dados levantados de cada categoria foram separados em trés
formas: (1) conteddo da postagem, no qual destaca o texto da publicacdo e os
elementos presentes que 0 agrupou em uma das categorias; (2) caracteristica da
postagem, referente ao tipo e a forma de publicacdo que foi feita (com imagem
institucional, com link para site, com imagem-post, entre outros); (3) formas de
interacdo, apresentando a quantidade total de curtidas (CTD), compartilhamentos

(CPT) e comentarios (CMT) de cada postagem™.

' Abreviaturas: Curtidas — CTD; Compartilhamentos — CPT; Comentarios — CMT.
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Quadro 2 - Tabela geral de dados das publicacdes

CONTEUDO DA CARACTERISTICA ~
CATEGORIA FORMAS DE INTERACAO
POSTAGEM DA POSTAGEM
Identificacdo e o L Apresentacao em numeros
o Exposicéo do texto Identifica¢do do )
classificagéo do ) de curtidas,
de cada uma das tipo/forma de )
agrupamento conforme L compartilhamentos e
. 22 publicagbes postagem .
conteudo da postagem comentarios

Fonte: Elaborado pela autora.

A categoria promocional agrupou as postagens que tinham como finalidade a
venda direta de um produto, com o viés mercadoldgico. A caracteristica geral do
contetudo da postagem foi a apresentacdo do produto com intuito de mostrar suas
vantagens promocionais, como utilizar a frase “estdo com desconto”. Ja a
caracteristica da postagem demonstrou que a colocacdo do link do produto na
imagem da postagem foi predominante. No entanto, a publicagcdo promocional com
mais interacdo de curtidas e compartilhamentos era com a imagem institucional do
produto e link para o site no corpo do texto. As curtidas, os compartilhamentos e os
comentarios possuem uma meédia padrdo, sem apresentar alguma postagem em
destaque. A categoria promocional representou 13,6% do total das postagens

identificadas.

Figura 8 - Dados gerais da categoria Promocional

Nativa SPA preparou um desconto especial para vocé
descobrir novas sensag“)es: na compra de uma Locdo Imagem insgtitucional do
Cremosa Hidratante + Aguas de Banho, vocé ganha 20% de produto

desconto no combo. http.//baticar.io/1cxPU3h

Promocional 8.365 756 169

Quer mais um moetivo para conhecer a novas fragrancias de
Promocional |Intense? Elas estdao com desconto. Clique e figue ainda mais | Link para site (produtos) | 6.913 529 116
linda para qualquer situacao.

Nécessaire com Blush Compacto cor 2, Mascara Volume
Mega Power Preta, Duo de Sombras em P6 Capuccino e
Batom Efeito Mate cor 330. E mais: todo esse Kit com
desconto. Aproveite para ter sempre por perto!

Promocional Link para site (produtos) | 6.518 290 200

Fonte: Dados da pesquisa

A categoria institucional agrupou as postagens que tinham o interesse em
apresentar os produtos, focando na divulgacdo da marca e no conhecimento por
parte do cliente, tornando a venda indireta. As caracteristicas dos conteudos séo
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identificadas pela forma como o texto & construido em torno de um produto,
identificando o objetivo institucional ao falar sobre o seu valor simbdlico, por
exemplo: “provoque os sentidos”, “espalhe amor”, “compartilhe tentagdes”. Além
disso, a caracteristica predominante do tipo de postagem foi a imagem institucional
do produto, com o link somente no corpo do texto, dando mais relevancia a
ilustracdo do post. No entanto, com menor frequéncia, tiveram postagens com
destaque ao link para o site, principalmente na apresentacdo do hotsite da
campanha de dia dos namorados.

Algumas postagens tiveram destaque em relacdo as formas de interacdo. As
publicacdes com mais curtidas e compartilhamentos apresentaram os produtos da
campanha do dia dos namorados e utilizaram como tipo de postagem a imagem
institucional deles. As publicagbes com mais comentarios também tiveram relagéo
com a campanha e com o produto institucional, no entanto, ndo teve tanta
representatividade que se destacasse das demais postagens do grupo. A categoria

institucional representou 36,4% do total das postagens identificadas.

Figura 9 - Dados gerais da categoria Institucional

O presente perfeito para quem vocé ama? Provoque os

Institucional | sentidos do seu amor com o Kit Presente Malbec. SUS B I el

20.396 | 2.092 419

http://boticar. io/ 10eX6C) Soprdul
. : Imagem inditucional do
irciilionz | oAc o Ba s RSB0k e Sl J0f D6 00K 0 produto Egeo / 15222 | 188 | 259

lados! campanha namorados

Ja pensou no presente para a sua namorada? Nds sim! O Kit
Institucional | Presente Floratta in Gold vai deixaa ainda mais linda e Link para o site (produtos)| 13.87 | 1.102 347
apaix onada. Clique e veja os detalhes.

Compartilhe com seu amor tentacBes para fazer a dois no Dia Link para hotsite

Institucional “combinacao tentadora” | 12.235 970 597
dos-Namblades, (Dia dos namorados)
Egeo 7 Tentacdes. Neste Dia dos Namorados, entregue-se as
- tentac@es! Descubra novas maneiras de apimentar a relacao e ; ; \
Institucional curtir momentes a dois com as novas fragrancias de O Link para site (produtos) | 7.453 889 548
Baticdrio: Egeo 7 Tentactes.
Vamos comecar a semana definindo o presente de Dia dos
i Namorados? O Kit Dimitri € especial para quem vive com Imagem intituticional do
Institucional intensidade e sabe aproveitar o melhor da vida. Conheca produto 5.008 795 m

aqui: http://boticar.io/ M1HWVBFv

Sim, preparar a pele é um dos primeiros passos para estar
Institucional | com um look lindo. Quetal experimentar a Make B. Base
Stick? Saiba mais aqui: http://boticar.io/ IKImNF

Quasar vai trazer novidades para o Dia do Homem... Aguarde Imagem institucional do
por novas possibilidades. produto

Imagem institucional do

produto 4.296 608 61

Institucicnal 1.336 427 40

Fonte: Dados da pesquisa

A categoria relacionamento agrupou as postagens que tinham como

finalidade a relacdo direta com os seguidores, apresentando como caracteristica do
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conteudo alguma indicagdo de interagao, por exemplo: “marque nos comentarios”,
‘marque neste post’, “compartilhe conosco”’. Além disso, as postagens que
indicavam dicas e conteudos sem propésito de venda, somente de relagédo, foram
consideradas nessa categoria. O topico caracteristica da postagem apresentou
diferentes tipos: imagem/post; imagem institucional; e link para site (somente em
publicacbes de dicas). As postagens com mais destaque de curtidas,
compartilhamentos e comentarios apresentaram a imagem/post relacionado ao dia
dos namorados e a indicacao de participacdo em uma pesquisa sobre a campanha,
gue tanto repercutiu na internet. A categoria relacionamento representou 50% do

total das postagens identificadas.

Figura 10 - Dados gerais da categoria Relacionamento

Relacionamento |[Imagem - "Amor: compartilhe"] Imagem / Post 110.328 | 16.216 | 1.061

As nowas fagrénciss de Egeo 7 Tentagtes viersm pars
spimentar s relac3o s dois. Compartilhe concs co sus opiniso
sobre 3 campanha de Dia dos Namorados, s33im podemas
ficar mais proximos de voces.

Relacionamento Link parasite (pesquiss) | 26.627 | 4984 | 7.274

Vamos contar uma novidsde com uma brincadeirs: vejs o3
emajis {squeles icones dss redss socisis que s gente adoral) &

q o 4 i = 2
Relacionamienio descubrs quais Fagrancias tém os novos batons colecionaweis L ]| e .
de Intense 7 Tentactes.
Declara que considers lindss todas as formas de smor. Nosss
mensgem 3 todos mbem smor. ¥
Relaciocnamento o a3 e a epaien o ’ Recurso “Acontecimentd”| 10. 700 13 288

Quer fazer uma declarscdo como ess37 Clique em
‘Acontecimenta” no s eu Perfil & cole o texto scima.

Tem segredos de belezs que 3 gente 30 quer dividir com =5
nossas amigss, ne” Entdc, marque elss neste post = conte
Relacionamento |que a linha Vinoterapia de Nativa SPA & perfeits pars tratar o5
fios tingides & manter a cor muito mais linda. A sus dica
podera aparecer em Viva Linds.

Escolher presents ndo € uma tarefa facil mes mo quando o2
conhece bem 3 pes 308 qQue vai 5 & pres enteads, ne? Vajs as Lin« parasite (dicas Viva

Imagem institucionsl do
produto

Flecirisiiehic nossas dicas pars surpreender seu amor neste Dia dos Linda) Suod %05 e

Namorados .
) Voo costums preparar 2 pele para a depilacdc? Veja os Link para site {dicas Viva i

Relaciareirientc cuidados indicados pars antes e depois do p:rooedimentd Linds) H2055 546 43
Vock ssbe como sfinar o ros to com trugues de make? Livk pars'siie (dicas Viva

Relacionsmento |Descubra o5 poderes do contorne facisl com 35 dicas de Viva ¢ Lindsl‘n 4722 421 35
Linda. x
Hoje & dia de comemorar com quem complets todos o3 seus

Relacicnamento |diss com amor. (Legends na foto: Marque nos comentarios Imagem / Post 4042 | 2139 | 1.899

quem completa s=u dia dos namorados)

Quer spostar nas unhas decoradss? Vejs seis combinscdes Link para site (dicas Viva

Relacionamento | - d ? etk
diferentes pars aras ar s&j3 qual for 0 seu estile! Linda)

2618 192 141

Tem penssdo em ousar & spostar nos cabelos curtos 7 Vejs
Relacicnamento |tude o que voce precis 8 saber antes ir com tudo ness a
mudsanca radical!

Link parasite (dicas Viva
Linda)

Fonte: Dados da pesquisa
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5.4.2. Andlise das formas de interacéo

Para comparar as formas de interagdo em cada uma das categorias
identificadas, foram escolhidas publicagcbes com mais representatividade nas formas
de interacdo, ou seja, postagens que se destacaram pelo volume de curtidas,
compartilhamentos e/ou comentarios. Conforme apresentado anteriormente, a
escolha dessas publicacbes € para exemplificar as particularidades de cada
categoria, além de tentar chegar a uma conclusdo sobre o motivo de tal

representatividade da postagem.

Na analise dos grupos promocional e institucional, a publicacdo escolhida foi
a que apresentou maior numero de curtidas e compartilhamentos. Nao foi
considerado o maior numero de comentarios, pois nao teve nenhuma postagem com
grande destaque em numeros. No entanto, na categoria relacionamento, duas
postagens tiveram destaque tanto em curtidas e compartilhamentos quanto em

comentarios, sendo analisadas mais profundamente no préximo topico.

As publicacdes do grupo promocional representaram menos interacdo em
relacdo aos outros grupos, mantendo uma meédia de curtidas, compartilhamentos e
comentarios. Além disso, somente 3 postagens foram coletadas durante o periodo
analisado, demonstrando que o foco de publicacbes ndo era promocao, apesar de
existir postagens relacionadas ao tema na fan page. Exemplificando a categoria, a

figura a seguir é da postagem com mais destaque em curtidas e compartilhamentos.
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Figura 11 - Publicag&o da categoria promocional

O Boticario

Nativa SPA preparou um desconto especial para vocé descobrir novas
sensacdes: na compra de uma Locdo Cremosa Hidratante + Aguas de
Banho, vocé ganha 20% de desconto no combo.
http://boticar.io/1cxPU3h

nativaSPA oBoticano

J \ J \
j E J \l = de
L \_/ DESCONTO

Curtir Comentar Compartilhar

8.265 pessoas curtiram isso. Principais comentarios -

756 compartihamentos
Fonte: Facebook, 2015.

E possivel observar a principal caracteristica que classificou a postagem
como promocional, o destaque para o desconto do produto. Apesar de estar no
periodo de campanha de dia dos namorados, a publicacdo ndo apresentou
referéncia a data comemorativa. A imagem do produto auxilia na justificativa do
grande numero de compartilhamentos, pois o0 destaque esta para a ilustracdo do
post, apesar de possuir um link de direcionamento para o site. A maioria dos
comentarios se relaciona com o questionamento do preco ou com 0 aproveitamento
da promocdo, gerando poucas trocas nos topicos de conversacao, conforme o

exemplo a sequir.
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Figura 12 - Exemplo de conversacao na categoria promocional

Alves Ja comprei ¢ meu, gostei bastante.Nativa Spa Pitaya.

Curtir - Responder

Lucia Com essa ;:rcmcz;éc estou indo para boticario.

Curtir - Responder g5 1
Fonte: Facebook, 2015.

As formas de interacdo na categoria promocional, portanto, pouco evidenciam
um envolvimento com os clientes, apesar de atrairem muitos através das boas
condicdes de preco. Afinal, a publicacdo objetiva a venda e se caracteriza pelo viés
mercadoldgico, a partir do destaque de suas vantagens promocionais: “Nativa SPA

preparou um desconto especial... vocé ganha 20% de desconto no combo”.

Apesar de similares no sentido de evidenciar um produto, a categoria
institucional provocou uma interagdo um pouco maior em comparagdo com a
promocional. Além disso, o niumero de postagens identificadas no grupo é bem
representativo, totalizando 8 das 22 publicacbes. A vantagem da categoria é a
apresentacdo dos produtos e divulgacdo da marca através de textos institucionais
gue evidenciam o valor simbolico do produto, tornando esse posicionamento uma
forma de maior aproximacdo com o cliente. Exemplificando a categoria, a figura a

seguir € da postagem com mais destaque em curtidas e compartilhamentos.

59



Figura 13 - Publicag&o da categoria institucional

O Boticario

O presente perfeito para quem vocé ama? Provoque os sentidos do seu
amor com o Kit Presente Malbec. http://boticar.io/1deX6C]|

oBoticano

» ‘:t.\\\\ \\\

Ve
i@

Curtir Comentar Compartilhar
20.396 pessoas curtiram isso. Principais comentarios *

2.092 compartihamentos

Fonte: Facebook, 2015.

O destaque do texto evidenciando o valor simbdlico do produto — “Provoque
0s sentidos do seu amor com o Kit Presente Malbec” — mostra a principal
caracteristica que a identificou como institucional. Além disso, o conteudo da
publicacdo esta relacionado com a campanha em andamento — “O presente perfeito
para quem vocé ama?” — no qual ajuda a justificar o grande numero de curtidas e
compartilhamentos. Assim como a promocional, o foco esta na imagem e ilustracéo
do produto, mesmo tendo um link para o site no texto. JA& em relacdo aos
comentérios, ha uma mescla entre informacdes de preco e interagcdes simbolicas,
gue geram uma relacdo do cliente com a marca, ndo s6 com o produto em si,

conforme o exemplo a seguir.
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Figura 14 - Comentério da categoria institucional

Franga O perfume melhor que eu ja vi. Malbec
Curtir - Responder 2(
Arruda Malbec € 6timo perfume
Curtir - Responder 5

Adoro esse perfume,me faz lembrar do meu amor ¢
Curtir - Responder S as 17:1

Esse perfume € tudo de bom® @9 @ @
Curtir - Responder 38 21:5

Tudo de bom. ..
Curtir - Responder

Santos Muintc bom ¢ malbec masc
Curtir - Responder -g5 3 - 1€

Lima Pra mim € ¢ melhor O MALBEC (*

Curtir - Responder

F. Santos J3a usel, uma irmd@ me deu um pg nosso pastor usava
direto.
ito bom mesme
Curtir - Responder
Ferreira Comprei para ¢ meu marido. Muitc bom
Curtir - Responder - g3 5 S
Souza Delicia de cheiro ... 0 (%0 ¥
Curtir - Responder 5.5

Mendes Adore o meu ja esta acabando como néo tenho
manorade vou nim presesentia com ¢ malbec

Curtir - Responder - g5 2

Reis Uma delicia ja ganhei o meu
Curtir - Respender g5 2 :

Fonte: Facebook, 2015.

As formas de interacdo na categoria institucional, portanto, apresentam um
pouco mais de envolvimento por parte dos clientes. De fato, a publicacdo provoca
sensacdes mais simbdlicas do que o simples fato de ver uma promocao e comprar.
A publicacéo da relevancia as vantagens experienciais que o produto pode dar para
o cliente, por isso seu viés mais institucional. Assim, 0s comentarios possivelmente
geram mais trocas simbdlicas do que somente uma pergunta e resposta como visto

no promocional.

As publicacBes do grupo relacionamento foram as que representaram maior
interacdo e também numeros muito além do padrdo em algumas postagens. Se o
maior namero de curtidas e compartiihamentos em uma postagem do grupo
institucional foi de, respectivamente, 20.396 e 2.092, os numeros da publicacdo do

grupo relacionamento com maior interagcdo foi de 110.328 curtidas e 16.216
61



compartilhamentos. A postagem com numeros expressivos de comentarios também
faz parte dessa categoria, sendo a maior delas com 7.274 comentarios, sendo que
Nnos outros grupos o numero maximo foi até 600 comentéarios. Além disso, metade
das publicacdes coletadas foi da categoria relacionamento, demonstrando o foco em
postagens que proporcionam maior proximidade com o cliente. Exemplificando a
categoria, a figura abaixo € da postagem com mais destaque em curtidas e
compartilhamentos.

Figura 15 - Publicagcdo da categoria relacionamento

O Boticario

VOO

oBoticano

4

(COMPARTILHE)

Curtir Comentar & Compartilhar
110.283 pesseas curtiram isso. Principais comentarios ~

16.202 compartihamentos

SCreva um comentiario

Gongalves #Sou evangélica € ndo vou deixar de comprar
meus perfumes preferidos de O BOTICARIO, porque acredito gue devemos
respeitar a todos, isto € amor, amar ao proximo, independente de cor, credo,
raca, religido, opcdo, a maior licdo de humildade foi dada pe... Ver mais
Curtir - Responder - ¢ 4.899 - 7 de junho as 11:55 - Editadc

Fonte: Facebook, 2015.
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De fato, a postagem aborda questdes mais simbdlicas. O destaque estd no
valor gerado pela marca na campanha de Dia dos Namorados: “A beleza de todas
as formas de amor”. Sem citar nenhum produto e sem praticamente nenhum texto, a
imagem diz muito sobre os valores que a marca quer passar, pois as possiveis cores
ao fundo da ilustracdo estdo remetendo a bandeira arco-iris, simbolo do movimento
homossexual. Esse posicionamento do Boticario promoveu diversas interacdes,
principalmente nos compartilhamentos da imagem. Assim como na promocional e
institucional, o foco esta na imagem, no entanto, a diferenca estd na forma de
apresentacao de ideias, pois nas outras categorias o foco era o produto no seu valor
mercadoldgico e institucional. Aqui, o “produto” vendido € o “amor em todas as suas

formas” (conforme a ideia da campanha do Boticario).

5.4.3. Andlise das conversacdes

Para analisar as conversacdes, foi escolhida a publicacdo com mais
representatividade de interagcdes nos comentarios, geradas a partir do seu conteudo.
Por sua vez, essa postagem (figura 16) faz parte da categoria relacionamento e
apresentou mais de 7 mil comentarios em relacdo ao conteudo da postagem. No
entanto, foram selecionadas algumas postagens com mais relevancia de curtidas e
respostas, ou seja, aguelas que geraram topicos de conversacdo a partir de um
comentario sobre o conteudo. Por isso, nesse topico, sdo discutidas mais
profundamente as interacbes geradas nesses comentarios, para assim,
compreender melhor as relagbes proporcionadas por essas trocas entre o Boticario

e seus seguidores.
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Figura 16 - Publicagdo com o maior nimero de intera¢cdes nos comentarios

O Boticario

As novas fragrancias de Egeo 7 Tentacdes vieram para apimentar a
relacdo a dois. Compartilhe conosco sua opinido sobre a campanha de
Dia dos Namorados. assim podemos ficar mais proximos de vocés

oBoticano

O que vocé
achou desta

campanha?

Clique aqui e responda
algumas perguntas.

Cligue e participe da pesquisa.
Conte o gue vocé achou da campanha de Dia dos Namorados.

~ Saiba mais

Curtir Comentar Compartilhar
26.620 pessoas curtiram isso. Principais comentarios *

4980 compartihamentos

Fonte: Facebook, 2015

Duas observacdes importantes sobre a publicacdo. Primeiro, ela remete ao
tema da campanha de Dia dos Namorados. Segundo, em consequéncia, a chamada
‘O que vocé achou desta campanha?” solicita a participacdo e a interacdo dos
seguidores na publicacdo. Além disso, o conteudo do texto da destaque ao pedido
de interacdo: “Compartilhe conosco sua opinidao”. Essas observagdes ajudam a
entender o motivo de tantas interacbes nos comentarios, além nas curtidas e
compartilhamentos, que também apresentaram numeros representativos. Na figura a
seguir, é possivel observar os principais comentarios sobre o contetdo, mediante

um recurso do Facebook para delimitar os comentarios mais relevantes.
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Figura 17 - Principais comentérios da publicacdo

n

6.617 pessoas curtiram isso. I Principais comentarios =

4 979 compartilhamentcs

Carolinal _ _  Melhor campanha
Curtir - Responder -7 4.618 - 2 de junho as 17:06
w Ver respostas anteriores

Carolina N _ + 0 que? os abracos que as pessoas ddo na
propaganda? realmente absurdo.

Sabe aguela propaganda “vem verdo” que mostra a bunda da mulher
e ela é tratada como objeto? teve vaaarias denuncias tb. o Conar
respondeu que era apenas um elogio as mulheres. N se preocupe, ng
vai tirar um abraco do ar pg vc n gcstou

Curtir - Responder - % 93 - 2 de junho as 21:35

“» Ver mais respostas

Wesley' Parabens pelc posn:lcnamentc perante as criticas negativas!
Respeito acima de tudo! | R

Curtir - Responder (7_298 2 de jun!
“» Ver respostas anteriores

Elaine ; como ja li em alguns comentarios a verdadeira
familia tramcmnal vai no beticaric comprar presente pra amante...e se
acha no direito de julgar

Curtir - Responder - ¢ 40 - 2 de junho as 14:41
“ Ver mais respostas

Carina » Sapateando na cara da ulSCfImlﬂﬂCEC
Curtir - Responder g7 3.117 38 1

“» Ver respostas anteriores

-

Fernanda | Volta pra escola. Rever: Interpretacao de texto.
Curtir - Responder - g5 57 nho as c

% Ver mais respostas

Fonte: Facebook, 2015

Em relacdo aos comentarios dessa postagem, a maioria faz referéncia ao
tema e o qualifica, por exemplo: “melhor campanha”. E importante ressaltar que
além da opcdo “curtir’ da publicacdo, é possivel curtir e responder também os
comentérios dessa publicacdo. Este comentario, por exemplo, teve mais de 4 mil
curtidas, ou seja, pessoas que também concordam com essa opinido. Sendo assim,
esse comentario representa mais de 4 mil “melhor campanha”, ndo s6 uma resposta
ao conteudo, estendendo cada vez mais a interacdo. Além disso, com a
possibilidade de responder a um comentario, sdo gerados varios tépicos de

conversacao, no qual os usuérios debatem sobre o conteudo.
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Figura 18 - Exemplo de tépico de conversagéo

Fonte: Facebook, 2015

Esse topico de conversacdo gerou mais de 44 respostas, em relacdo ao
comentario iniciado pelo usuario “Fabio”. Ele elogia a campanha de Dia dos
Namorados e também faz uma critica para complementa-la com outros tipos de
casais, sdo sO6 homossexuais. Isso gerou uma discussdo dentro da discusséo
principal que é “O que vocé achou dessa campanha?”, fazendo com que o debate
sobre o conteudo se intensificasse. Em consequéncia, 0s usuarios interagindo com
contetudo de diferentes formas, acabam por interagir com a marca, ao apoia-la ou
nao sobre a campanha. Alias, em pequena incidéncia, foram observados

comentarios negativos, pois a campanha também gerou repercussao negativa.
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Figura 19 - Exemplo de comentario negativo

Marques S0 seide uma coisa € isso sera cumprido pg DEUS -
JUSTO! O Boticarie a partir de agora cravou o antes e o depois deste
comercial de incentivo a destruicdo da Familia e de um costume criado por
Deus desde a criacdo do munde, saiba de uma coisa, ndo espere coisas
boas a partir de agora nde pg DEUS pesara a sua ONIPOTENTE MAO sobre
vCS
Curtir - Responder -g3 2

Fonte: Facebook, 2015

Entretanto, os comentarios positivos sobre a campanha, sem duvida, sdo os
mais representativos na postagem. E importante notar que todos os comentarios
positivos destacam a qualidade da campanha de forma simbdlica, ou seja, geram
mais proximidade do usuario com a marca, tudo através de um contetdo gerado por
ela. Isso mostra que uma publicacdo pode gerar diversas interacdes que
ultrapassam a relacdo de venda e compra de uma marca com seu consumidor.
Tendo como base a teoria das interagdes propostas por Primo (2011), é possivel
considerar as formas de interagcado “curtir’ e “compartilhar”’, de maneira geral, como
interacdes reativas, pois 0 usuario se limita nestas acdes, apesar de demonstrar
engajamento. No entanto, na forma de interacdo “comentar”, € possivel observar
mais interacfes muatuas, pois a construcao das relacdes € feita de forma simultanea

e depende da acao de cada interagente, principalmente na acao “responder”.

67



Figura 20 - Exemplos de comentarios positivos

Flavia Excelente’ E corajosa. Parabéns' Ndo desistam

Curtir - Responder -« 1.293 - 2 de junho as 17;08

% Ver respostas anteriores
Flavia Pro mundo, baby! Amer, mais amor, mais amor sempre
Curtir - Responder - g5 19 - 3 de junho 8s 11:18

“ Ver mais respostas

Ana Carolina Linda. Delicada. Respeitosa. Deu orgulho da marca.

Curtir - Responder -« 826 - 2 de junho as 17:04
“» Verrespostas anteriores

Amanda Respeitosa pra quem sabe viver com o diferente ja
homens da cavernas so choram.

Curtir - Respender - 5 38

“» Ver mais respostas

Sandra A campanha de ano!
Curtir - Responder -3 1.213 - 2 de junho as 17:12

“» Verrespostas anteriores

Chris Muito boa, mestra de forma sutil gue toda forma de amar
vale a pena ! como diz na misica " Consideramos justa toda forma de
amer”

Curtir - Responder - &5 1 - 4 de junho as 21:15
» Ver mais respostas
Adriel S0 ache que a capa da fan page poderia ser um banner
com os 3 casais que fazem o comercial (X*) deixa os que querem beicotar
vocés comprarem avon! (&)
Curtir - Responder - & 1.047 - 2 de junho as 17:55 - Editado
»» Verrespostas anteriores

Marcos Sdoas! °  mais cheirosas que ja
cheirei. Queria « assim

-

Curtir - Responder - 5 71 - 2 de junho as 22:0

Fonte: Facebook, 2015.

5.4.4. Andlise geral

Considerando essa forma de interacdo que possibilita conversacdes entre
consumidor e marca, o0 mais relevante a ser destacado € a capacidade das redes
sociais na internet de servir como local de voz desses consumidores. Afinal, a
campanha ndo s6 veiculou na internet, mas também em midia tradicional. Em
especial, a Pagina do Boticario no Facebook se tornou um campo de discusséo e
local para expor opinides sobre uma campanha que veicula em meios tradicionais de

comunicacdo, como a televisdo. Portanto, conforme visto em Recuero (2012), os
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sites de redes sociais foram apropriados pelos consumidores para servir de
ambiente para suas préticas conversacionais, neste caso, sobre a campanha do
Boticério. Esse uso se d& ao fato da visibilidade que essas redes permitem, pois
contribuem para a difusdo de informacdes e ideias de forma mais rapida, simples e
com menos custo, formando a cultura da “virtualidade real”, conforme apresentado
por Castells (2009).

Aproveitando essas caracteristicas dos sites de redes sociais, as
organizacfes também se apropriam para dar visibilidade a sua marca, além de
manter uma relagcdo mais proxima com seu consumidor. Como visto em Russel e
Rosa (2012), as organiza¢cBes podem realizar as principais funcfes estratégicas das
redes digitais de acompanhar, monitorar e dialogar com seus publicos a partir de
suas marcas, produtos, servicos e diversos outros assuntos referente a organizacao
no ambiente online. Assim, o Boticario utilizou dessas vantagens das novas
tecnologias para criar relagdes mais fortes com seus publicos, mediante o uso das
midias sociais em diferentes redes, como Youtube, Instagram, Twiiter e,

principalmente, Facebook, destacado anteriormente no capitulo 4.

O uso da tecnologia dos meios de comunicacao, conforme visto com Gordon
(2000), facilita a interacdo entre o cliente e a empresa e € uma estratégia relevante
para conhecer os consumidores e suas preferéncias, além de conduzir uma relacéao
oportuna. Essa estratégia de marketing de relacionamento pode ser observada no
caso do Boticério, pois 0 uso do Facebook possibilita a interacéo cliente/empresa, a
exposicao do perfil de cada consumidor e ser uma rede no qual esse consumidor se
sente mais perto da marca ao poder se expressar com mais liberdade, sabendo que

a resposta € mais efetiva, devido ao carater de dialogo da rede.

Ao dar destague a importancia do marketing de relacionamento, McKenna
(1999) afirma que a comunicacao € mais importante que o produto, devido ao poder
do didlogo, no qual gera relacbes de experiéncias reais com os clientes. O Boticario
utilizou essa estratégia mediante as publicacbes de relacionamento, no qual
representou 50% das postagens do periodo analisado, além de apresentar o0s
maiores numeros nas formas de interagéo, principalmente nas conversacdes pelos
comentarios. Sendo assim, é possivel afirmar que o Boticario investe muito mais em
relacionamento e didlogo com seu publico na internet, do que simplesmente usar
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seu perfil nas redes sociais para divulgar produtos e promog¢des, proporcionando
relacbes mais reais com os clientes. Para McKenna (1999), é desafiador trabalhar
com o desenvolvimento de estratégias de relacionamentos e de um processo de

comunicacao capaz de gerar experiéncias positivas para os clientes.

Como visto com Vavra (1993), o marketing de relacionamento promove uma
mudanca de orientagdo de marketing da retencdo para conquista, ou seja, a
preocupacdo de manter clientes é maior do que reter. E possivel observar essa
tendéncia na campanha do Boticario na medida em que muitos clientes deixaram de
seguir a marca por nao concordarem com o tema da campanha, em compensacao,
os clientes que se identificaram com esse posicionamento deram todo o apoio a
marca, conforme visto nas diferentes formas de interacédo levantadas na pesquisa.
Assim, a preocupacdo da marca foi segmentar e se aproximar do publico que
concordasse com “todas as formas de amor”, mesmo que a campanha gerasse (e
gerou) desacordo por outro lado, podendo resultar em pouca retencdo de clientes.
Importante ressaltar que para uma marca se posicionar desta forma € preciso criar
estratégias de marketing de relacionamento, no qual as informacdes e o

conhecimento sobre 0os consumidores sao essenciais.

Investir em relacionamento, portanto, oferece vantagem competitiva a marca,
conforme Gordon (2000) indica ao se referir aos beneficios desse investimento,
reforcando que o marketing de relacionamento é a verdadeira esséncia do
envolvimento da empresa com aqueles que criam o seu valor, gerando experiéncia
mutua no qual esse valor é compartilhado e tornando as relacées o centro de tudo
gue a empresa faz. Essa troca pode ser observada nas conversacfes geradas nos
comentéarios da publicacdo com tema da campanha, principalmente naqueles que
evidenciam o valor simbdlico proporcionado por esta relagdo, por exemplo: “Linda.

Delicada. Respeitosa. Deu orgulho da marca”.

Esse trabalho de troca entre empresa e cliente através de relacbes mutuas e
gue geram valor e experiéncia por ambos os lados, é uma funcdo estratégica de
Rela¢cdes Publicas. Conforme Grunig (2011), o objetivo primordial das relacbes
publicas é promover a comunicacdo e o entendimento entre empresa e publico. O
melhor ambiente para essa comunicacdo sdo nas redes sociais, pois tanto a
empresa quanto o cliente podem trocar informagdes e formarem relacées mais
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proximas, mesmo que virtual. Os consumidores do Boticario utilizaram essas redes,
principalmente o Facebook, para expressar suas opinides sobre a marca, em
especial sobre a campanha de Dia dos Namorados. O profissional de Relacdes
Publicas pode trabalhar com a identificacdo desses consumidores, para ver com
guem se relacionar e cultivar/monitorar esses relacionamentos com eles. A grande
representatividade de interacdes geradas pode servir como base para um
monitoramento mais profundo, com diversos dados que proporcionam conhecimento

do publico. Tudo isso séo atividades essenciais de Relacdes Publicas.

Grunig (2011) também aborda a questdo dos beneficios da boa reputacao,
pois ganham mais apoio de seus publicos, tornando-se assim socialmente
responsaveis, ao agregar valor a sociedade e aos seus clientes. Foi exatamente 0
gue o Boticario fez com a campanha de Dia dos Namorados ao expor um tema
importante da sociedade, no qual proporcionou uma boa reputacdo por parte dos
consumidores que apoiaram a marca, de acordo com a grande representatividade
dos comentarios positivos em relacdo ao tema da campanha. No entanto, a
reputacdo pode ser negativa também, conforme alguns comentarios contra a
campanha. Desta forma, Grunig (2011) defende que a funcédo do profissional de
Rela¢cdes Publicas tem uma ligagcdo mais forte com relacionamentos do que com a
reputacdo, afinal, ela s6 pode ser administrada quando se cultivam os

relacionamentos.

De fato, o Boticario focou em manter relagbes com seus publicos. Essa acao
de estabelecer relacionamentos é defendida por Franca (2011) como uma atividade
contemporanea das relagdes publicas e que este € o “ser” da profissdo. Ele também
afirma que a profissdo esta caminhando para ser um trabalho baseado no
relacionamento, isto €, na acado de se relacionar e conviver bem. Sendo assim, o
relacionamento com os publicos é fundamental para um posicionamento estratégico,
pois € neste relacionamento que a comunicacdo é o maior valor representado.
Portanto, um projeto de comunicacéo integrado promove a troca de informacdes e o
entendimento entre as pessoas e a organizacao, dando for¢ca a visdo corporativa das

relacdes publicas.

Essa gestédo estratégica de marketing de relacionamento e relagdes publicas
no contexto nas midias sociais, tendo como estudo de caso a campanha de Dia dos
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Namorados, ajuda a entender os novos rumos do marketing para a criacdo de
relacdes estratégicas. O Boticario proporcionou relagcfes estratégicas com o publico
gue apoiou a campanha, que representou um segmento que se engajou nas redes
sociais. Sendo assim, o tema da campanha gerou relacées com experiéncias mais
simbolicas, conforme visto com Prahalad (2004) na co-criacdo de valor singular com
os consumidores, no qual o publico é parte fundamental nas trocas de experiéncias
proporcionadas com a empresa e o propésito de comunicacdo € manter dialogo
ativo com os consumidores para co-construir experiéncias positivas e cada vez mais

pessoal.

Essa tendéncia do marketing voltado para a geracdo de valor e
relacionamento com o cliente € resultado da maior participacdo dos publicos,
principalmente com o avanc¢o das redes sociais na internet. Cobra e Brezzo (2010)
relatam que a tendéncia a participacao foi crescendo através dos meios interativos,
tornando os consumidores individuos ativos no processo de marketing. Conforme
McKenna (2009), a tarefa do marketing € desenvolver um processo de interacao que
fortalece as relacfes cliente-empresa. O novo marketing focado nas experiéncias
dos consumidores e no desenvolvimento de relacbdes, portanto, “enfatiza a
interatividade, conectividade e criatividade” (MCKENNA, 2009, p. 4) e é a solugao
real em meio as mudancas crescentes nos negoécios. Sendo assim, a interacdo com
uma marca vai além da compra, facilitando novas experiéncias. O Boticario e seus
clientes se apropriaram dessas redes para manter uma relacdo além da compra, no
gual trocas simbdlicas e mais interativas podem ser realizadas, a partir das praticas

conversacionais expostas nas publicacdes analisadas.
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6 CONSIDERACOES

Este estudo buscou responder como se desenvolve o relacionamento entre
empresa e cliente através das interacbes proporcionadas pelas redes sociais
digitais, utilizando como estudo de caso a marca Boticario. Assim, o objetivo geral
dessa pesquisa foi compreender as estratégias de relacionamento do Boticario nos
sites de redes sociais, analisando as relagbes e as interagbes geradas a partir do
conteudo das publicacées na sua Pagina no Facebook. O periodo escolhido para
analise foi a campanha de Dia dos Namorados de 2015, pois representou grande
repercussao na internet devido ao seu tema sobre a “beleza de todas as formas de

amor”, utilizando casais homoafetivos no comercial.

Para responder ao problema de pesquisa e atingir o objetivo geral dessa
pesquisa, foram realizadas trés importantes etapas de levantamento de dados e
analise. Primeiro, os conteudos das publicacbes postadas pelo Boticario no
Facebook foram identificados e classificados em trés grandes categorias:
promocional, institucional e relacionamento. Segundo, as formas de interagdo em
cada uma das categorias foram comparadas, a partir da escolha de uma publicacao
por categoria com mais representatividade de interagdo. Por fim, em uma analise
mais aprofundada, foram analisadas as conversacfes geradas a partir do conteudo
da publicacdo com mais representatividade de interagcbes nos comentarios. Essa
publicacdo, por sua vez, apresentou relacdo com o tema da campanha de Dia dos

Namorados e pertencia ao grupo da categoria relacionamento.

Sendo assim, a principal hipétese apresentada no inicio foi da estratégia de
focar em conteddos mais voltados ao relacionamento com o cliente do que em
campanhas mais promocionais e mercadoldgicas, no qual as experiéncias e o valor
gerado pela marca sdo mais representativos, tanto em quantidade quanto em
gualidade de interacdo. Diante disso, foi possivel confirmar essa hipGtese através
dos numeros apresentados na pesquisa: As publicacbes do grupo relacionamento
foram as que representaram maior interacdo, muito além do padrdao em algumas
postagens. As Unicas trés postagens do grupo promocional tinham uma média de
7.000 curtidas e 500 compartilhamentos, aproximadamente. Se o maior nimero de
curtidas e compartilhamentos em uma postagem do grupo institucional foi de,

respectivamente, 20.396 e 2.092, os numeros da publicagdo do grupo
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relacionamento com maior interagdo foi de 110.328 curtidas e 16.216

compartilhamentos.

A postagem com numeros expressivos de comentarios também faz parte
dessa categoria, sendo a maior delas com 7.274 comentarios, sendo que nos outros
grupos o numero maximo foi até 700 comentérios. Além disso, 50% das publicacdes
coletadas foram classificadas como de relacionamento, demonstrando o foco em
postagens que proporcionam maior relagéo e proximidade com o cliente. De fato, o
Boticario utiliza os sites de redes sociais, em especial o Facebook, para construir
relacdes com seus publicos, apropriando essas redes como ambiente para praticas
conversacionais e ampliando seus meios de comunicagédo. Isso se deve ao fato da
caracteristica dos sites de redes sociais em possuir diferentes formas de interacéo
gue proporcionam a possibilidade de didlogo entre a empresa e o cliente,
principalmente através das conversagcOes geradas em comentarios de publicagéo,
conforme visto na postagem “Compartilhe conosco sua opinido sobre a campanha”,

gue demonstrou o maior nimero de comentarios de todas as postagens levantadas.

Através destes principais resultados retomados aqui nas consideracdes, 0
objetivo da pesquisa foi atingindo, na medida em que foi possivel analisar essas
estratégias de relacionamento do Boticario, a partir dos dados levantados e da
analise das interacbes geradas no Facebook. Essas analises permitiram também
entender o contexto dos novos rumos do marketing, referenciadas na parte teorica
deste estudo, voltado para geracdo de valor, de experiéncia e de relacionamento
com o cliente, colocando-o como centro das principais decisbes estratégicas
corporativas. Se antes o enfoque era o produto, cada vez mais o foco se volta para
satisfazer e conquistar um relacionamento especial com o publico, sendo esta acao

a principal funcédo do marketing de relacionamento e das rela¢gdes publicas.

Ambas as atividades tém um papel fundamental na acdo de construir e
manter relacionamento com o0s publicos, identificando-os e conhecendo-os para
elaborar programas de comunicacdo e relacionamento mais efetivos, contribuindo
para a gestdo estratégica e eficacia organizacional. Apesar de interligadas, o
marketing de relacionamento esta voltado para o relacionamento de valor tangivel,
isto é, proporcionado em transacdes mercadologicas. Ja as relacdes publicas
mantém relacionamentos além do mercadoldgico, ligado ao valor intangivel das
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relagbes e da reputacdo da marca. Por isso, a importancia do trabalho do
profissional de Rela¢des Publicas na gestdo estratégica de relacionamento, pois a
atividade tem como funcdo essencial administrar a comunicagdo e manter relacoes
mutuas entre organizacdo e publico. E um dos principais canais de comunicagao
para promover essas relacdes e didlogo, conforme visto nessa pesquisa, sao as

redes sociais da internet.

Portanto, as estratégias de relacionamento com os publicos sdo fundamentais
nessa Era voltada ao valor ao cliente. Os sites de redes sociais sdo ambientes de
conversacoes capazes de gerar diversas formas interacdo que aproximam empresa
e cliente. Esses ambientes também podem proporcionar conhecimentos mais
profundos sobre seus publicos, identificando seus interesses, opinides e
expectativas através de uma simples publicacdo, por exemplo, como analisado
nesta pesquisa. A sugestdo para uma continuacdo futura deste trabalho € de
aprofundar as relacdes entre as principais atividades de Relagcbes Publicas de
reputacéo e relacionamento, pois com a repercussdo da campanha analisada, €

possivel também fazer um estudo sobre a reputacdo da marca Boticario.

75



REFERENCIAS

CASTELLS, Manuel. A sociedade em rede. Sdo Paulo: Paz e Terra, 2009.

COBRA, Marcos. Administragcdo de marketing no Brasil. 3.ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2009.

COBRA, Marcos. BREZZO, Roberto. O novo marketing. Rio de Janeiro: Elsevier,
2010.

FONSECA JUNIOR, Wilson Corréa da. Andlise de conteudo. In.: DUARTE, Jorge;
BARROS, Anténio (Orgs.). Métodos e técnicas de pesquisa em comunicacao.
Séo Paulo: Atlas, 2005.

FRANCA, Fabio. Rela¢cBes Publicas no século XXI: relacionamento com pessoas.
In.: KUNSCH, Margarida M. K. (Org.). Obtendo resultados com relagdes publicas:
como utilizar adequadamente as relacdes publicas em beneficio das organizacdes e
da sociedade em geral. 2. ed. rev. S&do Paulo: Cengage Learning, 2011.

GORDON, lan. Marketing de relacionamento: estratégias, técnicas e tecnologias
para conquistar clientes e manté-los para sempre. Traducdo de Mauro Pinheiro. Sdo
Paulo: Futura, 2000.

GRUNIG, James E. Uma teoria geral das relacdes publicas: quadro tedrico para o
exercicio da profissdo. In: GRUNIG, James E; FERRARI, Maria A; FRANCA, Fabio.
Rela¢des Publicas: teoria, contexto e relacionamento. 2 ed. Sdo Caetano do Sul, SP:
Difusédo Editora, 2011.

KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing: A Biblia do
Marketing. Prentice Hall Brasil: 2006, 12a edicao.

KUNSCH, Margarida M. K. Planejamento estratégico para a exceléncia da
comunicacdao. In.: KUNSCH, Margarida M. K. (Org.). Obtendo resultados com
relagcfes publicas: como utilizar adequadamente as relagdes publicas em beneficio
das organizacbes e da sociedade em geral. 2. ed. rev. Sdo Paulo: Cengage
Learning, 2011.

LEMOS, André. Cibercultura, tecnologia e vida social na cultura
contemporanea. Edi¢do 5. ed. Porto Alegre: Sulina, 2010.

LEVITT, Theodore. A imaginacdo de marketing. Traducdo Auriphebo Berrance
Simdes. Séo Paulo: Atlas, 1985.

LEVY, Pierre. Cibercultura. Sao Paulo: Editora 34, 1999.

MCKENNA, Regis. Marketing de relacionamento. Traducdo de Outras Palavras.
Rio de Janeiro: Campus; S&o Paulo: Publifolha, 1999.

76



PRAHALAD, C. K. VENKAT, Ramaswamy. O futuro da competicdo: como
desenvolver diferenciais inovadores em parceria com os clientes. Traducdo de
Afonso Celso da Cunha Serra. Rio de Janeiro: Elsevier, 2004.

PRIMO, Alex. Interacdo mediada por computador: comunicacao, cibercultura,
cognicao. Porto Alegre, RS: Sulina, 2011.

RECUERO, Raquel da Cunha. A conversacdo em rede: comunicacdo mediada
pelo computador e redes sociais na Internet. Porto Alegre, RS: Sulina, 2012.

RECUERO, Raquel da Cunha. Redes Sociais na Internet. Porto Alegre, RS:
Sulina, 2014.

RUSSEL, Raquel. ROSA, Rosane. Redes Sociais e 0 desafio das organizacdes:
um olhar nos twitters da Natura, da Vivo e do Submarino. In.: Redes Sociais,
Comunicacéao, Organizacdes. OLIVEIRA, Ivone de Lourdes; MARCHIORI, Marlene
(Orgs.). 1. Ed. Sao Caetano do Sul, SP: Difusdo Editora, 2012.

VAVRA, Terry G. Marketing de relacionamento: aftermarketing. Tradug&o Ailton
Bomfim Brand&o. S&o Paulo: Altas, 1993.

YANAZE, Mitsuru H. Rela¢cdes publicas e marketing. In.. KUNSCH, Margarida M.
K. (Org.). Obtendo resultados com relacdes publicas: como utilizar
adequadamente as relacdes publicas em beneficio das organizacdes e da sociedade
em geral. 2. ed. rev. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2011.

YIN, Robert K. Estudo de caso: planejamento e métodos. 4. ed. Porto Alegre:
Bookman, 2010.

77



