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RESUMO

Este trabalho apresenta um estudo sobre como os usuarios do Facebook percebem
valor no tocante a presenca das empresas na plataforma atraves de suas pages. Para tanto,
foram realizadas cinco entrevistas individuais, em profundidade, semi-estruturadas e com
pessoas previamente selecionadas. O estudo apoiou-se na técnica Grand Tour para a
identificacdo e compreensédo do valor para os consumidores. A analise de dados foi realizada
pelo ponto de vista qualitativo, e através da analise de hierarquia de valor proposta por
Woodruff e Gardial (1996). Apds o término das entrevistas, foram analisadas e interpretadas
todas as respostas, e construida uma relacdo das principais informacdes, ressaltando os
atributos, consequéncias (positivas e negativas) e valores relacionados a experiéncia
(objetivos e propositos). Como resultado, foram identificados cinco valores finais: desejo de
estar bem informado e atualizado; atencdo, reconhecimento e valorizacdo do cliente;
valorizagdo do tempo; desejo de divulgar suporte, identificacdo e admiracdo pela marca; e

desejo de fazer parte de um grupo com interesses em comum. Essas cinco categorias de valor

expressam os objetivos dos entrevistados ao se relacionarem com as pages.

Palavras-chave: Facebook, valor para o cliente, hierarquia de valor, valor, comportamento do

consumidor, midias sociais, redes sociais.
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1. INTRODUCAO

Em 1997, Robert Woodruff j& alertava que a concorréncia globalizada somada aos
consumidores cada vez mais exigentes, exigia que as empresas procurassem novos modos de
atingir e reter vantagem competitiva. A solugdo ndo era mais apenas olhar para dentro das
empresas em busca de melhorias, como durante muito tempo foi feito. A nova fonte tinha
orientacdo externa e foco no cliente e na entrega de valor. Ao competirem pela maior entrega
de valor, as empresas iriam desenhar novos processos e atributos para seus produtos a fim de
superar a concorréncia e conquistar os clientes. Para Shah et al. (2006), a verdadeira esséncia
do paradigma da centralidade no cliente ndo estd em como vender produtos, mas sim na
criacdo de valor para o cliente, e, no processo, criar valor para a empresa. Assim, o foco no
cliente diz respeito ao duplo processo de criacdo de valor. Uma organizagdo centrada no
cliente possui todas as atividades funcionais integradas e alinhadas para oferecer valor
superior ao cliente.

Nesse sentido, Porter (2001), ao falar sobre os principios do posicionamento
estratégico, destaca a importancia da proposta de valor, ou seja, o conjunto de beneficios
oferecidos pela empresa que se distinguem da oferta da concorréncia. Woodruff (1997)
aprofunda essa questdo ao afirmar que as estratégias das empresas devem ser voltadas para a
entrega superior de valor ao cliente. Entre os diversos conceitos de valor para o cliente, o
escolhido para esse trabalho é o definido por Woodruff e Gardial em 1996: valor para o
cliente é a percepcdo do que os consumidores querem que aconteca (as consequéncias) na
utilizacdo de um produto ou servico, com 0 objetivo de realizar seus propdsitos e objetivos
desejados. Os autores aprofundam o conceito ao falarem sobre hierarquia de valor. A relacéo
entre produtos e consumidores possui trés niveis: atributos (nivel mais concreto),
consequéncias e desejos finais (topo da hierarquia e nivel mais abstrato). Os atributos
representam o que o produto/servigo €, seus componentes, atividades. Eles tendem a ser
descritos de maneira objetiva. As consequéncias (positivas e negativas) representam o
resultado e experiéncia obtidos com o0 uso e posse do produto, ou seja, os beneficios e
sacrificios do uso. Os desejos finais sdo os valores, propositos e metas do usuario.

Para Kotler (2010) toda vez que o ambiente macroeconémico muda, 0 comportamento
do consumidor muda também — o que reflete em mudangas no préprio marketing. Segundo o
autor, nos ultimos 60 anos, 0 marketing deixou de ser centrado no produto (Marketing 1.0) e

passou a ser centrado no cliente (Marketing 2.0). Kotler eleva o conceito de centralidade no
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cliente ao falar sobre o Marketing 3.0. Esse estagio caracteriza-se pela centralidade no ser
humano e pelo equilibrio entre lucro e responsabilidade. Assim, Kotler revela que o futuro do
marketing estd em criar produtos, servigos e empresas que inspirem, incluam e reflitam os
valores de seus consumidores-alvo. Aqui, 0 conceito-chave de marketing € valor.

Entre as mudancas ocorridas no ambiente macroecondmico, é possivel citar os
avancos da tecnologia da informacdo e da internet, que trouxeram um novo cenério para a
sociedade. Entre os beneficios gerados para as empresas, Porter (2001) destaca que com
internet as acdes de marketing podem ser muito mais focadas no perfil de cada consumidor, e,
assim, muitos dos fatores relacionados ao produto ou servico sdo adaptados as necessidades e
desejos dos clientes. Para Kotler (2007), a internet proporcionou aos profissionais de
marketing uma maneira completamente nova de criar valor e construir relacionamentos com
seus clientes. A internet mudou profundamente as nocdes que os clientes tém de praticidade,
velocidade, preco, servicos e informagdes sobre os produtos.

Nesse novo cenario, a comunicacao se tornou mais agil e globalizada, e com o advento
das ferramentas da Web 2.0, marcadas pelos efeitos de rede, participacdo do usuario e
inteligéncia coletiva, a relacdo entre consumidores e empresas tornou-se mais estreita, e 0s
profissionais de marketing estdo sendo obrigados a reverem seus conceitos. Nesse contexto
ocorreu a popularizacdo das midias sociais — grupo de aplicacBes baseadas na internet que
podem possuir diferentes formatos e propdsitos, e que permitem a criacdo e troca de
conteddos gerados pelos consumidores (KAPLAN, HAENLEIN, p. 61, 2009). Ao mesmo
tempo em que as midias sociais aproximam marcas e clientes, elas ddo voz e poder aos
consumidores. As pessoas passaram a criar conteudo, a criar midia, e, o principal, elas
passaram a controlar a conversa que antes era exclusiva das corporagoes.

Atraves das midias sociais, 0s consumidores estabeleceram uma nova forma de
compartilhar experiéncias e informag¢6es com seus amigos, inclusive sobre compras e marcas.
Através de canais disponiveis para essa troca de informacdes, as opinides, elogios e criticas
sdo expostos e disseminados rapidamente. A Trendwatching, empresa especializada em
monitoramento de tendéncias, apresentou no inicio de 2011 o relatério F-Factor sobre a
influéncia que os trés “F” (friends, fans, followers) tém sobre as decisdes de compra dos
consumidores. Segundo o estudo, os consumidores cada vez mais consultam suas redes
sociais para descobrir, discutir e comprar bens e servi¢cos. Se 0s consumidores estdo
compartilhando opinides sobre os produtos, e pesquisando entre 0s amigos e nas midias
sociais antes de suas aquisicOes, estar presente onde isso acontece tornou-se crucial para as

marcas.
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Sites de redes sociais sdo exemplos de midia social. S&o caracterizados como espacos
utilizados para a expresséo das redes sociais na internet. Redes sociais, por sua vez, séo
conjuntos de atores (pessoas) e suas conexdes (interacdes) (RECUERO, 2009). Assim, através
dos sites de redes sociais € possivel observar os padrdes de conexdo de um grupo social. O
Facebook, site de rede social langado em 2004, é o exemplo mais notdrio dessa categoria.
Com mais de 800 milhdes de usudrios’, logo no seu primeiro ano chamou a atencio dos
profissionais de marketing devido, principalmente, a riqueza de dados e informacdes
encontrados ali. No Facebook as pessoas fornecem dados pessoais verdadeiros e expdem suas
preferéncias, interesses e amizades. Apenas no Facebook é possivel encontrar esse tipo de
ativo nessa proporcao. Essa base de dados é um dos trunfos do Facebook, e um dos motivos
pelo qual as empresas tém investido na plataforma.

Ciente do valor de seus ativos, o Facebook desenvolveu ferramentas voltadas as
empresas. Diferentemente dos perfis dos usuarios, as empresas possuem pages dentro do
Facebook. Através desse servico é possivel criar a identidade da empresa dentro da
plataforma, interagir de diversas formas com os usuarios e compartilhar informacdes. Além
das pages, a plataforma disp6e de servigos de andncios, aumento de visibilidade e aplicativos
sociais direcionados as marcas que desejam incrementar suas acdes de marketing. Todavia, as
facilidades e ferramentas oferecidas pelo Facebook ndo trazem, por si sO, resultados
almejados pelas marcas, como, por exemplo, novos clientes, fidelizacdo, e brand awareness.
As informac6es que a plataforma oferece precisam ser processadas, pois mais do que atingir o
publico-alvo, é preciso entregar valor nessa relacdo. Conhecer os valores, expectativas,
experiéncias dos consumidores traz beneficios a ambas as partes, pois permite que o
relacionado seja construido com base na satisfacdo dos clientes. Assim, o relacionamento
torna-se mais duradouro e sélido, e deixa de ser uma simples transacéo.

Dentro desse novo contexto — onde o Facebook e o valor para o cliente possuem papel
de destaque; o poder dos consumidores é cada vez maior com a difusdo das midias sociais e
internet; e as marcas encontram-se mais proximas dos consumidores — € que se insere esse
trabalho. A inovagéo em formatos e ferramentas de marketing proporcionadas pelo Facebook
vem obrigando as marcas a procurarem empresas e profissionais especializados e a investirem
nessa rede social. Embora o Facebook disponha de ferramentas diferenciadas, cabe a cada
organizacdo a otimizacdo de seu uso. Em busca da diferenciacdo, as empresas devem

equalizar suas acdes de marketing aos valores e expectativas dos clientes. Assim, esse

! Ntmero referente & outubro de 2011. Fonte: www.facebook.com/press
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trabalho se propde a verificar os fatores que podem ser percebidos como fonte geradora de
valor para o cliente no tocante a presenca e as a¢es das empresas dentro do Facebook através
do principal ponto de contato entre ambos: as pages. Dessa forma, o problema de pesquisa a
ser respondido neste trabalho é: como os usuarios do Facebook percebem valor no tocante a

presenca das empresas na plataforma através de suas pages?
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2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Identificar o valor para o cliente (customer value) referente a presenca das empresas

no Facebook através de suas pages.
2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
Identificar os atributos referentes as pages das empresas.

Identificar as consequéncias da interacdo entre as pages das empresas e 0s clientes.
Identificar os desejos finais dos clientes em relacdo as pages das empresas.
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3. FUNDAMENTACAO TEORICA

Esse capitulo tem como propdsito apresentar a fundamentacdo tedrica que sustenta
esse trabalho, assim como os conceitos utilizados. Assim, serdo abordadas, primeiramente,
questdes referentes a historia da internet, o surgimento das redes sociais e suas principais
caracteristicas e conceitos. A secdo seguinte apresenta o Facebook, contando sua histdria,
evolucdo e atributos. Posteriormente, serd apresentada a relacdo entre marketing e redes
sociais, relatando sua relevancia, contexto e atualidade. A Gltima se¢do revisa os conceitos de
valor para o cliente, e apresenta 0s desdobramentos dos autores Woordruff e Gardial sobre

esse assunto.
3.1 A INTERNET E AS REDES SOCIAIS: O INICIO

Robert W. Taylor e J.C.R Licklider elaboraram, em 1968, o visionario ensaio “The
Computer as a communication device” (TAYLOR, LICKLIDER, 1968), que previa o0s
avancos na tecnologia da comunicagdo. Sobre as comunidades online interativas, 0s autores
diziam que na maioria das areas, elas seriam compostas por membros geograficamente
separados, por vezes agrupados em pequenos grupos e, as vezes, trabalhando individualmente.
As comunidades ndo seriam de localizacdo comum, mas sim de interesses comuns. O ensaio
se aproximou do conceito de redes sociais ao falar que ndo iriamos mais mandar cartas ou
telegramas, seria necessario apenas identificar as pessoas cujos arquivos devem ser ligados
a0s Nossos.

Em 1966, dois anos antes, Taylor, que na época trabalhava como diretor da Agéncia
de Projetos de Pesquisa Avancada do Departamento de Defesa Americano, surgiu com a ideia
do que viria a ser o precursor da internet, a ARPAnet (sigla em inglés para Advanced
Research Projects Agency Network). Taylor é considerado um dos pais da internet e esse
artigo uma das mais claras declaragdes sobre o potencial de uma rede de computadores
(MARKOFF, 1999). Um artigo escrito por Licklider (também considerado um dos pioneiros
da internet) em 1960 foi uma de suas grandes inspiracdes para pensar sobre redes de
computadores. Entitulado “Man-Computer Symbiosis”, seu artigo também prenunciou a
computacdo interativa e destacou a necessidade de uma interagdo mais simples entre
computadores e usuarios. Para Taylor, a internet ndo é uma questéo de tecnologia, mas sim de

comunicacdo. Ela tem a capacidade de conectar as pessoas que compartilham dos mesmos
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interesses, ideias e necessidades, independentemente da disposicdo geogréfica (SOFTKY,
2000). Em 1999, Taylor recebeu o prémio National Medal of Technology, devido a sua
lideranca visionaria no desenvolvimento da tecnologia da computacdo moderna, ao projeto
ARPAnet, e a realizacdes inovadoras no desenvolvimento de computadores pessoais e redes
de computadores.

Aproximadamente uma década apds o langamento do ensaio “The Computer as a
communication device”, alguns pioneiros da internet comegaram a passar seu tempo nessas
comunidades online. Antes mesmo da invencdo do World Wide Web, o primeiro servico na
internet que conquistou um numero significativo de usuérios foi a Usenet (KIRKPATRICK,
2010, p.78). Lancada em 1979, a Usenet permitia enviar mensagens a grupos dedicados a
temas especificos. Depois dela veio o quadro de avisos eletronicos “The Whole Earth
“Letronic Link”, conhecido como Well. Em 1987, Howard Rheingold, usuario do Well,

cunhou o termo “comunidade virtual” para descrever essa nova experiéncia:

Uma comunidade virtual é um grupo de pessoas que podem ou ndo se
encontrarem pessoalmente, e que trocam palavras e idéias através da
mediacdo de computadores e redes. Como qualquer outra comunidade, é
também um conjunto de pessoas que aderem a um contrato social, e que
compartilham certos interesses. Geralmente tem um foco geografico local, e
muitas vezes tem uma conexdo com um dominio muito mais amplo.
(RHEINGOLD, 1987, p.3)%

Conforme Kirkpatrick (2010), cada vez mais pessoas estavam se familiarizando com a
comunicacdo mediada por computadores, inicialmente por meio de comentarios postados em
grupos online e salas de bate-papo. Na década de 90, as pessoas comuns comecaram a usar
correio eletrdnico, mas ndo adotavam seus nomes verdadeiros, elas usavam pseudénimos. A
era das redes sociais modernas comegou no inicio de 1997, com o Six Degrees, que sera mais
profundamente abordado ainda nesse capitulo.

Em 2007, as sociologas especializadas em internet, Danah Boyd e Nicole Ellison
apresentaram o artigo “Social Network Sites: Definition, History and Scholarship”, divulgado
pelo Journal of Computer-Mediated Communication. O artigo faz um levantamento da

? Traducdo da autora para: A virtual community is a group of people who may or may not meet one another face
to face, and who exchange words and ideas through the mediation of computer bulletin boards and networks.
Like any other community, it is also a collection of people who adhere to a certain (loose) social contract, and
who share certain (eclectic) interests .It usually has a geographically local focus, and often has a connection to a
much wider domain. The local focus of my virtual community, The Whole Earth 'Lectronic Link (aka "The
WELL) is the San Francisco Bay Area; the Wider locus consists of tens of thousands of other sites around the
world, and hundreds of thousands of other Communitarians, linked via exchanges of messages into a meta-
Community known as the Usenet
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historia das redes sociais online e seus estudos, e através da analise de suas evolucGes e
questdes-chave, as autoras articulam a definicdo desse fendmeno que vem atraindo a atencao
também dos académicos.

Segundo as autoras, trés pontos sdo cruciais para a identificacdo dos sites de redes
sociais:

Sites de redes sociais sdo servigos prestados na web que permitem aos
usudrios: (1) construir um perfil pdblico ou semi-pUblico dentro de um
sistema limitado, (2) integrar-se a uma lista de outros usuarios com os quais
compartilham uma conexao, e (3) ver e percorrer suas listas de conexdes e
aquelas feitas por outras pessoas dentro do sistema. A natureza e a
nomenclatura dessas conexdes podem variar entre os sites (BOYD,
ELISSON, 2007, p.2)®

Para as autoras, 0 que torna os sites de redes sociais unicos ndo é a possibilidade de
conhecer novas pessoas, mas sim permitir que os usuarios articulem e tornem publicas suas
redes socais (BOYD, ELISSON, 2007, p.2). Obviamente, esses sites permitem conexdes que
ndo teriam como acontecer se ndo fosse dessa maneira, mas, frequentemente, os encontros
ocorrem entre pessoas que ja possuem lacos fora desses ambientes. Em muitos sites, as
pessoas ndo ficam procurando novas pessoas, elas primariamente se comunicam com quem ja
faz parte de seu circulo social. Nesse sentido, Lampe et al. (2006) identificaram dois tipos de
metas em relacdo a busca por pessoas nesses sites: social searching e social browsing. O
primeiro refere-se ao ato de procurar conhecidos e conhecé-los melhor. Social browsing, por
outro lado, significa usar o site para desenvolver novas conex0es, ou Seja, procurar por
pessoas e grupos com 0s quais se queira iniciar uma conexéo offline.

Recuero (2009) complementa o conceito dos sites de redes sociais ao descrevé-los
como espacos utilizados para a expressao das redes sociais na internet. Eles seriam uma
categoria do grupo de softwares sociais, que seria softwares com aplicacdo direta para a
comunicacdo mediada por computador. A grande diferenca entre sites de redes sociais e
outras formas de comunicacdo mediada pelo computador ¢ o modo como permitem a
visibilidade e a articulagdo das redes sociais, a manutencdo dos lagos sociais estabelecidos
offline. A autora esclarece que mesmo atuando como suporte para as interagdes que
constituirdo as redes sociais, 0s sites de redes sociais ndo sdo, por si, redes sociais. Eles as

apresentam, auxiliam a percebé-las, mas sdo, em si, sistemas. S80 0s autores sociais, que

3 Traducdo da autora para: We define social network sites as web-based services that allow individuals to (1)
construct a public or semi-public profile within a bounded system, (2) articulate a list of other users with whom
they share a connection, and (3) view and traverse their list of connections and those made by others within the
system. The nature and nomenclature of these connections may vary from site to site.
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utilizam essas redes, que as constituem. Essa defini¢do parte do pressuposto de que uma rede
social e definida por dois elementos:

Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas,
intuicBes ou grupos; os nés da rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos sociais)
(Wassermen e Faust, 1994; Degenne e Forse, 1999). Uma rede, assim, é uma metafora
para observar padrGes de conexdo e um grupo social, a partir das conexdes
estabelecidas ente os diversos atores. A abordagem de rede tem, assim, seu foco na
estrutura social, onde ndo é possivel isolar os atores sociais e nem suas conexoes.
(RECUERO, 2009, p.24)

Sites de redes sociais propriamente ditos, conforme classificagdo da autora, “sdo
aqueles que compreendem a categoria dos sistemas focados em expor e publicar as redes
sociais dos atores” (RECUERO, 2009, p. 104). Ou seja, eles expdem publicamente as redes
conectadas aos autores, amplificam a expressao das redes sociais e conectividade dos grupos
sociais. Um grande exemplo desse tipo de rede social € o Facebook, que serd melhor discutido
posteriormente.

Os valores percebidos ao utilizar sites de redes sociais podem auxiliar na percepcao do
capital social construido, conceito que se refere aos beneficios derivados do relacionamento
entre as pessoas (ELLISON et al.,2011). Segundo Recuero (2009), o diferencial desses sites
se da na capacidade de construir e facilitar a emergéncia de diferentes tipos de capital social
gue ndo sdo facilmente acessiveis aos atores sociais no espaco offline. Assim, a autora destaca
quatro valores mais comumente relacionados aos sites de redes sociais e sua apropriacdo pelos
autores: visibilidade, reputacdo, popularidade e autoridade. A visibilidade é constituida
enguanto um valor porque proporciona que 0s nds sejam mais visiveis na rede, e estd também
relacionada a manutencdo da rede social. Com isso, um determinado né pode amplificar os
valores que sdo obtidos através dessas conexdes. A visibilidade é um valor por si so, e
decorrente da prépria presenca do ator na rede. Reputacdo € a percepcdo qualitativa
construida de alguém pelos demais atores, e esta relacionada a outros valores agregados. Os
sites permitem que a reputacdo seja mais facilmente construida através de um controle maior
sobre as impressdes deixadas pelos autores. Ela esté relacionada ao capital social relacional
(consequéncia das conexdes estabelecidas entre 0s nos) e cognitivo (relacionado ao tipo de
informagdo publicada pelo ator social). A popularidade é um valor relacionado a audiéncia e
a posicdo de um ator dentro de sua rede social. Um nd mais centralizado na rede é mais
popular, pois ha mais pessoas conectadas a ele. A percepc¢édo do valor é associada a quantidade
de conexdes e ndo a qualidade. Autoridade refere-se ao poder de influéncia de um né na rede

social. E uma medida da influéncia efetiva de um ator com relagdo a sua rede, juntamente
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com a percepg¢do dos demais atores da reputacdo dele. A autoridade é decorrente do capital
social relacional e cognitivo.

Six Degrees, a primeira rede social moderna (BOYD, ELISSON, 2007, p.4) foi
lancada em 1997 por uma start-up americana. Six Degrees foi visionario para a sua época, e
combinava atributos que seriam imitados por Vvérias redes sociais subsequentes
(KIRKPATRICK, 2010, p. 79). A rede se promovia como “uma ferramenta que ajuda
pessoas a se conectarem e mandarem mensagens umas as outras” (BOYD, ELISSON, 2007,
p.4), e, segundo Kirkpatrick (2010) foi o primeiro negocio online que tentou identificar e
mapear um conjunto de relagdes reais entre pessoas reais, que usavam seus nomes reais. Mas,
como o proprio fundador da empresa reconhece, o advogado Andrew Weinreich, eles
chegaram cedo demais, existiam varias limitacdes: custos elevados, internet discada que
tornava o processo lento demais, e uma série de outros problemas, como a falta de fotos no
perfil, pois poucas pessoas possuiam cameras digitais. Dois anos ap6s seu langamento, a rede
atingiu 3,5 milhdes de usuarios cadastrados, mas, como nunca gerou muita receita, em 2000 a
empresa foi fechada, embalada pelo estouro da bolha das ponto-com. Weinreich percebeu o
potencial de sua criacdo (“o sistema operacional do futuro”) e de aquilo era apenas o comeco,
e prudentemente patenteou as inovagdes contidas no Six Degrees (KIRKPATRICK, 2010, p.
80).

Apos o desmoronamento das taxas de valorizacdo e receitas das empresas de internet,
gue comecara em 2000, o clima ndo era 0 mais propicio para o desenvolvimento de novas
redes. A combinacdo de muitos usuarios, pouca receita, acdes elevadas e ampla
disponibilidade de capital de risco presente no boom das ponto-com ainda deixava 0s
empresarios receosos (KIRKPATRICK, 2010, pg. 79). Todavia, nos anos seguintes surgiram
varias tentativas que serviram de escola para o que viria depois. Ryze, Friendster, Linkedin,
MySpace, Orkut sdo alguns dos exemplos de redes sociais mais conhecidos.

Segundo Tim O’Reilly (2005), o estouro da bolha das ponto-com em 2001 foi um
divisor de aguas para a web. Iniciada em 1995 com o IPO do Netscape (FOLHA.COM,
2005), a bolha especulativa era caracterizada pela forte alta das a¢0es das novas empresas de
tecnologia da informacgédo e comunicagdo baseadas na internet. Entre margo e maio de 2000, a
Nasdaq encolheu 2,4 trilhdes de ddlares, despencando incriveis 37% (VARGAS, 2000).
Mesmo assim, a internet permaneceu viva, e esse episddio pode ser comparado aos
primordios da industria automobilistica, que também passou por uma crise de crescimento
onde houve uma explosdo de negocios na euforia inicial. O"Reilly (2005) explica que muitos

acreditavam que a internet estava overhyped, mas que na verdade bolhas e consequentes
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crises parecem ser caracteristicas comuns de todas as revolucdes tecnoldgicas. Tais crises
marcariam o ponto em que uma tecnologia ascendente estaria pronta para assumir seu lugar.
Assim, mesmo com a queda, a web tinha se tornado mais importante do que nunca.

Depois desse ponto de virada, a empresa de O Reilly Media popularizou o termo Web

2.0 para diferenciar da fase anterior, a Web 1.0.

Web 2.0 é um conjunto de tendéncias econdmicas, sociais e tecnoldgicas que
coletivamente formam a base para a proxima geracéo da internet — um mais
maduro e distinto meio caracterizado pela participa¢do do usuario, abertura e
efeitos de rede (O'REILLY RADAR, 2006, p.4)*.

Na Web 2.0, a internet é vista como uma plataforma:

Web 2.0 é a revolucdo dos negdcios na industria de informatica causada pela
mudanca para uma internet como plataforma, e uma tentativa de entender as
regras para 0 sucesso nessa nova plataforma. Entre outras regras, a mais
importante é desenvolver aplicativos que aproveitem os efeitos de rede para
se tornarem melhores a medida que sdo usados por mais pessoas —
aproveitando a inteligéncia coletiva (O'REILLY, 2006)°.

Assim, sua principal caracteristica é a colaboracdo entre 0s usuarios na internet, que
permite que informacdes e contetdos sejam construidos coletivamente. A web passa, entdo, a
ser uma plataforma interativa composta por uma nova geragdo de ferramentas e servicos que
permitem que as pessoas publiqguem e compartilhem informagdes online em formas que antes
estavam disponiveis apenas a grandes empresas, profissionais ou entusiastas da web. Essa
nova fase foi construida em torno do conceito de “social software”, que permite que as
pessoas se conectem e colaborem através da comunicacdo mediada por computadores, e
formem comunidades virtuais (COOKE, BUCKLEY, 2007, p.277). Assim, uma das
caracteristicas dessa nova web participativa € o conteddo gerado pelo consumidor (User-
Generated Content, em inglés).

Nesse contexto ocorre a popularizacdo das midias sociais — grupo de aplicacbes

baseadas na internet que permitem a criacao e troca de contetidos gerados pelos consumidores

* Traducdo da autora para: “Web 2.0 is a set of economic, social, and technology trends that collectively form the
basis for the next generation of the Internet— a more mature, distinctive medium characterized by user
participation, openness, and network effects”.

> Tradugdo da autora para: “Web 2.0 is the business revolution in the computer industry caused by the move to
the internet as platform, and an attempt to understand the rules for success on that new platform. Chief among
those rules is this: Build applications that harness network effects to get better the more people use them. (This is
what I've elsewhere called "harnessing collective intelligence.")”
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(KAPLAN, HAENLEIN, p. 61, 2009). As midias sociais podem possuir diferentes formatos e
propositos. Féruns, blogs, microblogs (e.g Twitter), comunidades, sites colaborativos (e.g
Wikipedia), sites de redes sociais (e.g Facebook), sites de compartilhamento de videos (e.g
Youtube), sites de compartilhamento de fotos (e.g Flickr), ferramentas de edicdo (e.g Google
Docs) sdo apenas alguns exemplos. Midias sociais sdo, assim, midias voltadas para a
interacdo social que utilizam tecnologias para transformar a comunica¢do em di&logos
interativos.

Ao falar sobre a era das redes sociais, Edd Dumbill (2011) diz que os atributos sociais
sdo importantes para os usuarios de computadores, pois as pessoas gostam de identificar,
compartilhar, e encontrar seus amigos, colegas de trabalho, familia, celebridades nesse
ambiente. Dumbill revela os cinco principais atributos dos softwares sociais, que constituem a
espinha dorsal social da web:

1. Identidade: os usuarios sdo autenticados e suas informacdes armazenadas;

2. Compartilnamento: direitos de acesso sobre o contedo;

3. Notificacdo: informar os usuarios sobre mudancas de conteldo, incluindo seus

contatos;

4. Comentério: possibilidade de comentar acerca dos contetidos;

5. Comunicagdo: interacdo direta entre membros do sistema.

O Facebook, site de rede social de grande sucesso, € uma das midias sociais que mais

cresce no mundo, e sera melhor explorado a seguir.

3.2 0 FACEBOOK

No dia 4 de fevereiro de 2004, os estudantes Mark Zuckerberg, Chris Hughes, Dustin
Moskovitz e Eduardo Saverino lancaram o Facebook — site de rede social destinado
exclusivamente para estudantes da universidade dos criadores, a prestigiada Harvard
(KIRKPATRICK, 2010). Segundo Zuckerberg, atual CEO da empresa, o projeto foi colocado
em ac¢do com o objetivo de ajudar as pessoas a compartilharem mais informag6es em Harvard,
de modo que pudesse ter uma visdo mais ampla sobre o que acontecia na faculdade. O
Facebook (primeiramente chamado de Thefacebook) surgiu como uma ferramenta de
comunicagdo muito bésica que visava resolver o problema simples de acompanhar os colegas

de faculdade e o que acontecia com eles. No langamento, a tela inicial dizia:
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O Thefacebook é um diretorio online que conecta pessoas por meio de redes
sociais nas faculdades. Abrimos o Thefacebook para o uso popular na
Universidade de Harvard. Vocé pode usar o Thefacebook para: procurar
pessoas na faculdade; descobrir quem esta nos mesmos cursos que VOcE;
procurar amigos dos seus amigos; ver uma representacdo visual da sua rede
social (KIRKPATRICK, 2010, p. 39)

O software espalhou-se rapidamente entre os estudantes de Harvard. Quatro dias ap0s
seu lancamento, mais de 650 alunos ja haviam se inscrito (TABAK, 2004). Ao final da
primeira semana, cerca de metade dos estudantes ja estava inscrita. Como o requisito para se
juntar a rede era possuir um endereco de e-mail de Harvard (o que automaticamente validava
a identidade da pessoa, evitando que as pessoas usassem nomes falsos), ex-estudantes e
funcionarios também comecaram a participar, e depois de trés semanas, o Facebook ja possuia
mais de seis mil membros. Zuckerberg estava satisfeito com o crescimento, e dizia que era da
natureza do site que a experiéncia dos usuarios melhorasse a medida que mais amigos
aderissem. Isso ¢ o que os economistas chamam de “efeito de rede”: quanto maior o uso de
um certo produto ou servi¢o, maior o seu valor. Assim, seu valor cresce um pouco mais para
todos 0s usuarios a cada vez que entra um usuario novo (SUNDARARAJAN, 2007). Uma vez
que cada usuario reforca o servigo, o crescimento tende a levar a um maior crescimento, em
um ciclo virtuoso.

Tornar o Facebook mais divertido era, desde a sua fundacdo, mais importante do que
fazer dele um negdcio, e desde as primeiras sondagens sobre geracao de receitas em cima do
site, o fundador mantinha essa posicdo (KIRKPATRICK, 2010, p. 41). Ao perceber o
potencial de sua criagdo, Zuckerberg e seus colegas expandiram o acesso do Facebook para
outras universidades americanas: as primeiras foram Columbia, Stanford e Yale. Um més
apos o langcamento, o Facebook havia conquistado 10 mil usuérios ativos (KIRKPATRICK,
2010, p. 44). Gradualmente, o site foi sendo expandido para outras universidades. Em junho,
quando o site tinha apenas quatro meses de idade e Zuckerberg apenas 20 anos, um financista
ofereceu 10 milhdes de dolares pelo Facebook. O fundador nem cogitou a proposta
(KIRKPATRICK, 2010, p. 50).

Em um movimento natural do mercado, o Facebook atraiu a atencdo de marcas e
anunciantes desde seus primeiros meses. As primeiras cotas de propaganda foram vendidas
em abril de 2004 para empresas que tinham como target estudantes universitarios
(KIRKPATRICK, 2010, p.46). Quando a plataforma j& operava em 12 faculdades, os
nlmeros comecgaram a impressionar empresas maiores. A Mastercard ainda era cética em

relacdo ao Facebook quando seu anuncio de cartdo de crédito para estudantes recebeu em um
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dia o dobro do nimero de pedidos que havia esperado receber em quatro meses de campanha
(KIRKPATRICK, 2010, p.52)

No inicio de 2005, 85% dos estudantes das 882 faculdades atendidas estavam no
Facebook e 60% voltavam ao site diariamente (ARRINGTON, 2005). Depois da expansao
entre as faculdades, foi a vez dos estudantes de ensino médio poderem participar da rede. Em
outubro do mesmo ano, milhares de estudantes estavam se associando ao servigo — cerca de
20 mil por dia. Nesse mesmo més, o Facebook atingiu 5 milhdes de usuarios que
visualizavam mais de 230 milhdes de paginas dentro do site diariamente, e a receita mensal da
empresa ja atingia 1 milh&o de ddlares — proveniente da venda de anuncios (KIRKPATRICK,
2010, p. 164). Nesse ano, o Facebook ja era avaliado em 80 milhdes de dolares.

Entre as ferramentas lancadas pelo Facebook para seus usuarios ao longo de sua
historia, destacam-se o aplicativo de fotos e o feed de noticias. Ainda em 2005 foi langado o
recurso Fotos (FACEBOOK PRESS, 2011), que logo tornou o Facebook o site de fotografia
mais popular da internet®. A possibilidade de marcar (tagging, em inglés) as pessoas que
apareciam nas fotos impulsionou a sua popularidade, e um més apds seu langcamento 85% dos
usudrios do servico haviam sido marcados em pelo menos uma foto (KIRKPATRICK, 2010,
p.170). Em 2006, pesquisas apontavam que mais de 1,5 milhGes de fotos eram postadas todos
os dias (CASSIDY, 2006), e o Facebook era o 7° site mais visitado da internet (BURROWS,
2006). Outra ferramenta, o feed de noticias, foi um “prenincio de uma transformagao
importante na forma como as informacdes séo trocadas entre as pessoas. Ele virou de cabeca
para baixo as formas ‘normais’ de comunicag¢do” (KIRKPATRICK, 2010, p. 208). Agora
ndo era mais preciso iniciar um processo ou enviar algo para passar informacgdes. O feed de
noticias inverteu o processo. Bastava apenas indicar a informacdo ao Facebook que ele
disparava o contetdo para a rede, permitindo que mais pessoas estivessem em contato ao

mesmo tempo e com o0 minimo de esforgo. Isso tornava 0 mundo um lugar menor:

O feed de noticias aparece na homepage dos usuarios e constantemente
atualiza a lista de novas historias sobre seus amigos. O feed é um agregador
de noticias que reporta as atividades que ocorrem na rede dos usuarios, e
destaca as informagdes sobre pessoas, atividades nas quais estdo envolvidos e
outras informacdes que escolheram compartilnar. O feed de noticias €
personalizado por cada usuario e sd pode ser visto por ele. O mini-feed é
semelhante ao feed de noticias, a diferenga é que ele segue apenas as
atividades de uma pessoa. Cada usuario possui no seu perfil o mini-feed, que

® Em setembro de 2011, o Facebook armazenava cerca de 140 bilhdes de fotos (YAROW, 2011).
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mostra a lista de atividades dessa pessoa para seus amigos de acordo com 0s
termos de privacidade estipulados por ela. (FACEBOOK PRESS, 2006)’.

No dia 26 de setembro de 2006, foi langado o registro aberto (FACEBOOK PRESS,
2006). Agora, qualquer pessoa podia fazer parte do Facebook:

“Estamos expandindo para atender aos pedidos de milhdes de pessoas que
queriam fazer parte do Facebook, mas que ndo podiam até hoje”, disse Mark
Zuckerberg, fundador ¢ CEO do Facebook. “Cerca de um ter¢o dos usuarios
de faculdade do Facebook ja se graduaram, e agora estdo interagindo com
mais pessoas fora do ambiente de suas faculdades e trabalho” (FACEBOOK
PRESS, 2006)®.

Antes de abrir o Facebook para todas as pessoas, aproximadamente 20 mil pessoas se
juntavam ao Facebook todos os dias. Com a novidade, o nimero subiu para 50 mil pessoas
por dia (KIRKPATRICK, 2010, p. 212). Com a abertura, a maior parte dos novos usuarios era
formada por pessoas fora da faixa etaria 18 — 24 anos, pois esse intervalo compreendia
justamente as pessoas que ja tinham acesso ao Facebook. Para essa faixa, o crescimento foi de
38% no periodo entre maio de 2006 e maio de 2007. Entre 12 e 17 anos, o crescimento foi de
149%, e entre 25 e 34 anos, 181%. Os usuarios maiores de 35 anos apresentaram um
crescimento de 98% (MCCARTHY, 2007).

A partir de 2006, Zuckerberg comecou a por em pratica uma de suas metas para o
Facebook: construir uma plataforma para que outros pudessem criar aplicativos em cima do
site (KIRKPATRICK, 2010, p.235). O objetivo era fazer para a web 0 mesmo que Bill Gates
fez para o computador pessoal, ou seja, criar uma infraestrutura padrdo de software que
tornasse mais facil construir aplicativos — dessa vez, aplicativos com o componente social. O
lancamento ocorreu em maio do ano seguinte, quando o Facebook ja contava com mais de 24
milhGes de usuarios ativos, a uma média de 100 mil novos membros por dia (CASHMORE,
2007).

" Traducdo da autora para: News Feed appears on each user’s homepage as a constantly updating list of news
stories about their friends. Itis a news aggregator that reports on activity in a user’s social network and highlights
relevant information about people, activities they have been involved in and other information they have chosen
to share. News Feed is personalized to each user and is only viewable by that person. Mini-Feed is similar to
News Feed except that it tracks the activity of one person. On each person’s profile page, Mini-Feed will display
a list of that user’s activities on Facebook and can be seen by the people who, based on privacy settings, are
allowed to view that profile.

8 Tradugdo da autora para: “We are expanding to respond to the requests of millions of people who want to be
part of Facebook, but haven’t been able to until today,” said Mark Zuckerberg, founder and CEO, Facebook.
“About one-third of Facebook’s college users have already graduated and are now interacting with more people
outside of their schools and work environment”.
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“Até hoje, os sites de redes sociais eram plataformas fechadas. Hoje, nés
vamos mudar isso. Com a evolucéo proporcionada pelo Facebook Plataform,
qualquer desenvolvedor no mundo podera construir aplicativos sociais em
cima do diagrama social, dentro do Facebook. Isso é bom para n6s porque se
os desenvolvedores construirem Gtimos aplicativos, eles estdo provendo um
servico para nossos usuarios e fortalecendo o diagrama social. Isso é uma
grande oportunidade. Nos disponibilizamos a integracdo e a distribuicdo, e os
desenvolvedores oferecem o0s aplicativos. Ajudamos o0s usuarios a
compartilharem mais informacfes e obtemos, assim, beneficios mdtuos™. —
Mark Zuckergberg (FACEBOOK PRESS, 2007)°.

A plataforma abriu espago para que surgissem, inclusive, empresas especializadas em
aplicativos sociais. A Zynga™, por exemplo, é uma empresa californiana, fundada em 2007,
cuja missdo é conectar as pessoas através de games sociais. Em 2010, a receita da empresa foi
de US$ 835 milhdes, seu valor de mercado passa de 4,5 bilhGes de dolares e ja atingiu a
marca de 100 milhdes de usuarios (HELT, 2010). Todos os seus jogos para Facebook sdo
gratuitos, e o mais famoso e popular € o Farmville. A receita vem dos usuarios que pagam
dinheiro de verdade por artigos virtuais que lhes permitem avancar nos jogos ou presentear
amigos. Alias, o Facebook Credits tem justamente esse proposito: ser uma moeda virtual para
que os usuarios comprem bens virtuais em jogos da plataforma. Assim como a Zynga,
existem outras empresas focadas nesse mercado que atraem a atencéo de investidores do Vale
do Silicio.

No final de 2007, foi lancado o Facebook Ads, um sistema de anlincios para que as
empresas se conectem com 0s usuarios e direcionem suas propagandas ao seu publico alvo de
maneira precisa. Com o sistema, 0s usuarios podem saber mais sobre novos negécios, marcas,
produtos através da referéncia confiavel de seus amigos (FACEBOOK PRESS, 2007). O
sistema representava uma maneira completamente nova de fazer publicidade online. Durante
0 anuncio, Zuckerberg disse que durante anos a midia era empurrada para as pessoas, mas
agora os profissionais de marketing podiam fazer parte do didlogo, a partir do uso do mesmo
diagrama social utilizado pelos usuérios.

O inicio de 2009 foi marcado pelo langamento do botdo “Like” (‘Curtir’, na versao em
portugués), que permite que as pessoas mostrem que gostaram dos contetdos gerados no

Facebook (sem para isso fazer comentarios) ou criem conexdes com pages e contetidos fora

% Tradugio da autora para: “Until now, social networks have been closed platforms. Today, we’re going to end
that,” Zuckerberg told an audience of more than 750 developers and partners. “With this evolution of Facebook
Platform, any developer worldwide can build full social applications on top of the social graph, inside of
Facebook. This is good for us because if developers build great applications then they’re providing a service to
our users and strengthening the social graph,” Zuckerberg said. “This is a big opportunity. We provide the
integration and distribution and developers provide the applications. We help users share more information and
together we benefit”.

9 Disponivel em: www.zynga.com
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do site (FACEBOOK PRESS, 2009). Para ilustrar esse recurso, pode-se citar o exemplo da
marca Starbucks, cujo perfil no Facebook ja ultrapassou a marca de 26 milhdes de ‘Likes™*’.
Cada vez que uma pessoa ‘curte’ a page da marca, a noticia € postada no seu feed de noticias
e aparece com as demais preferéncias no proprio perfil do usuario. Além disso, a pessoa estara
conectada a page do Starbucks e passa a receber suas noticias, seguindo 0 mesmo principio de
quando se adiciona um amigo a sua rede. E possivel, também, integrar qualquer site ao
diagrama social do Facebook: basta adicionar o recurso “Like” a pagina na Web para que o
conteddo seja compartilhado e recomendado no Facebook. Atualmente, a distribuicdo social
de contetdo pelos usuarios € um poderoso catalisador para o crescimento do trafego nos
websites, principalmente os de noticia. Além do “Like”, existem outros plugins sociais
disponiveis, que permitem que interesses e informacdes encontrados fora do Facebook sejam
compartilhados dentro do Facebook.

Em outubro de 2011, o Facebook atingiu a marca de 800 milhdes de usuérios ativos'.
Em maio de 2011, o Brasil foi o pais que mais cresceu em presenga — 1,95 milhdes de novos
usuarios brasileiros se juntaram a rede criada por Zuckerberg durante esse més, totalizando 19
milhdes (SMITH, 2011). Em outubro do mesmo ano, os brasileiros ja& somavam mais de 29
milhdes de usuarios (SOCIALBAKERS a, 2011). O pais com maior penetracdo ainda é 0s
Estados Unidos, com mais de 155 milhdes de usuarios (em outubro de 2011). Segundo 0s
dados do proprio Facebook (2010), as pessoas gastam 700 bilhdes de minutos por més na
plataforma, 50% dos usuarios ativos acessam o Facebook todos os dias, que esta traduzido em
mais de 70 linguas. Cerca de 20 milhGes de aplicativos sdo instalados todos os dias, e mais de
2,5 milhdes de websites ja estdo integrados ao Facebook, nimero que cresce a taxa diaria de

10 mil. A plataforma possui a seguinte definigao:

Fundado em fevereiro de 2004, o Facebook é uma utilidade social que ajuda
as pessoas a se comunicarem de modo mais eficiente com seus amigos,
familiares e colegas. A empresa desenvolve tecnologias para facilitar o
compartilhamento de informac&o através do diagrama social, 0 mapa digital
das conexdes existentes no mundo real entre as pessoas. Qualquer pessoa
pode entrar no Facebook e interagir com as pessoas que conhecem em um
ambiente confidvel. O Facebook é parte da vida de milhdes de pessoas ao
redor do mundo. Facebook é uma companhia privada e sua matriz fica em
Palo Alto, California (FACEBOOK PRESS, 2011)",

! Nmero referente a novembro de 2011.

12 Conforme informag#o disponivel em https://www.facebook.com/press

3 Tradugdo da autora para: Founded in February 2004, Facebook is a social utility that helps people
communicate more efficiently with their friends, family and coworkers. The company develops technologies that
facilitate the sharing of information through the social graph, the digital mapping of people's real-world social
connections. Anyone can sign up for Facebook and interact with the people they know in a trusted environment.
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Segundo o Facebook Media Kit (2010), sua missdo é “dar as pessoas o poder de
compartilhar e tornar o mundo mais aberto e conectado™**. Seu fundador, Mark Zuckerberg,
é uma das pessoas mais influentes do mundo segundo a revista TIME (CAPONE, 2011), e em
2010 foi eleito “Person of the Year” pela mesma revista (GROSSMAN, 2010). Com uma
fortuna estimada em U$ 6,9 bilhdes (YANO, 2010), a historia de Zuckerberg e de sua criacao
ja rendeu livros e filme premiado com trés Oscar, incluindo Melhor Filme.

Com evolucéo e crescimento exponencial, o Facebook desenvolveu e profissionalizou
sua area comercial e de marketing e hoje atrai diversas marcas dispostas a interagir e se
comunicar diretamente com seus clientes. A possibilidade de direcionar as acbes de
comunicacdo e alcancar efetivamente o publico-alvo é um dos trunfos do Facebook:

No Facebook, tudo o que fizemos tem como objetivo tornar 0 mundo um
lugar mais aberto e conectado. Isso tem um profundo impacto no modo como
as pessoas engajam umas com as outras e com as comunidades e instituicGes
ao seu redor. Num mundo mais aberto e conectado, as marcas mais bem-
sucedidas estdo conectadas também. Facebook fornece as marcas a
oportunidade de construir relagdes pessoais e continuas com seus
consumidores, tornando-os seus grandes defensores. Isso funciona porque o
Facebook permite que as pessoas compartilhem seus interesses e atividades
com seus amigos atraves da formacdo de conexdes publicas de coisas que
Ihes importa. Para as marcas, isso é marketing word-of-mouth efetivo em
escala (FACEBOOK SOCIAL MEDIA KIT, 2010)".

O Facebook é composto pelas funcdes do site (nucleo) e seus aplicativos. Os recursos
basicos sdo a home (que exibe o feed de noticias) e o Perfil (que revela as informacbes que o
usuario escolheu compartilhar, incluindo interesses, escolaridade, dados profissionais, e
contatos). Os aplicativos principais sdo: Fotos, Videos, Eventos (aplicativo voltado para a
criagdo de encontros), Grupos (de discussdo que podem ser fechados ou abertos) e Pages.
Além dos posts, 0s usuarios podem se comunicar através de mensagens pessoais, chat
(podendo ser realizado em grupo), e chat com video via Skype.

A plataforma dispde de uma série de ferramentas e atributos que permitem a interacao

entre empresas, consumidores e potenciais consumidores, facilitando e otimizando esse

Facebook is a part of millions of people’s lives all around the world. Facebook is a privately-held company and
is headquartered in Palo Alto, Calif.

¥ Traducdo da autora para: “Give the people the power to share and make the world more open and conected”.
!> Tradugdo da autora para: At Facebook, everything we do is about making the world more open and connected.
This is having a profound impact on the way people engage with each other and the communities and institutions
around them. In a more open and connected world, the most successful brands are connected too. Facebook
gives brands the opportunity to form personal and on-going relationships with their customers, turning these
customers into their greatest advocates. This works because Facebook lets people share their interests and
activities with their friends by forming public connections to the things they care about. For brands, this is
effective, word-of-mouth marketing at scale for the first time.
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didlogo. Os produtos visados para o marketing disponiveis pelo Facebook séo: Pages, Ads,
Sponsered Stories, Places & Deals’® e Plataform (FACEBOOK MARKETING
SOLUTIONS, 2010). Ads é o sistema de anuncios descrito anteriormente. Com o grande
volume de informacoes e atualizac6es no feed de noticias, pode acontecer que 0s usuarios ndo
acompanhem todos os acontecimentos e percam alguma histéria. Com o recurso Sponsered
Stories, as marcas podem aumentar a visibilidade do feed ao exibir determinada histéria na
coluna direita da plataforma, aumentando, assim, seu alcance e impacto. Places funciona
como uma representacdo virtual da localizacdo fisica de uma empresa. Ao utilizar esse
servigo, as empresas permitem que seus consumidores facam check-in virtual ao passaram
pelo endereco fisico atraves de seus smartphones. Para complementar o servico Places, as
marcas podem utilizar o servico Deals para premiar as pessoas que fizeram o check-in.
Plataform é o recurso abordado anteriormente que possibilita a criacdo de aplicativos e
plugins. Além dos produtos citados, através do Facebook Studio'’ é possivel conhecer
diversos trabalhos de diferentes empresas feitos para o Facebook. O site é uma comunidade
para agéncias e profissionais de marketing, e funciona como uma espécie de galeria onde é
possivel pesquisar campanhas usando critérios como: regido, idioma, maior nimero de
“likes”, entre outros. O Facebook oferece, também, diversos guias e recomendagfes para que
as empresas conhecam seus produtos, aprendem a utiliza-los e a medir resultados, assim como
otimizé-los.

Pages sdo os perfis das marcas na plataforma, e o foco desse trabalho. Através desse
servico é possivel criar a identidade da empresa dentro do Facebook, interagir com 0s
usuarios e compartilhar informacgdes. As Pages ndo sdo exclusividade de empresas. Figuras
publicas, celebridades, bandas, times esportivos, livros, filmes, entre outros também utilizam
esse recurso. E através do recurso “Like”, que os usudrios se conectam as Pages. Seus
administradores tém acesso a insights referentes a audiéncia € a0 modo como 0s usuarios
interagem com o perfil da marca. A Figura 1 apresenta os features da page da marca
Starbucks, conforme legenda abaixo:

1 - Botao “Like”: a partir do clique inicia-Se a conex&do entre a marca e 0 USUario;
2 - Logo abaixo da imagem da marca é possivel escolher o que se deseja visualizar: Wall

(mural de noticias), Info (informacgdes gerais sobre a marca), Friend activity

(atividades, como “likes”, comentarios, compartilhamento, desempenhada por amigos

na page), assim como outros aplicativos e atributos;

16 Ap6s apenas quatro meses de teste, 0 servico Deals foi desativado em agosto de 2011.
7 Disponivel em: http://www.facebook-studio.com/
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3 - Visualizac¢do de quantas pessoas ja “curtiram’ a page;

4 - Entre as opgOes disponiveis no canto inferior esquerdo é possivel compartilhar e
recomendar a page para amigos (share) e o link para criar a propria page. Nesse local
também fica a op¢ao “unlike” para quem quiser se desconectar.

5 - Visualizagao das ultimas fotos postadas (em “photos” é possivel visualizar todas);

6 - Visualizagdo de quantos e quais amigos ja se conectaram a respectiva page;

7 - Wall (mural): onde € possivel visualizar os posts e, inclusive, se comunicar com a
marca e fazer comentarios.

8 - Exemplo de post: além de ficarem concentrados no mural da respectiva empresa, 0s
posts gerados pelas marcas aparecem no feed de noticias que cada pessoa que “curtiu”

a page.
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Modelo de page (Starbucks)
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Figura 1 — Modelo de page (Starbucks)
Fonte: Elaborado pela autora a partir de facebook.com/Starbucks

Algumas marcas criam “landing pages” (pagina de lancamento) para os seus perfis,
conforme pode ser visualizado na Figura 2. Esse recurso serve como uma apresentacdo da
empresa, que pode escolher o contetdo mais apropriado para esse espaco. Essa pagina inicial
pode destacar algum produtos, novidade, ou como no caso da Figura 2, uma promogé&o.
Assim, o contetdo ganha destaque, e € introduzido logo ao acessar a url da page.
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Modelo de landing page (L"Oréal Paris Brasil)
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Figura 2— Modelo de landing page (L"Oréal Paris Brasil)
Fonte: Elaborado pela autora a partir de facebook.com/LOrealParisBrasil

Em setembro de 2011, foi lancado o Subscribe Button, recurso que permite seguir 0s
posts publicos de qualquer pessoa, mesmo ndo sendo “amigos” na plataforma (PARR, 2011).
O recurso também permite maior controle sobre o que aparece no feed de noticias, pois é
possivel configurar o tipo e quantidade de novidade a ser recebida individualmente, assim
como pode ser definida a privacidade de cada post. Com o Subscribe Buttom € possivel, por
exemplo, receber os posts puablicos de uma pessoa famosa de maneira unidirecional, ou seja,

sem a troca mutua de conteido que ocorre quando as pessoas sdo “amigas” na rede. E, do
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outro lado, essa pessoa famosa pode escolher quais contetdos ela quer tornar pablico para que
seus “assinantes” tenham acesso.

Durante o F8 de 2011, conferéncia anual de desenvolvedores do Facebook,
Zuckerberg apresentou o novo modelo de perfil da plataforma, chamado Timeline
(TERDIMAN, 2011). O novo formato, segundo o CEO, € uma maneira de contar todas as
historias importantes do usuario numa pagina Unica. A Timeline mostra, em ordem
cronoldgica, os contetdos relacionados com o usuario na plataforma, e conta a histéria da
pessoa por meio de fotos, textos, aplicativos e outros elementos. Além disso, outra novidade
ocorreu no feed de noticias que passou a mostrar apenas as atualiza¢des principais, reservando
as menos importantes para o novo painel “Novidades”. No mesmo evento, o criador do
Facebook anunciou as parcerias com as empresas Spotify (empresa de streaming de mdsica) e
Netflix (empresa de streaming de video).

A partir do gréfico e tabela abaixo, é possivel visualizar a evolucdo do Facebook em

termos de nimero de usudrios e langamentos:

Evolucdo do nimero de usuarios do Facebook (em milhdes)

800

500

350

100

Usuarios (em milhGes)

50
1 5,5 12

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Ano

Gréfico 1 — Evolugdo do namero de usuarios do Facebook (em milhdes)
Fonte: Grafico elaborado pela autora a partir de Facebook Press (2011).
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Principais lancamentos do Facebook entre 2004 e 2011

ANO LANCAMENTO

2004 Fundacéo

2005 Expanséo para as
escolas de Ensino
Médio

2005 Fotos

2006 Feed de noticias

2006 Registro aberto

2007 Facebook Plataform

2007 Facebook Ads

2007 Facebook Pages

2008 Chat
2009 Like buttom
2010 Places

2011 Sponserd Stories

2011 Facebook Studio

2011 Deals

2011 Chat com video

2011 Subscribe buttom

2011 Timeline

Tabela 1- Principais langamentos do Facebook entre 2004 e 2011

Fonte: Grafico elaborado pela autora a partir de Facebook Press (2011).

O Facebook, obviamente, ndo é uma plataforma livre de problemas, e as principais
reclamacdes dos usuérios residem na questdo da privacidade e no uso dos dados pessoais
(principalmente para fins comerciais). Desde o seu langcamento, o Facebook ja alterou
diversas vezes as configuracfes de privacidade, visando fornecer aos usuarios maior controle
sobre as informagdes compartilhadas. Com as alteracdes na abordagem da privacidade, as
ferramentas de ajuste tornaram-se mais complicadas, 0 que deixou os usuarios frustrados e
inseguros por ndo saberem para quem suas informacdes estavam disponiveis (WORTHAM,
2010).

Para o primeiro trimestre de 2012, esta previsto o IPO do Facebook. Seu valor de
mercado em sua oferta inicial de a¢des esta estimado em mais de US$ 100 bilhGes (KELLY,
2011).

3.3 O MARKETING E AS REDES SOCIAIS
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Em 2007, um estudo da ComScore revelou o grande crescimento e a proliferacdo das
redes sociais (LIPSMAN, 2007). Segundo a pesquisa, centenas de milhares de pessoas no
mundo todo estavam visitando sites de redes sociais todos 0s meses, e muitos acessavam 0s
sites diariamente. O fato ndo parecia apenas um modismo, mas, sim, uma atividade que estava
se mesclando a internet. Ja estava claro que era uma época de mudangas de comportamento,
fato que implica diretamente nas relagGes entre consumidores e marcas. Desde o surgimento
dos blogs, em 2001 e 2002, os consumidores estavam virando editores (KIRKPATRICK,
2010, p.282), ou seja, os profissionais de marketing ja ndo podiam mais controlar a conversa.

Kirkpatrick (2010) salienta que os gastos com o consumidor s&0 0 motor que
impulsiona toda a economia moderna, mas que, agora, 0 consumidor ndo apenas consome,
como o Facebook deixa evidente. Cada vez mais as pessoas estdo no controle. Para Chris
Anderson (2006), editor-chefe da Revista Wired e autor dos best-sellers “The Long Tail” e
“Free”, as pessoas passaram a confiar em outras pessoas iguais a elas, diminuindo a fé na
propaganda e nas instituicbes. As mensagens de cima para baixo estavam perdendo forca.
Essa inversdo estava comec¢ando a modificar o marketing em tudo, tanto em produtos quanto
em pessoas. O coletivo comecava a controlar a mensagem (ANDERSON, 2006, p. 96).

Erik Qualman (2010), especialista em redes sociais, salienta que os modelos de
negocios precisam mudar, e que ndo é apenas uma questdo de “digitalizar” modelos antigos. E
necessaria uma transformacdo completa para resolver adequadamente o impacto e demandas
das midias sociais. Atualmente, ndo é preciso ir atras de noticias, as noticias vém ao nosso
encontro. Antes era necessario esperar até segunda-feira de manha para se atualizar, mas
agora, com a velocidade fornecida pela internet e pelas redes sociais, todos podem ficar bem
informados com o minimo de esforco. Munidos de informacGes e ferramentas como as redes
sociais que permitem expressar seus sentimentos e interesses, 0s consumidores passam a ter
VOz e mais poder.

Estudo feito pela TrendWatching (2011) revela a influéncia das redes sociais nas
decisbes de compra dos consumidores. Chamado de F-Factor (em referéncias as inicias em
inglés para friends, followers e fans), a pesquisa revela que as pessoas utilizam suas redes para
descobrir, discutir e adquirir bens e servicos de modo cada vez mais sofisticado. Assim, 0s
consumidores levam as marcas para as redes sociais, e ali centralizam suas decisdes de
compras e compartilham opinides. Os autores tém consciéncia que 0 consumo sempre teve
carater social, mas destaca que a novidade agora estd no desenvolvimento de tecnologias,
como o proprio Facebook, que amplificam sua importancia e impacto. O F-Factor pode

influenciar a decisdo de compra de cinco maneiras diferentes: através de como o0s
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consumidores descobrem novos produtos e servigos; a partir do recebimento de resenhas e
avaliacbes de produtos e servigos; através do feedback dos amigos, que validam suas
decisOes; através do ato de compra, que esta se tornando cada vez mais social, mesmo que 0s
pares estejam fisicamente separados; e a partir da transformacéo das redes sociais em redes de
produtos e servicos. Assim, o F-Factor é alimentado por novas ferramentas e plataformas e
pelo crescente nimero de pessoas que as utilizam e revelam novas manifestacbes de
comportamento.

Durante sua palestra no HSM ExpoManagement 2010, Philip Kotler disse que as
empresas ruins estdo fadadas ao fracasso por conta da transparéncia que a internet
proporciona (PORTAL HSM, 2010). Segundo Kaotler, “estamos em um novo mundo em que a
imagem ndo é mais formatada pelas organizacées. As empresas perderam esse controle”.
Com as redes sociais, as empresas precisam reconhecer o poder cada vez maior dos clientes.
As discrepancias entre posicionamento de marca e percepcdo do cliente ficam ainda mais
latentes, e a opinido do consumidor ganha mais forca e repercussdo. Em reportagem para a
Revista Exame (DORES, 2010), Tiago Ritter, socio-fundador da agéncia de comunicacéo
interativa W3haus, revela que querendo ou ndo, todas as marcas ja estdo nas redes sociais,
independente de serem ativas ou ndo. "Quando um cliente pergunta para nds se deve ou ndo
entrar nas redes sociais, tentamos explicar que ele ndo tem opcdo, porque todas as marcas ja
estdo dentro. Esta todo mundo falando”, diz Ritter. Para ele, entre as agdes mais importantes
sobre como uma marca deve agir nas redes sociais estdo: 0 monitoramento, acompanhamento
do que as pessoas falam e respostas constantes ao consumidor. O segundo passo seria a
criagdo de relacionamento e formacdo de seguidores, verdadeiros embaixadores da marca. E
por fim, a oferta de servigos Uteis na rede. As marcas precisam atentar para essas mudangas, e
ndo podem insistir somente em midias tradicionais. E indtil lutar contra o que ja ndo é mais
tendéncia, mas realidade.

Interromper o dialogo ao verificar que os consumidores estdo se manifestando
negativamente sobre determinada marca nas redes sociais nao surte efeito. Como diz Chris
Anderson (2006), “as formigas agora t€ém megafones”, ou seja, o consumidor tem poder de
voz, e, com as redes sociais, potencial de disseminacdo. N&o sendo mais possivel controlar
essas conversas, e a solucdo é entrar nelas (KIRKPATRICK, 2010, p. 283). O Facebook é
visto como o meio mais ‘direcionavel’ da historia ao permitir que seus aniincios sejam vistos
pelas pessoas mais propensas a responder — os usuarios voluntariamente fornecem dados
valiosos e precisos sobre si mesmos, ou seja, cerca de 800 milhdes de pessoas fornecem dados

sobre gquem sao, quais seus amigos, interesses, o que fazem. Kirkpatrick (2010) cita o CEO da
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Buddy Media, Mike Lazerow, ao falar que o Facebook tem, potencialmente, o projeto genoma
da internet.

Até mesmo o tradicional grupo focal esta passando por transformac6es. Em matéria do
The New York Times sobre os novos formatos de grupo focal, Tanzina Vega (2011) revela
como as empresas estdo experimentando novas maneiras de aprender sobre os consumidores.
Entre elas, estd o Facebook. A agéncia Ogilvy & Mather utilizou o Facebook Groups para
realizar grupos focais virtuais para clientes como Gap, lkea, Unilever e Kimberly-Clark.
Segundo a reportagem, Tim Maleeny, responsavel pelo planejamento estratégico da agéncia,
diz que o Facebook é um lugar rapido, acessivel e natural para um grupo focal, e, além disso,
0s consumidores ja estéo la.

Além dos grupos focais, os dados demograficos também estdo sendo reavaliados.
Jamie Beckland (2011), estrategista de midias sociais, diz que os dados demograficos tém
definido de maneira insuficiente os clientes potenciais por muito tempo, mas que com o
advento das redes sociais e seus graficos de interesse ficou mais fécil atingir o publico certo.
O ano em que uma pessoa nasceu, ndo revela se ela ird comprar determinado produto, € a
Amazon foi uma das inovadoras nesse sentido ao usar algoritmos para prever usuarios e seus
interesses. Funcionalidades como “produtos recomendados”, “consumidores que compraram
esse livro também compraram” sdo exemplos disso. Sobre os dados de perfil de redes sociais,
Beckland diz que eles podem ser aproveitados para criar uma relacdo mais préxima com 0s
clientes. Para o autor, a diferenca entre dados de perfil de redes sociais e dados demogréaficos
¢ a mesma diferenca entre realizar uma cirurgia com um bisturi ou uma faca de manteiga.
Para ilustrar, o estrategista cita a empresa GraphEffect, que mede intengdes de compra através
de analise semantica das atualizacGes de status do Facebook.

Para Zuckerberg, o valor central do Facebook estd no conjunto de conexdes entre
amigos, o chamado diagrama social, no sentido matematico de uma série de nds (pessoas) e
conexdes (amizades). Para o fundador, eles tinham criado o mecanismo de distribuicdo mais
poderoso ja criado em uma geracdo. (KIRKPATRICK, 2010, p. 235). Zuckerberg estava
certo. O diagrama social formado pelo Facebook podia distribuir qualquer tipo de informacéo.
O feed de noticias do Facebook eleva o marketing boca-a-boca a outra escala. Qualman
(2010) faz um trocadilho em inglés e diz que, com as atualizagdes do Facebook, o word-of-
mouth vira world-of-mouth, ou seja, o boca-a-boca toma uma dimensdo global e ganha
rapidez na propagacéo.

O acesso a banda larga € um dos fatores que propiciam a populariza¢do do Facebook e

das midias sociais como um todo. O nimero de acessos em banda larga fixa e mével das
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prestadoras de servigos de telecomunicagdes no Brasil chegou a 38,5 milhdes no final do
primeiro trimestre de 2011, um avanco de 51,5% em relacdo a0 mesmo periodo do ano
passado (CRAIDE, 2011), e em junho a marca alcangcou 42,1 milhdes de conexdes (PORTAL
EXAME a, 2011). A banda larga acessada por sistemas moveis resultou em 26,3 milhGes de
conexdes em maio de 2011, com o acréscimo de 11,2 milhdes nos Ultimos 12 meses e
aumento de 73,4% sobre maio de 2010. De acordo com a Associacdo Brasileira de
TelecomunicacGes (Telebrasil), estudos de consultorias internacionais mostram que o Brasil ja
estd na oitava posicdo do mercado mundial de banda larga mével e em nono entre os paises
com maior nimero de acessos fixos. No Brasil, o Facebook é o quarto site mais acessado,
depois de Google Brasil, Google e Youtube (AGUIARI, 2011). O Facebook, além de possuir
forte presenca na web, também domina a preferéncia dos usuarios que utilizam smartphones.
Segundo o iTunes Rewind 2010, elaborado pela Apple, o Facebook é o aplicativo gratuito
para iPhone e iPod Touch mais baixado. Além de seu aplicativo para iPhone e iPod Touch, o
Facebook possui apps para Android, Blackberry, Windows 7 e iPad. Além dos smartphones,
0 programa Facebook for Every Phone serd compativel com mais de 2,5 mil modelos de
aparelhos celulares mais simples, mas que possuem acesso a internet (CAMPI, 2011).

Investir em marketing digital ja é uma realidade para o marcado brasileiro. Segundo
pesquisa realizada pelo Mundo do Marketing e TNS Research International (SA, 2011), 90%
das empresas (nacionais ou multinacionais) realizam acdes de marketing no meio digital. Para
revelar o retrato desse mercado no Brasil, a pesquisa entrevistou 372 profissionais das areas
de marketing e planejamento de empresas dos setores de servigos, varejo, agéncias de
publicidade, bens de consumo, consultorias, agéncias digitais e bens duraveis. A maioria das
companhias a investir em marketing digital é brasileira (85%), sendo 54% de pequeno porte,
com até 99 funcionarios. Embora ainda se verifiqgue um conservadorismo nos investimentos
(e-mail marketing continua sendo a ferramenta mais utilizada), j& é possivel verificar acdes
diferenciadas e inovadoras, principalmente em redes sociais. Segundo o levantamento, da
parcela de empresas que ainda ndo incluiu sites como Orkut, Facebook e Twitter em sua
estratégia de Marketing, 64% afirmaram estar dispostos a apostar na area a partir de 2011.

Em nivel mundial, os investimentos em midias sociais devem experimentar um salto
expressivo em 2011 (PORTAL EXAME b, 2011). Levantamento realizado pela Effie
Worldwide e Mashable aponta que 70% das grandes marcas pretendem ampliar a verba em
ferramentas sociais em mais de 10%. Segundo a matéria, o objetivo publicitario principal de
grandes marcas como Bank Of America, Colgate-Palmolive e Mini Cooper é focar

investimentos no Facebook. Segundo informag¢des da pesquisa ‘Global Entertainment and
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Media’, realizada pela PricewaterhouseCoopers em 48 paises (2011), a publicidade digital vai
ocupar a segunda posi¢do como espa¢o de midia, superando 0s anincios em jornais em 2012,
quando alcancara receita de US$ 90,7 bilhdes, ficando atras somente dos investimentos em
TV, que ocupam a primeira posicdo (em 2010, a receita chegou a US$ 169, 7 bilhdes). Entre
2011 e 2015, o estudo prevé que o digital vai comandar a expansdo publicitaria com
crescimento médio anual de 13%, enquanto os recursos em TV devem aumentar na ordem de
6,5%.

No caso especifico do Facebook, a receita em anuncios atingiu a marca de 1,86 bilh&o
de dolares em 2010, a maior parte advinda dos Estados Unidos (LEE, 2011). Cerca de 60% da
receita foram ancorados nas pequenas e médias empresas, e aproximadamente 740 milhdes de
ddlares foram investidos por lideres de mercado e grandes empresas como Coca-Cola e P&G.
Essa receita representa uma fatia de 4,7% do total gasto em anuncios online em 2010 nos
Estados Unidos — 25,8 bilhGes de dolares. Para 2011, € previsto que o Facebook gere 4,05
bilhdes de dolares de receita em anuncios, sendo 2,19 bilhdes gerados pelos Estados Unidos
(REESE, 2011). Google manteve-se lider entre as empresas que vendem anuncios online nos
Estados Unidos em 2010. Sua receita representou mais de 38% do total gasto nos Estados
Unidos, enquanto o Facebook ficou com a terceira posicao.

Atualmente o Google se depara com a competicdo acelerada em publicidade digital
com o Facebook, mas o gigante do setor demorou a enxergar o Facebook como um
concorrente. Apos deixar o cargo de CEO do Google, Eric Schmidt revelou que ‘errou feio’
ao nao considerar que o Facebook era um potencial rival ja no inicio de 2007, quando a
plataforma contava com 20 milhdes de usuarios ativos (THE TELEGRAPH, 2011). Durante
sua palestra na edi¢ao de 2011 da conferéncia ‘All Things Digital’, Schmidt disse que 0
Google tentou varias vezes fechar uma parceria com o Facebook, mas sem sucesso (a rival
Microsoft acabou ganhando a disputa). Em seus memorandos de 2006, o ex-CEO ja falava
sobre a conexao entre 0s usuarios, mas a ideia ndo saiu do papel. Para 0 Google, 0 sucesso do
Facebook acaba trazendo problemas que vao além da disputa pelas cifras da publicidade
online. As informagdes postadas na plataforma ndo podem ser indexadas pelo sistema de
busca do Google, 0 que o torna menos relevante ja que mais pessoas se comunicam através da
rede social. Assim, fica mais dificil para a empresa entender preferéncias e interesses pessoais
dos usuarios — fator fundamental na base de argumentacdo de venda de espago publicitario
(EPOCA NEGOCIOS, 2011). Na ocasifo, 0 ex-CEO também revelou que a indGstria como

um todo se beneficiaria de uma alternativa ao Facebook.
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Apesar das semelhancas entre Facebook e Google, David Kirkpatrick (2010) revela a
distingdo crucial entre ambos: o Google, rei da publicidade na internet, ajuda as pessoas a
encontrar coisas que ja decidiram comprar, enquanto o Facebook as ajudaria a decidir o que
comprar. Ao pesquisar algum termo no Google, 0s anincios sdo uma resposta as palavras
digitadas. Assim, os anuncios do Adwords do Google “preenchem a demanda”. O Facebook,
por sua vez, geraria demanda. Mas essa situacdo podera ser revertida com o Google+, o site
de rede social do Google lancado no final de junho de 2011, ja sob o comando do CEO Larry
Page. A investida do Google em redes sociais se da sete anos ap0os o langamento do Facebook,
e quando 0 mesmo atinge a marca de mais de 750 milhdes de usuarios.

Lancado em versdo beta e primeiramente aberto apenas a convidados, o Google+ € a
tentativa do Google de se tornar mais social, e as compara¢fes com o Facebook sdo
inevitaveis, afinal inicia-se uma batalha de gigantes pela preferéncia do publico e empresas.
Apenas duas semanas apds o langamento e ainda com acesso restrito, Google+ ultrapassou a
marca de 10 milhGes de usuarios, numero que revela a forca da nova plataforma
(BLATTBERG, 2011). Embora somente em dezembro de 2006 o Facebook tenha atingido a
marca de 12 milhGes de usuarios, € importante ressaltar que o Google se lanca nesse mercado
ja como uma grande e poderosa empresa que teve a oportunidade de aprender com 0s erros e
acertos da plataforma de Zuckerberg, diferentemente do Facebook que comecou de maneira
modesta nos dormitdrios de Harvard.

Enquanto o Google+ inicia sua presenca no mercado e constrdi sua relacdo com os
usuarios e empresas, as marcas presentes no Facebook langam campanhas exclusivas para a
plataforma. Em 2009, a americana Starbucks, ofereceu cupons no Facebook que davam
direito a sorvetes gratuitos em qualquer unidade da rede nos Estados Unidos (SPRINGWISE,
2009). Através de um aplicativo, os participantes podiam se cadastrar para receber o cupom.
Ao todo foram distribuidos 280 mil cupons, que incentivaram as pessoas a conhecerem 0S
sorvetes recém lancados. Para lancar o carro Explorer 2011, a Ford abriu mao das tradicionais
apresentacdes em salGes de automaoveis, e recriou a experiéncia dentro do Facebook. Todos 0s
esforgos de midia foram direcionados para levar a audiéncia para a plataforma. Através de sua
page, a Ford revelou seu novo produto (com hora marcada), publicou uma série de videos e
realizou eventos para gerar maior conversacdo entre os consumidores e profissionais da
empresa (GROVE, 2011). No final de 2010, a Gap langcou uma campanha na qual os
primeiros 10 mil clientes que fossem a uma de suas lojas dos Estados Unidos na data

combinada e utilizassem a ferramenta Facebook Places para avisar aos amigos onde estavam,
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ganhavam uma calca gratis. O sucesso foi tanto que acabou virando um problema: faltou jeans
para tamanha participacao do publico (CARR, 2010).

Para desenvolver o primeiro carro colaborativo do mundo, a Fiat contou com seu perfil
no Facebook para ouvir os consumidores. Através de sua page, Twitter e site, a marca recebeu
mais de 12 mil comentarios de mais de 160 paises (GRIPA, 2011). Em 2011, a marca Heinz
lancou uma edigéo limitada do seu ketchup no Reino Unido e vendeu as primeiras trés mil
garrafas exclusivamente para as pessoas que deram o ‘like’ na sua page no Facebook (HALL,
2011). No mesmo ano, a Nickelodeon estreou um episodio do Bob Esponja exclusivamente
no Facebook (MERIGO, 2011). O personagem, na época, contava com mais de 16 milhdes de
‘likes’ na sua page. A agéncia brasileira de publicidade Africa foi mais radical, e optou por
substituir seu site institucional pelo seu perfil no Facebook. Através de ajustes de
programacdo para criar novos recursos, a agéncia centraliza na plataforma todas as suas
informagdes (PORTAL EXAME c, 2011). A marca de snacks Doritos langou no Brasil uma
promocdo na plataforma que estimula a criatividade dos participantes. Doritos Uncut € um
aplicativo que permite que o participante inicie uma historia e convide seus amigos do
Facebook para continua-la. Durante todos os dias da promocao, a histéria com maior nimero
de ‘likes’ ¢ transformada em storyboard. Ao final da campanha, o storyboard com maior
namero de ‘likes’ vira um curta de animagdo e o autor ganha uma viagem. Em menos de 10
dias de campanha, o aplicativo ja era usado por mais de 19 mil pessoas (GORHAM, 2011).

As grandes marcas tém uma forte presenca no Facebook. A Coca-Cola é a empresa
com maior nimero de ‘likes’: mais de 36 milhdes*®. Em seguida estdo: Disney, Starbucks,
Oreo e Red Bull, todas com mais de 20 milhdes de ‘likes’ (SOCIALBAKERS b, 2011). No
Brasil, as cinco maiores marcas no Facebook sio0'®: Guarand Antarctica (mais de dois
milhdes), Skol (mais 1,9 milhdo), L Oréal Paris Brasil (mais de 1,6 milhdo), Smirnoff Brasil
(mais de 1,2 milhdo) e Peixe Urbano (pouco mais de um milhdo) (SOCIALBAKERS a,
2011).

Para compreender por que as pessoas se conectam com marcas no Facebook, a
empresa ExactTarget conduziu em 2010 a pesquisa ‘Subscribers, Fans & Followers’. O
estudo teve etapas qualitativas (grupo focais) e quantitativas (pesquisa de campo com mais de
1,5 mil americanos). Cerca de 40% dos entrevistados revelaram que ‘curtem’ uma pagina com
o0 intuito de receber descontos e promocdes. Mostrar seu suporte a companhia para outros

representou 39%. Ganhar brindes, ficar informado sobre as atividades da empresa e seus

18 Data da consulta: novembro de 2011.
% Data da consulta: novembro de 2011.
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lancamentos futuros representaram mais de 30% cada das respostas. Outras opgdes foram:
diversdo e entretenimento (29%), acesso a conteudo exclusivo (25%), recomendacao (22%),
aprender mais sobre a empresa (21%) e seus conteudos (13%), e para interagir (13%). O
estudo revelou que posts muito frequentes, excesso de posts de marketing no feed de noticias,
e conteldo repetitivo ou entediante sdo o0s principais motivos que levam as pessoas a se
desconectarem das pages (‘unlike’, no termo em inglés).

A mesma empresa utilizou a mesma metodologia para realizar o estudo “Facebook X-
Factors”, que, entre outras informagdes, constatou que ¢ possivel aprender muito sobre uma
pessoa através de seu perfil no Facebook. Além dos dados pessoais, preferéncias e relagdes, as
marcas que essa pessoa “curtiu” também contribuem para a self-expression (auto-expresséo da
personalidade). Assim, ao “curtir” uma pagina, 0 objetivo do usuério pode ser transmitir ao
outros que ele apoia a respectiva empresa. Sobre as expectativas apds “curtir” uma page, 0
estudo “The meaning of Like” (também da mesma empresa e com a mesma metodologia
empregada) revela que 58% dos entrevistados esperam ganhar acesso a contetdos exclusivos,
evento ou promocgdes. Outros 58% esperam ganhar descontos através do Facebook. Cerca de
50% visam receber atualizacdes sobre a empresa, e quase 40% esperam que a empresa faca
posts com novidades, fotos ou videos. Compartilhar com contatos, conteudo relevante, e
interacdes obtiveram menos de 40% das respostas. Para 37% dos entrevistados a expectativa
era 0 nome da empresa aparecer no seu perfil.

A Ad Age/lpsos Observer conduziu um estudo parecido com mil americanos no inicio
de 2011, e verificou que 41% dos entrevistados preferem receber informacdes sobre marcas
através do Facebook (Twitter, o segundo colocado, teve 18% da preferéncia). Ao serem
indagados sobre o que desejam que as empresas oferecam online, os consumidores revelaram
gue querem mais dos que descontos: 42% querem melhor atendimento ao cliente. Segundo a
pesquisa, aproximadamente 75% das pessoas estdo conectadas a pelo menos uma empresa no

Facebook, e mais de um tergo ‘curtem’ mais de seis.

Conforme descrito anteriormente o Facebook dispde de uma série de ferramentas que
podem fazer com que as empresas agreguem valor no relacionamento com seus clientes. E
preciso, porém, saber utilizar corretamente esses ativos e atentar para os fatores que 0s

consumidores valorizam (e desvalorizam) nessas relagoes.
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3.4 VALOR PARA O CLIENTE

Em 1997, Woodruff salientava que com a concorréncia globalizada e os consumidores
cada vez mais exigentes, as empresas estavam procurando novos modos de atingir e reter
vantagem competitiva. A solucdo ndo era mais apenas olhar para dentro das empresas em
busca de melhorias, como durante muito tempo foi feito. A nova fonte tinha orientacéo
externa e foco no cliente e na entrega de valor. Ao competirem pela maior entrega de valor, as
empresas iriam desenhar novos processos e atributos para seus produtos a fim de superar a
concorréncia e conquistar os clientes.

Para Blackwell et al. (2008), as atuais dindmicas de mercado exigem novas
habilidades para os analistas de consumo que desejam formular e implementar estratégias de
marketing para as corporagdes. Desenvolver estratégias corporativas baseadas no consumidor
exige uma compreensdo total das tendéncias de consumo, mercados consumidores globais,
modelos para prever demanda e métodos de comunicacdo que atinjam os mercados mais
eficazmente. Estratégias e execucdes lideradas pelo e para o mercado sdo importantes durante
intensa competicdo e alta expectativa dos consumidores. Entre as estratégias primordiais,
destaca-se a selecdo de caminhos para a entrega de valor superior aos clientes. O processo de
alocar recursos para desenvolver e vender produtos ou servicos que 0S consumidores
percebem prover mais valor que a concorréncia envolve: analise de mercado, segmentacgéo de
mercado, estratégia de marketing e implementacéo.

Os autores Blackwell, Miniard e Engel afirmam que:

O objetivo de qualquer organizacéo é dar aos consumidores mais valor que a
sua concorréncia. Valor é a diferenca entre aquilo que os consumidores
abrem mao por um produto (dinheiro, tempo ou outros recursos) e 0s
beneficios que recebem. Valor é o “pacote” total de utilidades recebido pelos
consumidores comparado com o “pacote” de desutilidades que devem pagar.
No mundo de hoje, consciente de valor, os vendedores devem enfatizar o
valor total de seus produtos. (...) Os consumidores escolhem o produto que
Ihes d& mais valor, ndo necessariamente em termos de economia de custo,
mas em termos de beneficios totais, que podem incluir, nesse caso, a
aprovacao de seus pares. (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2008, p. 36).

De maneira semelhante, Vandermerwe (2000) afirma que o verdadeiro foco no cliente
reside na obtencdo de valor para os consumidores (independentemente do fato de eles
comprarem ou ndo os produtos/servi¢os da empresa), assim como na obtencdo de valor dos
clientes (que voluntariamente escolnem permanecer com a empresa que lhes fornece valor).
Para a autora, uma estratégia baseada no foco no cliente possui seis caracteristicas centrais:

(1) transferir o poder da empresa para o cliente; (2) atingir o customer lock-on — quando o
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consumidor escolhe a empresa devido ao valor superior que ela proporciona; (3) articular
novos espacos de mercado — as arenas de atividades dos clientes; (4) fornecer uma
experiéncia integrada para os clientes; (5) trabalhar com a nova economia; e (6) criar uma
estratégia coesa que reforce os lacos responsaveis pela criacao e sustentagdo do momento — o
efeito loop pode criar uma vantagem que continuamente se acumula e multiplica.

O termo valor pode aparecer em diferentes contextos. Valores pessoais sdo crengas
centrais e duradouras que guiam o comportamento do consumidor. Eles sdo abstratos,
estaveis, e especificos de cada individuo e independem das situacdes de uso dos produtos
(WOODRUFF, FLINT, 2001). Valor do cliente (customer equity), para Blattberg e Deighton
(1996), é o balanco ideal entre os gastos de retencdo e aquisicdo de clientes. Rust, Lemon e
Zeithaml (2004) definem valor do cliente como a soma dos valores vitalicios descontados de
todos os clientes (atuais e potenciais). No artigo “What drives customer equity” (2001), os
mesmos autores indicam os trés condutores do customer equity: value equity, brand equity e
relationship equity. Valor para o cliente (customer value), por outro lado, possui a perspectiva
dos consumidores, e considera 0 que eles querem e acreditam que irdo obter ao comprar e
usufruir de um produto (WOODRUFF, 1997). Diferentemente dos valores pessoais, eles sao
mais volateis, devido as possiveis mudancas que podem ocorrer durante as situacdes de uso de
produtos. Através dessas experiéncias de uso, os consumidores aprendem a desejar e a
valorizar diferentes atributos e consequéncias.

Para Kotler (1998), uma oferta de marketing possui um valor agregado entregue ao
consumidor, que é a diferenca entre o valor total esperado e o custo total para o consumidor —
essa diferenca pode ser interpretada como o lucro do consumidor na transacdo. O valor total
para o cliente corresponde ao conjunto de beneficios esperados, como valor da imagem, do
pessoal, dos servicos, do produto. O custo total sdo os custos que os clientes esperam incorrer
para avaliar, obter, utilizar e descartar um produto. Além do custo monetéario, existem 0s
custos de tempo, energia fisica, psiquico, social.

Ao questionar os consumidores sobre suas perspectivas acerca dos conceitos de preco,
qualidade e valor, Zeithmal (1988) constatou que os entrevistados usavam o termo valor de
diferentes formas, e levantavam diversos atributos e abstragOes. Para a autora, o valor
percebido pelo cliente é a avaliacdo geral pelo consumidor da utilidade de um produto
baseado em percepcdes do que é recebido e do que é dado. O que é dado e recebido pode
variar de pessoa para pessoa, mas mesmo assim o valor representa o tradeoff entre 0s
componentes de dar e receber. O valor percebido inclui atributos intrinsecos e extrinsecos,

qualidade percebida, e abstracdes de nivel elevado.
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Para Holbrook (1996), valor para o cliente é a base de todas as atividades de marketing
e merece a atencdo de todos os pesquisadores. O autor define valor para o cliente como uma
experiéncia de preferéncia relativa e interativa. Interativa porque implica em uma interacédo
entre um sujeito (consumidor) e um objeto (produto). Relativa porque depende das
comparacOes feitas pelo consumidor, em diferentes contextos. O valor é preferencial por
envolver julgamentos de preferéncia (predisposicdo, atitude, opinido). O valor ndo esta na
compra, mas sim na experiéncia de consumo que deriva dessa aquisi¢do — e por isso o valor é
considerado como uma experiéncia.

Sheth, Newman e Gross (1991) definem cinco categorias que marcam o valor de
consumo: (1) Valor funcional: utilidade percebida como resultado da performance funcional,
fisica ou utilitaria da alternativa; (2) Valor social: utilidade percebida pelo fato da alternativa
ser associada a um grupo especifico; (3) Valor emocional: utilidade percebida derivada da
capacidade da alternativa de provocar sentimentos e estados afetivos; (4) Valor
epistemoldgico: utilidade percebida como reflexo do poder da alternativa de despertar
curiosidade, fornecer novidades e/ou satisfazer o desejo por conhecimento; (5) Valor
condicional: utilidade percebida fruto de uma situacdo especifica ou circunstancia em que se
encontra o tomador de deciséo.

Ao definirem Customer Relationship Management, Sheth e Parvatiyar destacaram sua

relagdo com valor:

Customer Relationship Management é estratégia geral e o processo de
aquisicéo, retencdo, e parceria com clientes selecionados com o objetivo de
criar valor superior para a empresa e clientes. O conceito envolve a
integragdo de marketing, vendas, servicos, e as fungdes da cadeia de
suprimentos para alcangar maior eficiéncia e eficicia na entrega de valor para
o cliente (SHETH, PARVATIYAR, 2001).

Para Woodruff e Gardial (1996), o valor para o cliente é a percepcdo do que 0s
consumidores querem que aconteca (as consequéncias) na utilizacdo de um produto ou
servico, com o objetivo de realizar seus propositos e objetivos desejados. A entrega de valor
requer entendimento exato sobre que tipo de valor € desejado pelos consumidores. Valor para
cliente ndo é inerente a produtos ou servigos em si, mas sim relacionado a experiéncia que 0s
consumidores obtém ao usarem o0s produtos e servigos da sua maneira. Woodruff (1997)
também conceitua valor para o cliente como a preferéncia e avaliagdo percebida pelo cliente
dos atributos do produto, performance dos atributos e consequéncias geradas pelo uso, que
facilitam ou dificultam o alcance seus objetivos e prop0sitos nessas situacoes.

O modelo de definicdo do valor para o cliente (Customer Value Determinatinon -

CVD) proposto por Woodruff e Gardial (1996) é um processo que combina a analise do que o
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consumidor quer (valor) com a observacdo de como ele esta percebendo que este valor estd
sendo entregue (satisfagdo). Primeiramente € preciso identificar o pablico-alvo, para depois
identificar as dimensdes de valor para o cliente. Nessa etapa, o objetivo € identificar o que o0s

consumidores querem, valorizam:

As dimensdes de valor para o cliente podem estar relacionadas a algum
componente ou atributo do produto (qualidade, durabilidade, por exemplo),
ou a algum servico (entrega dentro do prazo, integralidade do pedido). Mas
também podem estar relacionadas a questdes intangiveis, como confianca no
fornecedor e convicgdo de que se pode contar com o fornecedor em situacdes
adversas. (...) Para identificar as dimensfes de valor é preciso interagir com
o0s consumidores. (...) Técnicas de mensuracdo qualitativas, como entrevistas
pessoais em profundidade, grupos focais, e observacdo sdo absolutamente
essenciais para essa atividade (WOODRUFF, GARDIAL, 1996, p. 13)%.

Ao fim dessa etapa, um grande nimero de dimensGes de valor sera levantado, e,
embora 0s consumidores sejam exigentes, nem todos os valores tém o mesmo impacto nas
suas decisbes. E necessario, entdo, determinar as dimensdes de valor estratégico
fundamentais, ou seja, selecionar as dimensdes mais relevantes. Como essas duas fases
detectam apenas as percepcdes de valor atuais dos consumidores, a proxima etapa dedica-se a
previsdo das mudancas no valor para o cliente. Os passos seguintes sdo: determinar a
satisfacdo do cliente com a entrega de valor, e explorar as causas que causam problemas a
entrega de valor. Importante ressaltar que enquanto o valor para o cliente descreve a natureza
do relacionamento entre usuario e produto, a satisfacdo do cliente representa a reacdo do
consumidor ao valor recebido. Em 1997, ao falar novamente sobre CVD em novo artigo,
Woodruff representou o processo de determinacdo do valor para o cliente de forma que

responda questdes criticas que levam ao entendimento dos consumidores:

Processo de determinagéo de valor para o cliente

0 Tradugéo da autora para: A costumer value dimension way be some component or feature of your product
(e.g., quality, durability) or services (e.g., on-time delivery, completeness of an order). But they are also likely to
be more intangible experiences, such as a customer’s feeling of trust in the supplier or a belief that the supplier
can be counted on in times of difficulty. (...) Identifying customer value dimension requires interacting with
customers. (...) We believe that qualitative measurement techniques, such as in-depth personal interviews, focus
groups, and observation, are absolutely essential for this activity.
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1. O que os clientes-alvo
valorizam?

A 4

v

2. De todas as dimensdes que 0s
clientes-alvo valorizam, quais as
mais importantes?

'

3. Quédo bem (ou mal) as empresas 5. O que os clientes-alvo
estdo entregando os valores que 0S | provavelmente valorizardo no
clientes-alvo querem? futuro?

v

4. Por que as empresas estao
entregando bem (ou mal) as
dimensGes de valor importantes?

A

Figura 3 — Processo de determinacédo de valor para o cliente

Fonte: Woodruff, Robert B. Customer Value: The next source for competitive
Advantage. Journal of the Academy of Marketing Science. 1997. Disponivel em:
http://tinyurl.com/34dmruv . Acesso em: maio de 2011.

O conceito de valor para o cliente proposto por Woodruff e Gardial (1996) esta
ancorado na teoria meios-fim, na qual a forma como os consumidores enxergam os produtos
pode ser representada hierarquicamente. A relacdo entre produtos e consumidores possui trés
niveis: atributos (nivel mais concreto), consequéncias e desejos finais (topo da hierarquia e
nivel mais abstrato). Os atributos representam o que o produto/servico €, seus componentes,
atividades. Eles tendem a ser descritos de maneira objetiva. As consequéncias (positivas e
negativas) representam o resultado e experiéncia obtidos com o uso e posse do produto, ou
seja, 0s beneficios e sacrificios do uso. Os desejos finais sdo os valores, propositos e metas do
usuario. Sao as motivagdes mais basicas e fundamentais, como, por exemplo, seguranga, amor
familiar e realizacbes. Segundo os autores, muitas empresas focam seus esfor¢os apenas nos
atributos, assim como suas pesquisas de satisfacdo. E importante, obviamente, entender e
melhorar os atributos, mas nédo se podem negligenciar 0s outros niveis da hierarquia — onde se
encontram, normalmente, a maioria dos problemas. Sobre a estabilidade da hierarquia, os
desejos finais sdo os mais constantes, seguidos pelas consequéncias. Eles sdo menos

propensos a mudarem do que 0s atributos, que estdo continuamente em evolugéo.
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Hierarquia de valor

Desejos finais
Descreve 0s
propositos e

objetivos

T

Consequéncias
Descreve a
interacdo entre
usuario e produto

?

Atributos
Descreve 0
produto/servico

Figura 4 — Hierarquia de valor
Fonte: WOODRUFF, R.B.; GARDIAL, S.F. Know your customer. New aproaches
to understanding costumer value satisfaction. USA: Blackwell Business, 1996.

Segundo Gutman (1981), a cadeia de meios-fim é definida como o conjunto
interligado de elementos cognitivos que permite que uma pessoa selecione objetos ou
atividades que Ihe faca alcangar seus desejos finais. Para Gutman (1982), “meios” sdo objetos
(produtos) com os quais as pessoas se relacionam, e “fins” sdo 0s desejos finais. Esse modelo
procura explicar como a selecdo de um produto ou servico facilita a realizacdo dos desejos
finais. A teoria contribui para a identificacdo dos valores dos consumidores, assim como 0
potencial que determinados produtos (meios) tém de atender tais valores (fins) por meio de
seus atributos. Assim, o comportamento de um grupo de consumidores pode ter as mesmas
percepcdes em termos de atributos, mas se distinguir em termos das consequéncias e dos
valores providos por tais atributos. O conceito auxilia profissionais de marketing a posicionar
seus produtos de forma que as propagandas e acfes associem 0s meios (aspectos fisicos dos
produtos) aos desejos finais através do consumo. O autor revela que o modelo é baseado em
duas suposi¢des sobre o comportamento do consumidor: (1) definidos como estados finais
desejados, os valores possuem papel dominante nos padrdes de escolha, e (2) as pessoas lidam
com uma grande diversidade de produtos com potencial de entregar seus valores, e por isso

elas agrupam os produtos em classes ou séries para reduzir a complexidade de escolha.
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Para Woodruff (1997), o conceito de valor para o cliente sugere uma forte relagdo com
satisfagdo do cliente. A satisfacdo é o sentimento do cliente em resposta as avaliacdes feitas
sobre a experiéncia de uso do produto. Ao iniciar o processo de avaliacédo, o cliente constroi
algumas nocOes baseadas em experiéncias passadas sobre os valores desejados. O valor
desejado é composto de preferéncias por dimensdes especificas e mensuraveis — atributos,
performance dos atributos, e consequéncias ligadas aos objetivos da situacdo de uso. Assim,
valores desejados guiam a formacéao de percepcBes dos clientes sobre qudao bem ou mal foi a
performance do produto. Isso significa que os clientes avaliam as experiéncias de uso em cada
uma das dimensdes. Ao trabalhar com a hierarquia de valor, € possivel obter uma melhor
visualizacdo de como os clientes pensam sobre os valores, assim como sugere que podem
ocorrer diferentes tipos de sentimentos de satisfacdo geral. A Figura 3 mostra que a hierarquia
leva a sentimentos de satisfacdo em cada nivel. Por conseguinte, os clientes podem se sentir
mais ou menos satisfeitos com os atributos de produto e performance, consequéncias de uso, e

inclusive objetivos e propdsitos.

Modelo de hierarquia de valor para o cliente

Valor desejado pelo cliente Satisfacdo do cliente com o valor
recebido

Objetivos e
propdsito do cliente

v

Satisfacdo baseada nos objetivos

A 4

Consequéncias
desejadas em
situacOes de uso

v

Satisfacdo baseada nas consequéncias

y

\4

Atributm
produtos desejados e
performance dos
produtos

Satisfacdo baseada nos atributos

v

Figura 5 — Modelo de hierarquia de valor para o cliente

Fonte: Woodruff, Robert B. Customer Value: The next source for competitive
Advantage. Journal of the Academy of Marketing Science. 1997. Disponivel em:
http://tinyurl.com/34dmruv . Acesso em: maio de 2011.
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Nesse sentido, em artigo sobre as relagcdes de troca entre confianca do consumidor,
valor e lealdade, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) verificaram que o papel mediador do
valor em trocas relacionais € embasado nas teorias de identificacdo de metas e acdes que,
juntas, estabelecem que: (1) as agdes do consumidor sdo guiadas, ou identificadas, pelas
metas que elas buscam atingir; (2) podem ocorrer metas multiplas e conflitantes; (3) as metas
sdo organizadas hierarquicamente, com metas superiores e inferiores; (4) os consumidores
regulam suas acles para atingir metas superiores. Os autores esclarecem que as metas
superiores sdo estados finais desejados, enquanto as metas inferiores desempenham papéis

instrumentais.
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4. METODO DE PESQUISA

Para Woodruff e Gardial (1996), existe uma grande diferenca entre entender um
produto e entender a relagdo do usuério com esse produto. Para os autores, a interacdo entre
produto e usuério é fundamental no entendimento do valor. Assim, para determinar o valor
para o cliente é preciso utilizar técnicas qualitativas de pesquisa, caracterizadas por serem
menos estruturadas, mais abertas e sujeitas a interpretacdes, e seus resultados séo
apresentados na forma de perfis, descricdes e resumos. Para 0s autores, as técnicas
qualitativas de pesquisas permitem que sejam exploradas tanto questdes superficiais como
profundas, por isso sdo adequadas para avaliar o valor para o consumidor. Desse modo, trés
técnicas qualitativas sdo aconselhadas para a determinacdo de valor: observacédo, grupo focal
e/ou entrevistas em profundidade.

Woodruff e Gardial (1996) consideram as entrevistas em profundidade uma das
melhores formas de analisar os valores dos consumidores, fato devido & maior flexibilidade e
tempo disponivel. Entrevistas semi-estruturadas permitem que as questdes principais sejam
abordadas, assim como € possivel uma condugdo mais livre da conversa, permitindo que as
entrevistas sejam conduzidas de acordo com o perfil dos entrevistados. Quanto ao tipo de
perguntas a serem realizadas, os autores sugerem duas técnicas para a obtencdo de
informac@es sobre valor para o cliente: laddering e grand tour. Essas técnicas sao usadas para
construir a hierarquia de valor, estrutura constituida por trés tipos de dimensdes de valor:
atributos, consequéncias e estado de desejo final. Laddering caracteriza-se por entrevistas
moderadamente estruturadas especialmente projetadas para medir as associacdes meios-fim
entre atributos, consequéncias, e estados. A técnica comeca com a identificacdo de atributos
pelo consumidor, que posteriormente sdo sondados com perguntas que objetivam identificar
as relacOes entre as dimensdes. A técnica grand tour busca explorar como € a experiéncia de
uso do produto/servico em um determinado contexto, compreendendo, assim, de forma
indireta a hierarquia. O entrevistado solicita que o participante descreva uma situacéo tipica e
0 que acontece nesses momentos. Embora as conexdes entre os niveis da hierarquia, quando
ndo estabelecidas durante as respostas, devam ser inferidas pelo contexto, a técnica tende a
render um conjunto mais rico de informacdes. Para esse trabalho, sera adotada a técnica grand
tour.

Segundo Spradley (1979), as perguntas referentes a técnica grand tour levam a

descricdo verbal das caracteristicas importantes da respectiva cena cultural. O autor classifica
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essas perguntas em quatro categorias: tipicas, especificas, guiadas, e relacionadas a tarefas. As
tipicas sdo generalistas, e envolvem padrdes. O entrevistador pede ao entrevistado que
descreva como as coisas geralmente sdo. As especificas consideram os fatos mais recentes, ou
algum dia/evento especifico. As guiadas representam o significado mais literal de grand tour:
os entrevistados sdo solicitados a guiar o entrevistador e, por exemplo, mostrar e descrever
algum lugar. Por fim, as perguntas podem ser relacionadas a tarefas, ou seja, o entrevistado
apresenta alguma tarefa que ajude na sua descri¢do. Para esse trabalho, foram usadas as
categorias de perguntas tipicas e especificas.

Sobre a amostra, Woodruff e Gardial (1996) afirmam que as técnicas qualitativas
utilizam tipicamente amostras por conveniéncia. Esse tipo de amostra deve maximizar
informacBes sobre clientes estratégicos e sobre as diferencas que possam existir entre 0s
grupos de clientes. Ao selecionar os clientes, é importante se perguntar: quem séo os clientes
ou grupo de clientes que n6s absolutamente precisamos entender? Em suma, a meta das
entrevistas qualitativas € expor as diferentes hierarquias de valor que existem na base de
clientes.

Assim, foram realizadas entrevistas individuais, em profundidade, semi-estruturadas,
com pessoas previamente selecionadas, visando identificar os valores para os clientes a
respeito das acdes das empresas através de suas pages no Facebook. As perguntas realizadas
durante as entrevistas podem ser consultadas no anexo deste trabalho. A amostra néo-
probabilistica foi composta por cinco pessoas que passaram pelo seguinte filtro:

1 - Estar presente na plataforma ha mais de dois anos: essa vivéncia minima se traduz em
familiaridade com o Facebook e seus recursos e funcionalidades;

2 - Acessar com regularidade o Facebook (minimo de cinco vezes por semana): a
frequéncia de uso é um fator importante, pois revela interesse continuo pela
plataforma;

3 - Estar conectado a pelo menos dez marcas/empresas: filtro importante que demonstra
interesse pela presenca das marcas no Facebook e consequente interesse pelas pages;

4 - Pertencer a faixa etaria 18 — 24 anos: intervalo que representa a maioria dos usuarios
do Facebook no Brasil (32%%) e que serve como filtro para eliminar quem ndo
pertence a faixa mais presente da plataforma;

5- Ser heavy user (usuario intensivo) de internet: caracteristica que revela o peso e

importancia da internet no dia-a-dia do entrevistado.

2! percentual referente a setembro de 2011. Fonte: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/brazil
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Além das caracteristicas acima, 0s cinco entrevistados possuem o seguinte perfil (os

Entrevistado 1: Homem, 23 anos, executivo de contas;

Entrevistado 2: Mulher, 23 anos, administradora;

Entrevistado 3: Mulher, 24 anos, advogada;

Entrevistado 4: Mulher, 24 anos, coordenadora de planejamento;

Entrevistado 5: Homem, 24 anos, engenheiro eletricista.

A andlise dos dados foi realizada pelo ponto de vista qualitativo. Foram analisadas e

interpretadas todas as respostas, e construida uma relacdo das principais informacdes,

ressaltando os atributos, consequéncias (positivas e negativas) e valores relacionados a

experiéncia (objetivos e propdsitos). As respostas foram comparadas entre si, buscando

encontrar caracteristicas em comum, que posteriormente foram agrupadas em categorias mais

amplas de valor. Assim, de maneira semelhante a dissertacdo de mestrado de Koetz (2004)

sobre o valor para o consumidor virtual, serdo apresentados os resultados de cada entrevista,

e, em seguida, o resultado geral das entrevistas conforme Figura 6.

Anélise da hierarquia de valor

Atributos do Consequéncias Consequéncias Valores de
Produto/ Servico positivas negativas estado final
Aspectos fisicos e Associadas a Associadas a Objetivos e

outros, como pOSse, Uso e pOsse, Uso € propdsitos do
disponibilidade e consumo do consumo do consumidor

localizacdo. produto produto

Figura 6 — Andlise da hierarquia de valor
Fonte: WOODRUFF, R.B.; GARDIAL, S.F. Know your customer. New aproaches to
understanding costumer value satisfaction. USA: Blackwell Business, 1996.

Os resultados da anélise e interpretacdo serdo apresentados em forma de redacéo, e o

referencial tedrico serd utilizado como apoio na construcéo da redacéo.
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5. RESULTADOS

Para a apuragdo dos resultados da pesquisa, foram analisadas, primeiramente, as cinco
entrevistas de forma individual, ressaltando as principais informagfes de cada uma.
Posteriormente, foram identificados os atributos, consequéncias e valores finais de maneira

global, ou seja, envolvendo a percepcdo de todos os entrevistados.

5.1 RESULTADOS DAS ENTREVISTAS

Nessa secdo serdo apresentadas as principais informagfes e resultados de cada

entrevista, revelando o que os entrevistados valorizam nas pages das empresas.

5.1.1 ENTREVISTA1

O primeiro entrevistado, executivo de contas, 23 anos, fica conectado cerca de 13
horas por dia na internet, durante a semana, e esta no Facebook desde 2008. O entrevistado
acessa a plataforma todos os dias, e a considera essencial no seu dia a dia, pois é através do
Facebook que ele interage com a maioria dos seus contatos: “Como eu trabalho muito, a
maioria dos contatos que eu faco é via Facebook. E mais facil em questdo de tempo do que
mandar 100 e-mails”. Ao acessar a plataforma, o entrevistado primeiramente confere as
notificacBes, depois o feed de noticias, entdo ele interage com os amigos e entra em perfis. A
maior parte do tempo ele fica no feed de noticias, recurso que, na sua opinido, € o principal
diferencial do Facebook. Para ele, a maior qualidade do Facebook é a usabilidade, e 0 maior
defeito é a falta de traducdo para os aplicativos: “nosso pais estd apenas comegando nisso”.

Para o executivo de contas, se as empresas querem ter um relacionamento com
consumidores na web, elas devem sim possuir uma page no Facebook. Essa page deve
funcionar como um canal de atendimento ao cliente, e através dela devem ocorrer 0s
direcionamentos para as duvidas dos consumidores. Uma vez aberto esse canal, é obrigacéo
da empresa solucionar essas duvidas. E isso acaba se tornando um diferencial: “temos muitos
produtos iguais, e 0 servico/atendimento é o grande diferencial. Para o consumidor é a
possibilidade de resolver problemas, duvidas que muitas vezes ndao eram tratadas”.

Quando o executivo ndo encontra a page de uma respectiva empresa, ele ndo se

decepciona, o que o frustra realmente é encontrar marcas que utilizam perfis de usuarios ao
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invés das pages. Sobre os papéis de pages e sites, 0 entrevistado ndo acredita que o perfil
empresarial no Facebook possa substituir o site: “Nao sdo todos os consumidores que
possuem Facebook. Alem disso, vejo o site como o ponto de contato principal na internet, e é
através dele que a empresa se apresenta e oferece o ‘servico’ das pages. Mas, ao mesmo
tempo, os dois sdo importantes”. O papel da page seria relacionamento com o cliente. Ao ser
indagado sobre algum exemplo de atendimento ao cliente através do Facebook ocorrido com
ele, o entrevistado contou que quando teve um problema com uma fatura, publicou seu
questionamento no mural da respectiva empresa, e esperou por um retorno. A empresa nao
respondeu: “ai eu difamei nas redes sociais, liguei e cancelei a conta”.

Para o entrevistado, “curtir’” uma page significa querer acompanhar o conteudo
gerado, ou entdo divulgar a preferéncia pela marca. As pages funcionam como uma extensdo
do perfil: “elas ajudam a mostrar do eu gosto”. As motivagdes para “curtir” sdo diversas:
“Promogoes, layout muito legal, ou quando parece que tera conteudo legal”. Promocoes sdo
importantes, principalmente quando ele ndo tem atracdo pela marca: “uma page sem
promogao me atrai quando eu gosto da marca. J& uma marca ‘tanto faz tanto fez’ eu sO
‘curto’ se tem promocdo ”. O layout é importante porque “revela o cuidado que a marca teve
para falar com o consumidor, ou simplesmente porque é bonito”. O entrevistado analisa o
conteudo antes de “curtir”’, mas quando se trata de uma marca que ele gosta muito, o contetdo
é secundério, e ndo ¢ avaliado. Ele revelou que entra diretamente nas pages para conferir as
novidades, ou seja, ele ndo acompanha os posts apenas no seu feed de noticias. Mas, como, na
sua opinido, as marcas costumar postar excessivamente e repetir contetdos, ele acaba dando
menos atenc¢ao aos posts em comparacao aos posts dos amigos.

A respeito do tipo de contetdo que ele espera receber, o entrevistado destaca
lancamentos, agdes, novidades e direcionamentos. Ao “curtir” uma page, ele espera receber
em retorno: beneficios, vantagens e novidades: “isso mostra que a marca tem interesse no
publico, quer dar vantagens, valoriza”. O entrevistado recomenda pages para 0S amigos
quando acha que as pessoas vao gostar, achar relevante. Ou quando considera que foi feito um
trabalho muito legal. Sobre suas pages favoritas, o entrevistado destaca a de uma marca de
biscoitos — “porque traz conteudo e entretenimento” — e a page de uma marca de ténis —
“sempre tem conteudo novo e interessante, e eles usam uma linguagem compativel com o
publico”. A pior page da sua relagdo possui a seguinte caracteristica: “eles postam tudo que é
manchete. E quase um spam”. O entrevistado ja optou pelo “unlike” em dois tipos de

situacdo: “olhei a landing page e o conteudo e achei que fosse bacana. Mas depois vi que
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ndo era nada do eu pensava. Outro caso foi 0 de uma pdgina que eu ‘curti’ por causa de uma
promogdo, que na verdade era furada.”

A respeito das interacOes entre ele e as suas pages, 0 executivo de contas revela que
ele normalmente “curte” os posts mais interessantes, mas raramente faz comentarios. Sobre o
que o entrevistado mais sente falta nos perfis das empresas, dois recursos foram levantados:
chat online e e-commerce. A caracteristica em comum entre as paginas que ele “curte” hoje é
a disponibilidade para conversar: “mesmo que eu ndo interaja seguido com as minhas pages,
eu sei que quando eu quiser, elas vao me responder”.

Em suma, interacdo com o publico, disponibilidade para conversar, informac6es
atualizadas, e conteldo relevante sdo essenciais numa page, assim como eventuais

promocoes.

512 ENTREVISTA?2

A segunda entrevistada é administradora, 23 anos, e acessa 0 Facebook desde o inicio
de 2009. Através da plataforma, ela mantém contato com seus amigos, substituindo o telefone
e e-mail. Além disso, existe outra utilidade: “o Facebook é um lugar onde eu vejo algumas
noticias nas dreas que eu tenho interesse”’. A entrevistada acessa a plataforma todos os dias, e
ndo a considera essencial no seu dia a dia, mas salienta: “0 Facebook facilita a minha vida
por reunir tudo num lugar so. Ele esta inserido na minha rotina, mais por costume do que por
necessidade”. Ao acessar o Facebook, ela primeiramente confere as notificagdes, depois
acompanha os posts no feed (onde passa a maior parte do tempo) e por fim entra nas paginas
gue mais Ihe interessam. Entre as qualidades da plataforma, a entrevistada destaca a interacdo
entre as pessoas que € proporcionada, e o fato de encontrar muita informacgéo util
concentradas em apenas um lugar. A administradora ndo soube dizer nenhum defeito ligado
diretamente ao Facebook, apenas que ela acaba perdendo muito tempo interagindo com as
pessoas. Para ela, sdo as pessoas que colocam defeitos nas redes sociais, como spam e virus,
além de deturparem as funcionalidades dos sites.

Para a entrevistada, a obrigatoriedade ou ndo de uma page depende do publico-alvo da
empresa: “mesmo que o Facebook tenha cada vez mais pessoas mais velhas, pode ndo ser
necessario que a empresa tenha um perfil. Agora, se o publico tem a nossa faixa etaria, acho
essencial que tenha e mantenha atualizado”. A0 ser indagada sobre sua opinido como

consumidora de marcas que possuem um publico misto, a entrevistada acha muito importante
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que as empresas possuam pages: “pego muita informagdo do Facebook”. Quando a
administradora ndo encontra a page de uma marca, ela ndo se decepciona, mas avalia: “se eu
tiver que escolher entre duas empresas e uma delas suprir as minhas necessidades pelo
Facebook, ja é um ponto a mais”. Na sua opinido, a page deveria funcionar como um canal
de atendimento ao cliente, de modo a tirar duvidas, aceitar sugestbes e reclamacdes, e
questBes que podem servir para outros clientes também: “na realidade, acho que tudo que tu
podes fazer pelo site, poderia ser feito pelo Facebook, inclusive compras. Se o Facebook der
as pages as mesmas ferramentas de um site ndo vejo problema na substituicdo do site pela
page. Claro que ai entra o problema de que nem todas as pessoas tém Facebook, mas no meu
caso, que quero ter tudo num lugar so, seria até mais facil 7. A entrevistada d& o mesmo tipo
de atengdo para os posts das marcas e amigos: “é a mesma questdo dos posts dos amigos, as
vezes tu da uma passada com os olhos e se ndo te interessa, tu ndo termina de ler. As marcas
normalmente postam demais, dai acaba me chamando mais atencdo quando um amigo
compartilha o contelildo de uma empresa”.

Ao “curtir” uma page, a entrevistada acredita que, alem de atestar a identificacdo com
a marca, ¢ uma forma de receber as notificacGes e posts. Alem disso, significa uma forma
complementar de expressar suas preferéncias: “quem entrar no meu perfil vai ter pelo menos
uma nogao dos meus gostos também. Mas considero mais importante o fato de eu ter os posts
da marca no meu feed do que os outros saberem o que eu gosto”. O conteudo gerado é muito
importante para a entrevistada: “eu sempre olho o conteudo antes de ‘curtir’, se tem uma
pagina com muitos posts que ndo me interessam, acabo nao ‘curtindo’ (...). Minha
expectativa ao “curtir” é informagdo”. A0 considerar marcas e empresas que ela gosta muito
e se identifica, a entrevistada demonstrou uma postura diferente: “tem algumas que eu ‘curti’
por identificagdo mesmo. Sem considerar o conteudo”. Além de analisar o conteudo, a
autenticidade da page também é importante: “na verdade eu olho mais se a pagina é oficial e
essa questdo do conteudo”. Ainda sobre o conteddo, a entrevistada destaca: “conteiido é
importante, mas ‘curto’ as paginas mais para ter atualizagdes. A frequéncia é na medida do
necessario, ndo adianta postar todos os dias e postar um monte de coisas inlteis. Dai eu
‘descurto’ a pagina”. Sobre os temas dos posts, a entrevistada revelou que posts sobre agdes
sociais e sustentaveis atraem a sua atencdo, assim como informacfes sobre langamentos,
promogdes e novidades. Mesmo considerando as promocgfes importantes, a administradora
disse que ndo se conectaria a uma page apenas por esse motivo — o contedo gerado também

seria avaliado.
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Recursos como landing pages, numero de amigos que “curtiram”, e friend activity sdo
interessantes, mas nao influenciam a decisdo de “curtir” ou ndo uma page da entrevistada.
Sobre o friend activity, ela revela: “ndo seria um motivo para ‘curtir’, mas acho interessante
saber quais amigos tém 0s mesmos interesses que eu. A mesma coisa sobre o numero de
amigos que ‘curtiram’ determinada pdgina. E mais por curiosidade mesmo”. Sobre
promogdes, a administradora revela que estd conectada a algumas paginas por causa disso:
“existem promog¢oes que so valem para quem ‘curte’. Elas fornecem o codigo de desconto.
Também gosto de paginas que trazem atualizacdes sobre promocoes, descontos ”.

A entrevistada acha essencial que a page contenha a url do site na se¢do Info: “muitas
Vezes eu vou antes na page para clicar no site. Pages de empresas devem possuir fotos de
produtos ou informacgdes sobre promocdes que eventualmente sdo feitas. Sdo as informacgoes
gue eu mais busco nas paginas”. A administradora raramente entra na pages para conferir o
contelido, esse acompanhamento é regularmente feito pelo feed. Ela ndo costuma recomendar
pages para 0s amigos, 0 mais comum é compartilhar links e posts gerados pelas marcas.
Como um bom exemplo, a entrevistada cita a page de uma companhia aérea, e justifica essa
escolha devido as atualizacdes e informacdes disponiveis, como promoc¢fes e novidades.
Quando o conteudo gerado pelas pages deixa de ser interessante ou quando a frequéncia de
posts é muito alta, a entrevistada opta pelo “unlike”.

Sobre as possiveis interacBes que podem ser feitas com as marcas no Facebook, a
entrevistada apenas “curte” posts e /ou compartilha. A possibilidade de comprar através das
pages é o que ela mais sente falta, fato que sustenta a posicdo da entrevistada de querer ter
tudo centralizado na plataforma: “pra mim, quanto mais eu puder fazer pelo Facebook,
melhor”. Em suma, “posts eficazes e eficientes, sem atordoar o usudrio com muita
informagdo, e a maior quantidade de ferramentas (aplicativos) disponiveis na page” sdo 0s

fatores mais importantes para o sucesso de uma page.

5.1.3 ENTREVISTA3

A advogada de 24 anos fica cerca de doze horas por dia conectada na internet, durante
a semana. Ela acessa o Facebook todos os dias para se “comunicar melhor com alguns
amigos e compartilhar algumas coisas”. L0ogo que acorda, a entrevistada ja se conecta ao
Facebook e o considera essencial no seu dia a dia. A principal qualidade da plataforma é

permitir que ela fique atualizada sobre noticias em geral — tanto sobre amigos como fatos do
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mundo. Ela ndo soube dizer nenhum defeito sobre a plataforma, mas considera um defeito o
fato de “ficar horas olhando coisas que no fundo ndo interessam e deixar coisas importantes
de lado”.

A entrevistada acha essencial que as empresas possuam pages na plataforma: “ja acho
mais fdacil procurar paginas de empresas dentro do Facebook do que na internet”, e, por isso,
se decepciona quando ndo encontra a pagina de uma marca. Outra questao que a incomoda é o
fato de algumas marcas usarem perfil de usuario: “isso me incomoda. Tem vezes que elas tém
mais de um perfil até, por causa do limite de amigos. Acaba perdendo a funcionalidade”.
Para a advogada, ainda ndo é possivel substituir o site pelo Facebook, pois nem todas as
pessoas possuem um perfil na plataforma. A entrevistada espera que a page funcione como
um canal de atendimento, e inclusive ja usou o recurso para sanar davidas: “isso mudou a
minha percep¢do sobre a marca. Ndo imaginava que seria atendida tdo prontamente”.
“Curtir” uma page significa que ela apoia a respectiva empresa, € que quer saber sobre as
ultimas noticias e promogdes. As marcas que ela “curtiu” representam coisas que ela gosta,
frequenta, usa. S&o como uma extensdo do perfil.

Antes de “curtir” uma page, a advogada verifica se ela é oficial, e se o conteudo é
interessante: “eu avalio o contetido, e se depois eu achar ruim, eu excluo (unlike). J& exclui
paginas por ndo publicarem nada, ndo interagirem”. Quando o contetdo € bom, a
entrevistada costuma compartilhar a page com seus amigos, para que todos a conhegam.
Porém, contetdo nem sempre € avaliado, pois quando se trata de uma marca admirada, isso se
torna secundario: “eu ‘curto’ direto (sem verificar o conteudo) porque quero que fique
aparecendo no meu perfil”. Sobre a autenticidade das pages, a advogada sente falta de um
“certificado” nos moldes do microblog Twitter que exibe o icone “certified account” Nnos
perfis oficiais de pessoas publicas e marcas. Quando ela ndo tem muitas informagdes sobre
determinada empresa, ou ndo conhece muito os produtos/servigos, as landing pages tornam-se
importantes, e atraem a sua atencdo justamente por apresentarem a marca e seus atributos.
Outro fator diferencial ¢ o numero de amigos que “curtem” a page: ‘“se muitos (dos meus
amigos) ja ‘curtiram’, eu ‘curto’ também, para conhecer ”.

A entrevistada acompanha o contetdo das suas paginas no feed de noticias, mas revela
que também entra diretamente nas pages: “eu entro para olhar as noticias que outras pessoas
postaram la ou para alguma necessidade, para saber alguma informagdo”. Posts sobre
lancamentos de produtos, novas cole¢des sdo 0s que mais atraem: “gosto de ver a avaliagdo
das pessoas sobre os produtos. Nas paginas é possivel esse tipo de interacdo, ao contrario

dos sites”. 1ss0, inclusive, pode influenciar sua decisdo de compra: “quando langam um
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produto e as pessoas comentam que ¢ bom, fico com vontade de experimentar”. FOtos e
informagdes sobre onde encontrar os produtos também sdo essenciais.

As pages que apresentam conteddo exclusivo para quem esta conectado a elas, ndo
atraem a atencdo da entrevistada: “ndo acho legal esse recurso, porque ndo deveria ter uma
condicdo para ter acesso aquelas informacgdes. Nao posso dizer que eu gosto de algo que
ainda ndo conhego”. Mas ela ndo se importaria tanto se fosse uma marca que ela gostasse
muito, afinal, quando se trata desse caso, a advogada nao avalia o contetido antes de “curtir”.
Como exemplo de page que atende as suas expectativas no Facebook, a entrevistada cita uma
marca espanhola: “eles atualizam sempre, tem link para comprar online, e ainda
compartilham outros conteudos que combinam com a marca’ .

Interacdo € outro fator importante: “para que uma page tenha sucesso, é preciso
interagdo com as pessoas que ‘curtiram’, que geralmente sdo consumidores. Também acho
importante poder publicar na page para que todos possa ler as opiniées”. Além da interacdo
iniciada pela page, a propria entrevistada participa do processo: “eu interajo com as pages,
‘curto’ os comentdrios, compartilho conteudo”. A advogada revela que promocGes e acoes
especiais também sdo essenciais: “as pessoas que ‘curtem’ uma pdgina devem ter alguma
vantagem”. Ela inclusive ja participou de promocBes e concursos culturais, e, em uma
oportunidade, ganhou um cujo critério era a frase com maior nimero de “likes”: “pedi para
meus amigos ‘curtirem’, dai ganhei”.

Assim, as principais caracteristicas de uma page para a advogada sdo: atendimento ao
cliente, conteudo, interatividade, autenticidade, landing pages (principalmente quando ela ndo
conhece muito bem a empresa), comentarios de outros usuarios (avaliacdes), promocdes e

acOes especiais.

514 ENTREVISTA 4

A coordenadora de planejamento, 24 anos, fica cerca de catorze horas por dia
conectada a internet, e acessa o Facebook todos os dias. Entre todos os entrevistados, ela é a
que mais possui perfis em redes sociais — sdo mais de 40: “foda vez que eu fico sabendo de
uma rede social, eu crio um perfil”. A principal motivagdo para acessar a plataforma é o
relacionamento com o0s amigos. Ao acessar o Facebook, a entrevistada confere o feed de

noticias (“leio por cima”) e as notificacbes. A principal qualidade da plataforma seriam os
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seus recursos de compartilhamento de conteldo, e os defeitos seriam referentes as brechas de
privacidade.

Para a coordenadora, é essencial que as empresas possuam paginas no Facebook:
“porque as pessoas estdo la, se comunicando, entdo nada melhor do que as marcas estarem
onde as empresas estdo, abrindo um canal de comunica¢do com elas”. Quando ela nédo
encontra determinada marca no Facebook, ela acha estranho, mas pior ainda é quando
utilizam perfil de usuario ao invés de pages: “acho mais estranho ainda por ndo saberem as
regras do Facebook”. A entrevistada acredita que a page de uma marca pode substituir o seu
site, mas ressalva: “dependendo do perfil da empresa ndo acharia adequado”. Para a
coordenadora, “curtir” tem o mesmo sentido do opt-in de e-mail marketing: “é dizer que esta
interessado em saber as atualizagdes das empresas”, e significa que ela é consumidora e
gosta da marca.

Antes de “curtir” uma page, a entrevistada avalia a relevancia do contetddo. Como ela
“curte” centenas de pages, acompanhar o conteldo gerado por todos é uma tarefa quase
impossivel. Assim, para que um contetdo se destaque no seu feed, a entrevistada revela:
“Imagens e videos chamam a minha atengdo. Ou frase com muitos ‘likes™. A entrevistada
confere também a autenticidade das pages antes de “curtir”. Marcas que apOiam projetos
sustentaveis ou causas especiais atraem a atencdo da coordenadora. Além de ser um
diferencial, conhecer mais sobre essas marcas atraves do Facebook faz com ela consuma esses
produtos ou servi¢os. Landing pages diferenciadas, com contedo e layout atraente também
podem incentivar a entrevistada a “curtir”. O recurso friend activity, que revela as interacdes
de amigos com a respectiva page, também podem influenciar sua decisdo. Além disso,
contetdo exclusivo instigador também pode se tornar um diferencial, assim como pode ser
uma forma de privilegiar quem “curtiu” a page. Outros fatores sdo o nimero total de “likes” e
o numero de amigos que ‘“curtiram” a page, recursos que a incentivam a interagir com a
respectiva marca.

O contetido deve ser interessante e ligado aos territorios da marca. Frases bobas e
fotos de lancamentos sdo motivos para se desconectar da page. Para que uma page influencie
sua decisdo de compra, é preciso oferecer algum tipo de vantagem, como descontos. Segundo
a entrevistada, promocdes e acOes de sampling sdo importantes e funcionam como isca. A
coordenadora revela que as acdes no Facebook pecam pela originalidade, mas cita a acdo de
duas marcas de bebidas que fizeram doacdo de “likes” e acabaram chamando a sua atengao.
Ao citar as marcas que melhor atendem as suas expectativas, a entrevistada cita a page de um

supermercado e de um restaurante. O supermercado é lembrado devido ao seu contedo
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interessante e ligado a marca, e o restaurante por causa do conteldo e aten¢do com o
consumidor: “outro dia eles viram que eu falei bem deles no Foursquare e ganhei um convite
para ir la de novo”.

A entrevistada costuma interagir com as pages de diversas formas: ‘jd ‘curti’
contetidos, comentei frases que me chamaram a atencdo e com as quais me identifiquei, e
também ja respondi a enquetes interessantes”. Com 0 grande numero de pages, todas tendem
a se parecer, segunda a coordenadora. Assim, a busca pela diferenciacdo se faz necessaria.
Autenticidade, interacdo, bom humor e contetddo relacionado ao DNA da marca sdo fatores
importantes para o0 sucesso de uma page. Além disso, responder com transparéncia as

interagBes dos consumidores é extremamente fundamental para a entrevistada.

5.15 ENTREVISTAS

O engenheiro eletricista de 24 anos fica mais de dozes horas por dia conectado a
internet, inclusive nos finais de semana (nesse caso 0 uso de tablets e smartphones supera o
uso do computador). Ele acessa o Facebook todos os dias, e possui seu perfil na plataforma
desde 2009. O entrevistado utiliza o Facebook para se relacionar com amigos e contatos do
trabalho, além de utilizar a plataforma para se manter informado sobre acontecimentos em
geral e novidades. Ao se conectar a plataforma, o engenheiro confere as notificacdes, interage
com seus contatos e verifica as principais novidades no seu feed (onde passa a maior parte do
tempo). Para ele, o Facebook tornou-se essencial, pois é através da plataforma que ele
consegue centralizar diversas atividades e agilizar a interacdo com seus amigos. Os recursos
de compartilhamento, o botdo “Like” e o feed sdo as principais qualidades e diferencias da
plataforma. Ja os riscos referentes a privacidade preocupam o entrevistado, mas ndo o
impedem de acessar a plataforma.

O entrevistado considera essencial que as empresas estejam presentes no Facebook.
Quando ele ndo encontra uma marca na plataforma, além de ficar decepcionado, ele considera
a empresa despreparada para a atual dinamica do mercado: “mas pior do que ndo estar
presente no Facebook, € possuir uma page e ndo saber conduzi-la. Existem varias empresas
gue tratam suas pages como sites, ou seja, como se fosse uma via de mdo Unica, sem
interacdo nenhuma com o0s usuarios, e deixando os consumidores sem resposta”. Para o
engenheiro, as pages devem sim funcionar como um canal de atendimento: “as pages sdo

canais de comunicacdo entre empresas e consumidores. Qualquer duvida, sugestao, critica
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por parte do consumidor pode e deve ser divulgado na page da respectiva marca. E as
empresas tém obrigacao de responder com agilidade e relevancia. Quando vejo perguntas de
consumidores sem resposta, fico indignado com o despreparo e descaso. E como um atestado
de desconhecimento sobre redes sociais . O engenheiro acredita que sites e pages tém papéis
diferentes, e que um ndo exclui o outro. O site é mais estatico, mas nem por isso pode estar
desatualizado ou incompleto. J& a page tem como papel central a interatividade.

“Curtir” significa ter interesse pela marca e/ou ser seu consumidor. As pages que 0
entrevistado “curtiu” podem ser interpretadas como uma extensao do seu perfil, pois revelam
suas preferéncias e gostos. Antes de “curtir”, o entrevistado analisa o conteudo, a
autenticidade da page e¢ o numero total de “Likes” (que serve como um atestado de
qualidade). Quando se trata de uma marca com a qual ele se identifica muito, o contetdo se
torna secundario, pois estar relacionado a ela é mais importante do que a qualidade do seu
contetdo. AtualizacGes, novidades sobre produtos, acdes de relacionamento, e frequéncia de
posts séo fatores importantes e constantemente avaliados: “quando os posts sdo repetitivos ou
em excesso, ou quando sO postam perguntas bobas em busca de interacgdo, eu clico no unlike
na hora”. O engenheiro ndo consegue acompanhar todos o0s posts no seu feed, mas ao fazer
uma leitura dindmica dos posts, ele, muitas vezes, acaba dando mais atencdo aos das empresas
do que aos dos amigos: “fenho amigos e contatos que postam qualquer coisa. 1SS0 acaba
inundando a timeline. Ainda bem que tem aquele recurso para filtrar o conteido das pessoas.
Com as pages eu ndo tenho esse problema justamente por eu ter avaliado o contetdo antes.
As marcas que eu gosto muito e “curto” mesmo sem avaliar, acabam sendo as que mais
postam contetdo legal. Afinal, elas tém um publico cativo que ndo precisa nem avaliar para
‘curtir’. Sdo marcas mundiais, renomadas, que transmitem ao consumidor total confianga.
Elas sabem o que fazem. Dentro e fora das redes”.

O entrevistado aprecia conteidos relacionados ao nicho da respectiva empresa, ou
seja, contetidos associados ao mercado no qual a marca atua. Nao podem faltar informacdes
sobre os produtos, langamentos e novidades. Ele costuma entrar nas suas pages favoritas para
conferir os posts das marcas e a repercussdo. O engenheiro frequentemente compartilha posts
e recomenda pages a seus amigos, mas nao costuma postar comentarios, apenas quando tem
perguntas ou duvidas. Para ele, as pages devem aproveitar 0s recursos e aberturas disponiveis
no Facebook: “as empresas tém que caprichar nas pages, fazer um layout bacana, colocar as
abinhas com fotos e portfélio. Isso demonstra atencdo e cuidado com o consumidor”. O
Facebook ja influenciou decisbes de compra do entrevistado: “é como nos blogs. Nao basta a

empresa dizer que o seu produto é bom. E fundamental saber a opinido dos outros
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consumidores. J& vi posts nas pages sobre determinados produtos com uma repercussao
positiva entre os outros usuarios. Fiquei curioso e comprei ”.

Acdes e promogdes também sdo fatores importantes. Segundo o entrevistado, para que
uma page tenha sucesso, ndo basta conteldo interessante, por melhor que ele seja: “as
promocdes, concursos movimentam as pages, aumentam a interacao e a visibilidade. Eu acho
importante isso, pois valoriza quem esta ali, seguindo a marca. E a hora que a marca da algo
em troca”. O engenheiro nao participa de todas as promogdes, apenas as que realmente valem
a pena. Segundo o entrevistado, as pages pecam pela falta de diferenciacdo: “ainda estou
esperando uma ac¢do realmente inovadora. Dar amostra de produto é bacana, mas ndo é
novidade”. Em suma, atender as necessidades e duvidas dos consumidores, familiaridade e
preparo para lidar com redes sociais, contetdo relevante, atualizado e alinhado com a marca,

acOes e promocdes sdo fatores importantes para o sucesso das marcas, segundo o entrevistado.

5.2 RESULTADO GERAL DAS ENTREVISTAS

5.2.1 HIERARQUIA DE VALOR

A partir da andlise de cada uma das entrevistas, foi identificada a hierarquia de valor
referente as pages do Facebook. Assim, atributos, consequéncias e valores finais foram
detectados ou inferidos em cada entrevista, e agrupados na tabela de analise de hierarquia de

valor.

Hierarquia de valor — Resultados

Valores de estado
final

Atributos do Produto/
Servigo

Consequéncias
positivas

Consequéncias
negativas

- Conteudo/ - Aumento do - Decepgéo com a

marca

Informagdes sobre a

marca

- AtualizacOes

- Frequéncia de posts
- Fotos dos produtos

- Originalidade

interesse pela marca
- Aumento do
conhecimento sobre
a marca

- Compartilhamento

e recomendacéo de

- Desinteresse

- Desinformacéo
- Desconfianca
- Insatisfacdo

- Unlike

- Desejo de estar bem

informado e
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- Autenticidade contetido para 0s - Imagem negativa | atualizado
amigos sobre a empresa
- Comentarios de - Confianga e
outros usuarios seguranga na marca
- Influencia deciséo
de compra
- Layout/ Landing - Apresentacédo
pages demonstra cuidado
ao falar como
cliente; Simpatia
pela marca - Decepcédo com a
- Promog0es, - Envolvimento com | marca
vantagens, concursos, | a marca - Desinteresse
descontos, sampling - Possibilidade de - Desinformacéo - Atencao,

- Contetdo exclusivo
- Acdes de

relacionamento

- Disponibilidade para
conversar

- Atendimento ao
cliente

- Personalizacédo do

atendimento

adquirir beneficios

- Percepcao positiva

sobre a marca

- Desconfianca

- Insatisfacdo

- Unlike

- Imagem negativa

sobre a empresa

reconhecimento e
valorizacéo do

cliente

- Usabilidade
(facilidade de
navegacao)

- Aplicativos,

informagdes completas

- Facilidade para
encontrar o que

procura (satisfagéo)

- Desinformacéo
- Desinteresse

- Insatisfacao

- Valorizagéo do
tempo: concentragéo
de diversas
atividades num lugar

7

SO
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- Page de empresa - Confianga - Desejo de divulgar
famosa e reconhecida | - Baixa expectativa, Sseu suporte,
baixo risco de identificacdo e
decepcéo admiracéo pela
- Perfil pessoal marca
associado a

respectiva marca

- NUmero total de Likes | - Seguranca - Desejo de fazer
da page - Referéncia parte de um grupo
- NUmero de amigos confiavel com interesses em
que “curtiram” a page | - Incentivo para comum

- Friend activity conhecer novas

- Comentérios de marcas

outros usuarios - Interacéo entre

- Contetdo exclusivo USuarios e marca

Figura 7 - Hierarquia de valor — resultados

Adaptado pela autora a partir de: WOODRUFF, R.B.; GARDIAL, S.F. Know your customer.
New aproaches to understanding costumer value satisfaction. USA: Blackwell Business,
1996.

5.2.2 VALORES FINAIS IDENTIFICADOS

Os principais valores finais verificados nas cinco entrevistas foram agrupados de
modo a revelar as percepcdes de valor em comum entre os entrevistados. Cinco categorias de
valor foram identificadas: desejo de estar bem informado e atualizado; atencéo,
reconhecimento e valorizagdo do cliente; valorizagdo do tempo; desejo de divulgar suporte,

identificacdo e admiracdo pela marca; e desejo de fazer parte de um grupo com interesses em

comum. A seguir, cada uma delas sera detalhada.

5.2.2.1 DESEJO DE ESTAR BEM INFORMADO E ATUALIZADO
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Conforme verificado durante as entrevistas, “curtir” o perfil de uma empresa significa
querer receber informacoes sobre a mesma. O valor final identificado aqui é o desejo de estar
bem informado e atualizado. Assim, em todas as entrevistas, o conteudo era o principal
atributo a ser analisado nas pages. Exceto no caso das marcas favoritas dos usuérios, o
conteido ¢ constantemente avaliado, antes e depois do “Like”. As pages devem conter
informacBes completas e atualizada sobre a marca em questdo, além de disponibilizar fotos
dos produtos e/ou portfélio para que os usuarios os conhecam. N&o basta apenas estar no
Facebook, € preciso estar constantemente inovando para atrair a atencdo do consumidor.

Os posts das pages aparecem no feed juntamente com 0s posts de amigos e contatos.
Isso resulta em muita informacdo e, muitas vezes, falta de tempo para acompanhar todos 0s
acontecimentos. Para que o post de uma marca se destaque em meio a tantas novidades, é
preciso planejamento e originalidade. Conforme verificado durante as entrevistas, é
praticamente invidvel ler tudo o que aparece no feed, e, durante essa leitura dindmica, o que se
destaca acabam sendo posts com fotos, videos, e grande nimero de “Likes”. Isso ndo ¢ uma
regra, mas pode funcionar com uma estratégia para aumentar a visibilidade. A frequéncia dos
posts € outro atributo analisado. Posts repetitivos ou muito frequentes resultam na reavaliacdo
da page. Afinal, quando o feed ja esta saturado, pages que produzem posts em demasia podem
fazer com que o usuério opte pelo unlike.

Page atualizada e com informacdes completas, com posts auténticos e originais, e
frequéncia adequada sdo os principais atributos analisados quando se fala em conteudo.
Quando o contetido é bom, os usuarios tendem a entrar diretamente na page para conferi-lo, o
que aumenta a visibilidade da marca e o interesse e conhecimento sobre a mesma. Além disso,
o consumidor podera compartilhar e recomendar o contetido apreciado e divulga-lo para seus
amigos, fazendo com que mais pessoas se relacionem com a page.

Esse compartilhamento de informagdes esta alinhado com o conceito de F-Factor,
descrito anteriormente nesse trabalho, e que se refere ao fato das pessoas buscarem nas redes
sociais informacdes sobre produtos e servigos. A credibilidade dos amigos e pares supera a
credibilidade das empresas, ou seja, a resenha ou avaliagdo de outros usuérios pode
influenciar a decisdo de compra das pessoas de forma mais assertiva do que uma propaganda,
por exemplo. Assim, 0s comentarios de outros usuarios sobre produtos e servigos sao mais um
atributo analisado. Ao verificarem opinido de outras pessoas, 0S usuarios tornam-se mais

informados, atualizados e seguros sobre determinado produto ou servigo. Assim, esses
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comentarios presentes nas pages funcionam como filtros e podem influenciar a deciséo de
compra de maneira positiva ou negativa, dependendo da avaliagdo exposta.

Como as pages nao possuem um certificado de autenticidade (que atesta a verdadeira
identidade da personalidade ou, nesse caso, das marcas), 0s entrevistados revelaram que
recorrem a outros meios para confirmarem se a page é auténtica. Uma solucgdo é acessar o site
da empresa e buscar pelo link da péagina no Facebook. Para os entrevistados, esse atributo é
muito importante, afinal, a confirmacéo da originalidade traz confianca e seguranca para 0s
usuarios.

Quando os usuérios ndo recebem esses atributos relacionados ao desejo de estar bem
informado e atualizado, as possiveis consequéncias negativas sdo: decep¢do com a marca,
desinteresse pela marca e seus posts, falta de informacdes, desconfianca sobre a credibilidade
da marca, insatisfacdo com o conteddo, criacdo de uma imagem negativa sobre a empresa e a

provavel opgéo pelo unlike.

5.2.2.2 ATENCAO, RECONHECIMENTO E VALORIZACAO DO CLIENTE

Os usuarios querem que as marcas reconhecam seu valor e valorizem o seu “Like”,
que pode ser traduzido, entre outras definicdes identificadas durante as entrevistas, como
demonstracdo de suporte a marca. Esse reconhecimento vai desde o layout da page, passando
por promocdes e vantagens, e culmina no atendimento e disponibilidade para conversar das
marcas.

Atributos como layout e landing page podem ser interpretados como cuidado na hora
de falar com o cliente, ou seja, eles sinalizam que as empresas se preocuparam (e investiram)
na forma de se comunicar com os consumidores. Além disso, as landing pages servem como
uma apresentacgdo inicial da marca e, ao reunirem informac6es importantes nesse primeiro
contato, abastecem de conteudo os usuarios que nao estdo familiarizados com a marca, e
divulgam novidades para quem ja é consumidor. Esse cuidado ao falar com o cliente pode
gerar simpatia e atracdo pela marca.

Promoc0es, descontos, e concursos sao formas mais diretas de retribuir o apoio dos
consumidores no Facebook. Esse tipo de acdo faz com que os consumidores se sintam mais
envolvidos com a marca, e os beneficios tornam-se uma consequéncia positiva. Os
entrevistados, de formas diferentes, revelaram que promocdes sdo atraentes e que esse retorno

mais tangivel acaba se tornando um diferencial. Acbes de relacionamento com o cliente
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também sdo validas, pois estreitam a interacdo entre ambos. Conteudo exclusivo (informagéo
ou promoc¢ao/desconto) também ¢ uma forma de privilegiar aqueles que “curtem’ a marca.

Outro atributo importante € o atendimento ao cliente e a disponibilidade para
conversar. Os entrevistados acreditam que a page deve funcionar como um canal de
atendimento ao cliente, ou seja, mais do que gerar conteudo interessante e atualizado, é
preciso atender as solicitagdes dos clientes. Assim, duvidas, sugestbes, reclamacdes,
direcionamentos podem ser tratados por ali. As pages sdo vistas como um canal de
informacdo bidirecional, e, por isso, a troca de informagfes e esclarecimentos cria uma
percepcdo positiva sobre a marca, além de deixar o consumidor mais seguro. Segundo a
entrevistado 1 é fundamental saber que quando solicitada, a empresa ird responder ao seu
guestionamento, fato que reforca a importancia desse atributo. A prontiddo do atendimento
pode gerar uma percepcao positiva sobre a empresa.

O consumidor busca a agilidade do Facebook dentro das pages. O objetivo das pages
ndo é se transformar num SAC — a proposta é ir além e criar uma relacdo muito mais proxima
com o consumidor, interagir de verdade. Interacdo sempre foi a proposta da plataforma: as
pessoas estdo no Facebook justamente para se comunicarem e compartilharem suas
preferéncias. Mais do que ser atendido pelas marcas no Facebook, 0s usuarios valorizam a
personalizacdo do atendimento. Durante a entrevista 4, a entrevistada revelou sua preferéncia
pela page de uma marca que, ao verificar seu comentario em outra rede social (Foursquare),
entrou em contato pelo Facebook e lhe ofereceu uma cortesia. Esse tipo de atencdo acaba se
destacando em meio a massificacdo e impessoalidade dos demais posts.

A auséncia desses atributos relacionados a valorizacdo do cliente pode gerar
consequéncias negativas como: decepcdo com a marca, desinteresse pela marca,
desinformacdo devido a falta de atendimento, desconfianga sobre a credibilidade da marca,

insatisfacdo, criagdo de uma imagem negativa sobre a empresa e a possivel opcao pelo unlike.

5.2.2.3 VALORIZACAO DO TEMPO

“Quanto mais coisas eu puder fazer no Facebook, melhor”. Essa frase retirada da
entrevista 2 revela uma tendéncia que pode ser verificada na propria estratégia de crescimento
do Facebook: desde o seu inicio, a plataforma foi incorporando funcionalidades e recursos
que permitem que as pessoas tenham acesso a diversas informacdes e opcgdes de

entretenimento sem precisar sair do Facebook. Isso significa que o Facebook centraliza
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diversas funcOes que antes eram feitas em espacos distintos. Desse modo, quanto mais
completos forem as informacdes e recursos disponiveis na pages, maior a probabilidade do
usuario encontrar o que procura num so lugar e ficar satisfeito. As pessoas estdo acostumadas
a terem tudo no Facebook, sem precisar de links externos para resolver seus problemas.
Assim, a mesma dinamica deve acontecer nas pages. As entrevistadas 2 e 3 revelaram que
primeiro fazem sua busca no Facebook, e, se ndo encontrarem a informacéo desejada, partem
para a internet, fato que reforca a necessidade de centralizacdo de tarefas e informacGes dentro
do Facebook.

A usabilidade é um atributo que pdde ser inferido durante as entrevistas, pois diz
respeito a facilidade de navegacdo, conveniéncia, interatividade, uso de tecnologias
amigaveis, e rapidez de acesso as informacdes desejadas dentro page. Assim, esse atributo
também pode levar a valorizacdo do tempo. Outro atributo manifestado durante as entrevistas
€ 0 e-commerce, que, no caso, se traduz no social commerce. J& existem empresas que
vendem produtos no Facebook, e essa possibilidade também esta ligada ao desejo de
concentrar diversas atividades num lugar s6. Aplicativos em geral também sao atributos da
valorizacdo do tempo, pois permitem um maior numero de atividades num mesmo ambiente.

Os atributos citados facilitam o encontro de informac@es desejadas pelo usuério, o que
resulta na sua satisfacdo. Quando o acesso as informacdes ¢é dificultado, as consequéncias
podem ser: insatisfacdo, desinformacéo, e desinteresse pela marca.

5.2.2.4 DESEJO DE DIVULGAR O SUPORTE, IDENTIFICACAO E ADMIRACAO PELA
MARCA

Durante as entrevistas ficou claro que os usuarios analisam o atributo “contetdo” antes
e depois do “Like”, exceto quando a marca em questdo ¢ uma de suas favoritas. Nesses casos,
0 contetdo pode se tornar secundario, e a principal motivacao torna-se o desejo de divulgar
seu suporte & empresa. Como todas as pages que foram “curtidas” aparecem na pagina pessoal
de cada pessoa, elas acabam se tornando uma extensdo do perfil, ou seja, elas revelam as
preferéncias e gostos do usuario. Esse valor esta ligado ao status da marca: as pessoas querem
divulgar sua associacdo com a empresa, demonstrando, assim, seu apoio e admirag&o.

Conforme visto durante a revisao teorica, as pages podem estar ligadas a “self-expression” do
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individuo, ou seja, elas sdo uma forma de expressar a personalidade, aprovacgdo e associacdo
em relacdo a marca.

Marcas de luxo e grandes empresas ndo sdo as Unicas a se enquadrarem nessa
categoria. Marcas que apdiam projetos sustentaveis, sociais ou possuem apelo ambiental
também se beneficiam desse desejo de divulgar o suporte. A entrevistada 4 revelou que
marcas que apoOiam projetos do bem e sustentaveis atraem a sua atengdo e, devido a esse
diferencial, influenciam sua decisdo de compra e o proprio “curtir”, independentemente do
conteddo ou beneficios proporcionados. Além disso, qualquer marca pode possuir Uusuarios
que tenham interesse em divulgar sua identificacdo, independentemente de outros atributos —
apenas pelo desejo de expressar seu suporte.

Uma das possiveis caracteristicas dos usuarios que “curtem’ as pages das suas marcas
favoritas para divulgar sua associa¢do a marca, sem analisar determinados atributos, é a baixa
expectativa em relacdo a page. Afinal, o que realmente interessa é a exposi¢ao da relacdo com
a marca. Isso pode se tornar consequéncia positiva, pois minimiza o risco de decepgdo com a

page, além de se tornar mais facil ser surpreendido.

5.2.2.5 DESEJO DE FAZER PARTE DE UM GRUPO COM INTERESSES EM COMUM

Ao verificarem atributos como Friend Activity, nimero total de “Likes”, ou ainda
namero de amigos que “curtiram” determinada page, 0s usuarios revelam sua inclinagdo para
acompanhar marcas que ja passarem pela avaliacdo de seus pares. Isso significa que a
importancia da opinido dos amigos, conforme vista no F-Factor, manifesta-se novamente e
influencia a decisdo ndo apenas de compra, mas também de seguir ou ndo uma marca no
Facebook. Esses atributos servem como referéncias confiaveis, e podem estimular os usuarios
a conhecerem e interagirem com novas marcas.

Além disso, estar conectado a uma page cujos demais usuarios tém gostos e afinidades
semelhantes revela o desejo de fazer parte de um grupo. A formagéo desse grupo em torno de
uma marca permite uma maior troca de conteudo e interacdes relevantes, que também servem
para abastecer os usuarios de informagdes pertinentes. Afinal, assim como 0s amigos podem
influenciar determinadas decisGes, pessoas com gostos e preferéncias afins também podem
exercer influéncia através de interacbes dentro da page. Um exemplo disso sdo 0s

comentarios dos usuarios dentro do perfil da empresa — aléem de normalmente serem
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observacgdes e avaliagbes imparciais e relevantes, esses comentarios estimulam a interacéo
entre 0s usuarios e, consequentemente, com a empresa envolvida. Assim, essas interacGes
podem resultar na realizacdo do desejo de fazer parte de um grupo.

Outro atributo é o contetdo exclusivo. Entre os entrevistados, esse recurso ndo teve
aprovacao unanime: a entrevistada 3, por exemplo, ndo aprova, mas o entrevistado 1 acha que
pode ser um diferencial. Durante as entrevistas, foi inferido que esse atributo pode fazer com
que a pessoa se sinta privilegiada por fazer parte desse grupo com acesso a conteido
exclusivo, sendo assim mais uma forma de fazer com que o usuario se sinta parte de um grupo

(além do préprio sentimento de valorizagdo, conforme descrito anteriormente).
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6. CONCLUSOES, LIMITACOES DE ESTUDO E SUGESTOES PARA
FUTUROS TRABALHOS

Esse capitulo apresenta as principais conclusdes sobre esse trabalho, além das

limitagOes enfrentadas e sugestdes para futuros estudos sobre esse tema.
6.1 CONCLUSOES

Este trabalho foi construido com o objetivo de identificar o valor para o cliente
(customer value) referente a presenca digital das empresas no Facebook, através de suas
pages. Para isso, procurou-se saber, a partir de cinco entrevistas em profundidade, quais eram
os atributos, consequéncias e desejos finais associados as pages das empresas no Facebook.

As entrevistas em profundidade permitiram identificar cinco valores finais: desejo de
estar bem informado e atualizado; atencdo, reconhecimento e valorizacdo do cliente;
valorizacdo do tempo; desejo de divulgar suporte, identificacdo e admiracdo pela marca; e
desejo de fazer parte de um grupo com interesses em comum.

As pages tém o dever de manter seus seguidores atualizados e informados sobre suas
acOes e novidades. Assim como 0s usuarios querem saber o que 0s seus amigos estdo fazendo,
eles também buscam o mesmo tipo de atualizacdo sobre o status das empresas no Facebook.
Assim, é fundamental que o contetdo e as informacdes disponiveis na pagina satisfacam esse
valor que vai ao encontro do proprio interesse das empresas de manterem seus clientes e
potenciais clientes cientes sobre seus movimentos. Porém, existem diversas formas de
fornecer essas informaces, e 0s usuarios avaliam constantemente atributos como relevancia
do conteddo, atualizagfes, frequéncia dos posts, disponibilidade de fotos, entre outros. Para
que a empresa entretenha e informe seus consumidores, a forma e o formato de como as
informacdes sdo distribuidas precisam ser pensadas. Uma vez equilibrada a expectativa do
usuario com o conteudo gerado pela page, o consumidor concretiza seu desejo de estar bem
informado e atualizado.

Ao abrir um canal de atendimento de Facebook, as empresas precisam saber lidar com
esse tipo de rede social e com as expectativas geradas sobre uma page. Diferentemente de
outras midias, no Facebook e nas demais redes sociais sdo0 0s usuarios que dominam a
conversa, e tém liberdade para reagir a qualquer manifestacdo. Assim, ndo basta apenas cuidar

do conteldo, € preciso ser agil na interacdo com os usuarios. Duvidas, criticas, reclamacdes,
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elogios: tudo isso pode e sera divulgado na page da marca. E preciso, entdo, estar preparado
para responder e solucionar essas questdes. Isso faz parte da interacdo entre marca e
consumidor no Facebook. Deixar um usuario sem resposta pode ser interpretado como
descaso e negligéncia, e, mais do que isso, pode incentivar o cliente desatendido a manifestar
sua insatisfacdo nas redes sociais, refletindo negativamente na imagem da empresa.

O atendimento ao cliente e a disposicdo para conversar com 0s usuarios sdo atributos
fundamentais das pages. Eles podem gerar um diferencial competitivo em relacdo as outras
marcas, criar um relacionamento entre marca e consumidor, além de poderem mudar
positivamente a percep¢do dos usuarios sobre empresa. Além desses atributos, layout, landing
page, e as promocdes e vantagens oferecidas pelas pages também sdo avaliados pelos
usuarios. O layout pode sinalizar o cuidado que a marca deve para falar com o seu publico, ou
seja, reflete na valorizacéo do cliente por parte da empresa. Além disso, ele apresenta a marca
e funciona como pégina de introducéo tanto para quem ja conhece a marca quanto para quem
esta se familiarizando. As promog0es e vantagens sdo outra forma de valorizar os seguidores.
Afinal, conforme inferido nas entrevistadas, as pessoas querem beneficios em troca do seu
suporte. As promocdes e vantagens movimentam as pages, aumentando sua visibilidade e sdo
interpretadas como uma espécie de retorno pelo “Like” do consumidor. O Facebook permite
tratamento diferenciado, personalizado a cada usuario, cabe as empresas explorarem esse
diferencial. A plataforma é um canal de interacdo e conversa, e as empresas ndo devem ser
apenas reativas. A partir do momento que responder e sanar davidas e questionamentos torna-
se uma obrigacdo para as empresas presentes no Facebook, é necessaria a personaliza¢do do
atendimento para se destacar.

Ao centralizarem suas atividades no ambiente do Facebook, a probabilidade dos
usuarios acessarem diretamente a page aumenta, ou seja, o conteldo ndo é acompanhado
apenas pelo feed, fato que potencializa a visualizacdo da marca. Ao irem atrés de contedo e
informacdes, diminuem o0s riscos dos posts se “perderem” no feed de noticias. Mesmo que as
empresas disponibilizem determinadas informacOes e detalhes no seu site, &€ importante
replicarem o conteddo no seu perfil dentro do Facebook. A plataforma permite liberdade de
programacéo dentro das pages, ou seja, € possivel customizar as paginas para apresentarem as
informacdes introdutdrias da melhor maneira possivel. Centralizar as informacdes na page de
maneira clara diminui o risco de insatisfagdo do usuario que esta acostumado a encontrar tudo
0 que precisa dentro do Facebook.

As marcas preferidas dos usuarios podem ser beneficiadas pelo desejo dos usuarios de

divulgarem seu suporte, identificacdo e admiracdo pela marca. Afinal, a simples associacéo do
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consumidor a sua marca ja satisfaz esse desejo. Desse modo, a expectativa do usuério é baixa
— ele “curtiu” e se relaciona com a marca apenas para divulgar seu apoio, e, normalmente, ele
ndo espera nada em troca. Esse tipo de adesdo pode resultar numa consequéncia negativa para
as empresas: se 0S usuarios apenas querem expor sua personalidade e preferéncias, a interagdo
pode ser prejudicada. Ao contrario de outros atributos que sdo analisados constantemente,
aqui o interesse ¢ resolvido apenas com o “Like”, o que, entdo, pode minimizar as
oportunidades de interacdo. Por outro lado, o usuario que faz questdo de mostrar sua
associacdo pode estar mais propenso a se comunicar com a marca admirada, e, assim, ter um
alto grau de envolvimento.

Conforme descrito durante a fundamentagdo tedrica, 0 consumo sempre teve carater
social, ou seja, as pessoas tém o costume de trocar informacdes e referéncias antes de
consumir, por exemplo. Com a internet e as redes sociais, o compartilhamento foi amplificado
e facilitado. Através do Facebook, as pessoas conhecem novos produtos e servigos, trocam
informacdes, avaliacdes e opinides, e, assim, sentem-se mais seguras na hora de consumir.
Além de se tornarem mais informados e atualizados, 0s usuérios, ao se conectarem a uma
page, passam a fazer parte de um grupo em torno de uma marca, e, assim, compartilham
interesses em comum. Essa sinergia ocorrendo dentro de uma pagina pode resultar em
diversos insights para as empresas. Afinal, esse “ponto de encontro” pode funcionar como um
grupo de discussdes que fornece informacdes pertinentes sobre os movimentos das empresas.
O resultado é o engajamento entre marca e consumidor que, mais proximos, interagem e
nivelam expectativas.

O Facebook ja esta inserido na rotina das pessoas. Ele faz parte do dia a dia, e, assim,
vai moldando e sendo moldado pelo comportamento de seus usuarios. Com 0s avangos da
tecnologia e a atual dindmica do mercado, ficar de fora da plataforma pode se tornar um risco
para as empresas. H& uma linha ténue que separa diferencial competitivo e obrigacdo. Durante
as entrevistas, alguns entrevistados viam as pages funcionando como canal de atendimento ao
cliente como diferencial, outros entrevistados enxergavam isso como obrigacdo das empresas
gue estdo na plataforma. Pode-se concluir que por tras dessa linha ténue esta, na verdade, a
importancia da presenca das empresas na plataforma. Embora ndo seja possivel generalizar,
nenhum dos entrevistados enxerga a presenca das marcas dentro do Facebook como uma
intrusdo, ou uma presenca desagradavel, desnecessaria. A obrigatoriedade esta mais ligada ao
perfil da empresa, ou seja, ela varia de acordo com o publico que se deseja atingir. Mesmo

assim, foi possivel verificar que ao inserirem o Facebook em suas rotinas, os entrevistados
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visam contemplar suas necessidades também através da plataforma. Assim, satisfazer os
desejos dos consumidores dentro do Facebook pode sim ser um diferencial.

Independentemente de estarem ou ndo no Facebook, as marcas serdo comentadas
dentro da plataforma, como ja foi descrito nesse trabalho. Mesmo que ndo se possa mais
“controlar” a conversa, ¢ possivel monitorar, interagir ¢ gerar envolvimento. Equalizar as
pages as expectativas dos usudrios € um dos caminhos para satisfazé-los. Agilidade e
relevancia nas respostas, conteudo pertinente e original, layout, promocdes, acdes de
relacionamento e usabilidade sdo atributos que podem ser manipulados pelas marcas. Isso
significa que boa parte dos atributos levantados nesse trabalho pode ser otimizado pelas
proprias empresas. O “Like” ¢ apenas o inicio de uma relagdo, e ndo pode ser tratado como
objetivo final. Além disso, conforme detectado durante as entrevistas, seu significado oscila:
“curtir” uma page pode significar que o usuario deseja receber algo em troca (desconto ou
informac&o, por exemplo) ou que o usuério esta expondo sua preferéncia para seus contatos.
Outra forma de interpretar o “Like” é como o desejo de receber informacdes e atualizacdes.
“Like” também pode significar mais de uma coisa a0 mesmo tempo, podendo, assim, ser a
composicao das opcdes citadas.

O foco no cliente reside justamente na entrega superior de valor, por isso as empresas
devem estudar e analisar seu publico para que as expectativas sejam superadas. Os
consumidores possuem agora voz e poder de disseminacéo, e esses fatores podem ser usados
mediante atos falhos das empresas. Durante a entrevista 1, foi possivel verificar que o descaso
com um guestionamento levou o usuario a difamar a respectiva marca nas redes sociais, além
de cancelar o servico prestado. Ndo sdo poucos os casos de insatisfacdo que se transformam
em “virais” na internet. O pesadelo que isso pode representar para as empresas pode também
incentiva-las a se prepararem para essa dindmica. A falta de preparacdo ao lidar com a
mecanica do Facebook também pode decepcionar os usuarios. Tratar a plataforma como uma
via de mao Unica é interpretado como despreparo para os usuarios. Afinal, o Facebook €
moldado para o compartilhamento e relacionamento, e, em varios sentidos, se difere de sites,
gue sdo mais reativos e estaticos.

As pages tendem a se nivelarem, ou seja, tendem a se tornar parecidas no formato e
apresentacdo. A diferenciacdo é possivel através de, por exemplo, aplicativos customizados
que se alinham com o desejo de ser valorizado como cliente atraves do cuidado na forma de
comunicagdo. Além disso, € importante relembrar que as pages ndo sdo as Unicas ferramentas
de marketing e relacionamento disponiveis pelo Facebook. Ads, Sponsered Stories e

Plataform sdo formas complementares de aumentar a visibilidade e brand awareness das
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marcas. Essas ferramentas foram desenvolvidas justamente destacar as empresas no feed,
direcionar andncios e incrementar a experiéncia do usuério. Assim, a combinacdo dos quatro
servigos pode otimizar a performance da empresa dentro do Facebook.

A inovacéo gerada pelo Facebook esta ligada a execucdo, afinal, a plataforma néo foi
0 primeiro site de rede social nem serd4 o ultimo. Superando a marca de 800 milhdes de
usuérios no final de 2011, o Facebook é, sem duvidas, uma histéria de sucesso. N&o é possivel
precisar o quanto ele ainda crescera, ou mesmo até quando ele sera valorizado e amplamente
utilizado. Mas € inegavel a sua contribuicdo e impacto na forma como as pessoas se
comunicam e na forma como as marcas se comunicam com 0s consumidores. Enquanto
predominar sobre as demais midias sociais, 0 Facebook devera ser observado de perto pelos

profissionais de administracdo e marketing.

6.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Devido a questdes de viabilidade e limitacdo de tempo, foram realizadas apenas cinco
entrevistas em profundidade. Embora bastante rica em informagdes, uma amostra dessa
dimensdo ndo permite que os resultados da pesquisa sejam generalizados para todas as
pessoas que utilizam o Facebook. Além disso, os critérios utilizados para a escolha dos
participantes também trazem limita¢cdes ao trabalho e impedem que os resultados sejam
estendidos a outros perfis de usuarios.

Os dados gerados através de técnicas qualitativas, segundo Woodruff e Gardial (1996),
sdo, usualmente, mais complicados de serem analisados. Além dessa dificuldade, o proprio
método Grand Tour exige que o entrevistador infira as conexdes entre os niveis da hierarquia
de valor, ou seja, as conexdes ndo sdo explicitadas durante as conversas. Assim, esses
aspectos estdo sujeitos a interpretacdo da autora, fato que também pode configurar limitacGes
ao trabalho.

Devido a essas limitagOes, as informacgdes geradas nesse trabalho ndo possuem caréater
conclusivo, mas constituem um primeiro passo no entendimento de como os usuarios do
Facebook percebem valor no tocante & presenca das empresas na plataforma através de suas

pages.
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6.3 SUGESTOES PARA FUTUROS TRABALHOS

De modo a incrementar o trabalho apresentado, sugere-se a realizacdo de uma pesquisa
com uma amostra maior e mais abrangente, visando, assim, resultados mais conclusivos e
representativos. E recomendavel também o desenvolvimento de uma pesquisa que compare 0s
valores oferecidos pelas pages das marcas com o valor para o cliente manifestado pelos
consumidores (desejo de estar bem informado e atualizado; atencdo, reconhecimento e
valorizacdo do cliente; valorizacdo do tempo; desejo de divulgar suporte, identificacdo e
admiracdo pela marca; e desejo de fazer parte de um grupo com interesses em comum).
Assim, seria possivel constatar quais pages de um determinado setor, por exemplo, estdo
efetivamente de acordo com as expectativas de valor dos consumidores usuarios do Facebook.
Indica-se, também, aplicar o método Laddering ao invés do Grand Tour, visando comparar 0s
resultados obtidos e as relacBGes entre os niveis da hierarquia apresentadas. Outra sugestdo é
aplicar a técnica utilizada nesse trabalho em outros sites de redes sociais ou midias sociais,
como o Twitter e, quando o servi¢o para empresas estiver mais amadurecido, o Google+.
Assim, seria possivel verificar se 0s mesmos valores se aplicam em diferentes plataformas. Os
proprios valores finais identificados aqui podem ser trabalhados individualmente, com o
objetivo de esmiucar a hierarquia de valor e melhor compreender cada nivel.

De maneira geral, estudos sobre o comportamento do consumidor e perspectivas de
valor na internet, especialmente nas midias sociais, sao fortemente recomendados devido a
relevancia e atualidade do tema. Existem diversas pautas que podem ser abordadas e
debatidas que certamente trariam resultados e informacGes importantes para administradores e

profissionais de marketing.
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ANEXO A - ROTEIRO DAS ENTREVISTAS

1. Quais 0s motivos que o levaram a se juntar ao Facebook?
2. Hoje, por quais razdes vocé acessa o Facebook?
3. Imagine que vocé esta acessando o Facebook. Descreva como normalmente
S ocorre essa visita, como € a sua rotina.
g 4. Voceé considera o Facebook essencial no seu dia-a-dia? Por qué?
5. Quais as principais qualidades do Facebook? E os defeitos?
6. Qual atributo do Facebook € exclusivo da plataforma?
7. Quais os recursos do Facebook que vocé mais utiliza?
8. Vocé acha essencial que as empresas possuam perfis no Facebook? Por qué?
S 9. Quando vocé nédo encontra a page de uma empresa, Como VOCé se sente?
g 10. A page de uma empresa pode substituir seu site? Como vocé enxerga o papel
de cada um (pages e sites)?
11. O que significa “curtir” a page de uma marca para vocé?
12. O que as marcas que vocé “curtiu” representam para vocé?
13. O que vocé leva em conta na hora de “curtir” o perfil de uma marca no
- Facebook? Quais as suas motivacdes?
§ 14. Qual seria a principal motivacdo? Por que ela é tdo importante?
m 15. Pense nas marcas que vocé “curtiu” no Facebook. Ha alguma caracteristica em
comum entre elas?
16. Quais as suas expectativas ao “curtir” a page de uma marca, ou seja, 0 que

VOCE espera receber em retorno?
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17.

18.

Ao curtir uma page, que tipo de contedo vocé espera receber? E que tipo de
conteudo vocé efetivamente recebe?

Pense numa marca que vocé goste e com a qual vocé se identifique muito.
Vocé “curtiria” a page dessa marca independentemente do seu contetido? Por

qué? Isso ja aconteceu?

31.

g 19. Vocé acompanha o contetdo das pages no seu feed com o mesmo interesse
g dedicado aos posts dos seus amigos?
20. Vocé entra nas pages para conferir o conteudo?
21. Quais informacdes devem estar disponiveis na page?
22. Alguma page ja influenciou alguma deciséo de compra sua? Descreva.
23. Vocé ja recomendou alguma page que vocé “curtiu” para teus amigos? Que
fatores Ihe motivaram para fazer isso?
o 24. Vocé ja participou de promocgéao/concurso? Como foi essa experiéncia?
§ 25. Vocé considera agdes/promogdes importantes? Por qué?
m
26. Entre as marcas com as quais vocé esta conectado, qual delas melhor atende
suas expectativas? Por que vocé acha isso?
© 27. E qual seria a pior entre as que vocé esta conectado? Por qué?
§ 28. Vocé ja “deixou de curtir” (unlike) o perfil de alguma marca no Facebook? Por
[ que?
29. Que caracteristicas fariam vocé ndo “curtir” a page de uma marca? Por que
essas caracteristicas sdo determinantes?
- 30. Pense nas marcas que vocé “curtiu” no Facebook. Vocé ja interagiu de alguma
§ forma com elas? Descreva essa interacao.
m

Do que vocé mais sente falta na maioria das pages no Facebook?




