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RESUMO

A disputa entre as marcas do mesmo segmento de produtos sempre
estimulou uma busca por diferenciais. Investir somente em publicidade nao é mais
suficiente, obrigando as empresas a partirem para outros argumentos de venda,
buscando um posicionamento que as identifique e as diferencie dos concorrentes.
Nesse contexto, aumenta a importancia das redes sociais para as praticas de
marketing que tem seu advento relacionado ao crescimento do uso da Internet,
primeiramente nos paises desenvolvidos, e, posteriormente, em todo o mundo.

O presente trabalho tem por objetivo investigar como as marcas estédo
presentes nas redes sociais. Para este estudo o trabalho também revela as agdes
de marketing digital colocadas em pratica nesse processo. Para ilustrar o tema,
veremos como a marca Havaianas posiciona-se e o que poderia fazer para ter uma

presenca mais efetiva nas redes sociais voltadas ao publico brasileiro.
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1. INTRODUCAO

As formas tradicionais de compreender o comportamento do consumidor,
segmentar mercados e definir politicas e estratégias de marketing tém sofrido
significativas mudancas. Ocorrem transformacdes no capitalismo, na abertura dos
mercados e, principalmente, na forma como as novas tecnologias tém modificado a
maneira como as pessoas trabalham, relacionam-se e compram, permitindo uma
integracdo entre consumidores, e desses com as organizacbes, de forma jamais
vista.

Nesse sentido, a Internet tem alterado a maneira como os consumidores
interagem uns com 0s outros e com as empresas, utilizando uma conexao direta que
elimina o intermediario no processo, tornando-o, consequentemente, mais aberto e
mais transparente aos olhos do consumidor (EVANS et al., 2001 apud, ALMEIDA,
2009).

O valor das comunidades eletrbnicas para estudiosos da area, entretanto, nao
€ novo e tem sido defendido por praticos e académicos desde o inicio da Internet.
Mais de dez anos atras, Armstrong e Hagel (1996) ja mencionavam que 0 sucesso
pertenceria aquelas empresas que soubessem usar as comunidades on-line para
preencher suas necessidades sociais € comerciais. Nessa época, os autores ja
previam que os negécios capazes de criar comunidades virtuais bem-sucedidas
iiam gerar lealdade e retornos econémicos em maior escala, criando mudangas
radicais nas atividades de marketing (ARMSTRONG, Arthur; HAGEL III, John, 1996
apud ALMEIDA 2009).

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

A disputa entre as marcas do mesmo segmento de produtos sempre
estimulou uma busca por diferenciais. Investir somente em publicidade ndao é mais
suficiente, obrigando as empresas a partirem para outros argumentos de venda,
buscando um posicionamento que as identifique e as diferencie dos concorrentes. E
preciso que o publico-alvo reconheca e se identifique com a empresa e sua marca.
Ou seja, € fundamental que o cliente identifique a organizagdo por um grupo de

atributos estratégicos, mas nem sempre o consumidor reconhece a organizacao da



maneira por ela planejada.

Apesar dessa necessidade de diferenciacao, ainda existe um espaco pouco
explorado por algumas marcas no Brasil: as redes sociais da internet. Muitas
empresas estdo perdidas noc ciberespaco sem saber muito bem que rumo
devem tomar. Os departamentos de marketing estdo criando perfis no Twitter, criam
campanhas interativas, apostam em comunica¢cdo, mas muitas vezes ndo entendem
o novo modelo de marketing que esta surgindo. E preciso descobrir o que muda no
comportamento do consumidor e na forma como ele interage com as empresas e as
marcas dentro desse contexto virtual.

Novos conceitos de marketing estdo surgindo como, por exemplo, o marketing
de Busca, Encontrabilidade, Empresa Digital e varios outros que se referem a esse
novo momento cujo foco € o didlogo das instituicobes com o consumidor. Neste
trabalho, tratamos como Marketing Digital estes novos conceitos de marketing.

Dentro desse contexto, um exemplo que pode ser citado é o caso da marca
Havaianas, que consiste apenas num monoélogo e ndo num dialogo multilateral no
qual o consumidor assumiria o papel ativo e a comunicacao ocorreria em mao dupla.
A internet é uma excelente plataforma para o relacionamento entre cliente e
consumidor. As comunidades e redes sociais estdo sediadas na chamada web 2.0,
ferramenta na Internet que se caracteriza por permitir que o usuario programe
ativamente a rede através da conexdo e do relacionamento com seus pares, ao
invés de ser apenas um consumidor passivo de seus servicos (HSM
MANAGEMENT, 2007). Embora a web 2.0 tenha tido grande disseminacao e
sucesso através justamente das redes sociais como Orkut e Facebook, consumidas
principalmente por adolescentes, uma populagdo cada vez mais variada esta
fazendo uso de seus aplicativos, ja utilizados pelas empresas para fins comerciais.

O presente trabalho objetiva discutir sobre a importancia do marketing digital
para uma marca, bem como evidenciar o direcionamento que a marca necessita
para posicionar-se de uma forma estratégica na internet e nas redes sociais. Trata-
se de uma pesquisa exploratéria desenvolvida mediante levantamento bibliografico e
entrevistas em profundidade com profissionais de internet. Visando materializar a
discussdo realizada €é apresentado um caso de uma marca de sucesso, as
Havaianas, porém o mesmo sucesso nao é obtido na sua presenca na internet.
Acredita-se que com esse caso tornou-se possivel compreender como o marketing e

a internet sdo importantes e revelam oportunidades para uma marca.



1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Investigar como € a presenca das marcas nas redes sociais.

1.2.2 Objetivos Especificos

o Entender a dinamica das redes sociais mais utilizadas no momento:
Orkut, Facebook e Twitter.

. Investigar como se da o relacionamento de uma marca com seus
publicos nas redes sociais;

J Avaliar qual seria a forma adequada, na opiniao dos entrevistados,
para a comunicacdo de uma marca nas redes sociais;

J Avaliar a presenga da marca Havaianas nas redes sociais.

1.3 JUSTIFICAVA PARA REALIZAR O ESTUDO

A marca escolhida para este trabalho é a Havaianas da Sao Paulo
Alpargatas, que produz chinelos usados no mundo todo. Havaianas € uma marca
brasileira de chinelos de borracha produzidas por uma empresa do Grupo Camargo
Corréa. No parque fabril de Campina Grande no estado de Sao Paulo, Unico do
mundo a produzir o produto, onde sdo confeccionados 5 pares de Havaianas por
segundo, conforme afirma o site Globo.com.

A marca, que possui participacdo de 80% no mercado brasileiro de chinelos
de borracha, comercializa cerca de 162 milhées de sanddlias anualmente, dos quais
10% para mais de 80 paises dos cinco continentes, podendo ser encontrada em
mais de 200 mil pontos de venda. As exportacdes chegam a 22 milhdes de pares e
somente nos Estados Unidos, a marca esta presente em 1.700 pontos de venda. A
cada trés brasileiros, dois em média consomem um par de "Havaianas" por ano. As
vendas ja representam metade do faturamento da companhia, que no ano passado
foi de R$ 1,6 bilhdo, estima o site Globo.com. O investimento em marketing da



marca, de 12% a 13% do faturamento, tem mantido a Havaianas em trajetéria de
crescimento.

O percurso para a sandalia ganhar status de marca fashion foi longo.Ele
comecou a ser tracado em 1994, quando a marca estava em crise, com queda de
vendas. A empresa reagiu € langou, com uma grande campanha de marketing, a
Havaianas Top, um novo modelo de sandalias de uma unica cor. De 1994 a 2000, o
produto foi aos poucos sendo "sofisticado" pela empresa em campanhas e em
muitos langamentos. Quando modelos e celebridades comegaram a desfilar com a
sanddlia nos pés, as exportacbes aceleraram e a marca ganhou espaco nas
principais revistas e vitrines de moda no mundo.

De acordo com o blog, Falando de Varejo, a marca Havaianas € um raro case
de marketing no mundo. Ao contrario da maioria das marcas, que ao longo de sua
popularidade perdem valia, as sandalias Havaianas conseguiram reverter
completamente uma situacdo de commodities, para um artigo de moda e estilo. A
Havaianas foi a quarta marca mais lembrada na América Latina em 2006 e mais de
2,2 bilhdes de pares de Havaianas ja foram fabricados e vendidos desde 1962.

O resultado, em 12 anos, é que Havaianas virou artigo de moda e a marca se
colocou do lado de grandes empresas internacionais como Channel, que, alias,
vende pares de sua marca junto com a de Havaianas numa acao de co-brand. As
sandalias Havaianas sdo um fetiche tdo popular que existem na internet muitos
grupos para apreciadores. A Havaianas tem uma marca consolidada no mercado
brasileiro e no exterior. Almeida (2009) revela que um marca que possui natureza
hedbnica expressiva, geralmente possui comunidades de marca formando-se mais
rapidamente ao redor de produtos que sao ricos em qualidade de expressao,
experiéncia ou hedonicos (ALMEIDA, 2009, apud ,MCALEXANDER et al, 2002).

Dos pés de milhdes de brasileiros, as Havaianas cairam no gosto de
celebridades como Jennifer Aniston, Angelina Jolie e Cameron Diaz. A empresa
Alpargatas, fabricante das sanddlias Havaianas, conforme afirmas em seu site, foi
criada em 1907 pelo escocés Robert Fraser, a empresa atua no mercado téxtil e
calcadista e chega ao centenario firmando sua marca no imaginario mundial.

Este estudo utilizou a marca Havaianas para ilustrar um problema comum nas
empresas e assim tentar auxiliar as marcas a entender a importancia das suas
acdes nas redes sociais, bem como compreender o quanto as redes sociais podem

contribuir para seus negécios e para o relacionamento com o consumidor. O



Marketing digital vem com forca, possibilitando agdes com grande grau de
penetracdo, impactando milhares de brasileiros. Para o ambito académico abre-se a
possibilidade de abordar um tema ligado a internet e ao uso das redes sociais como
canal de acbdes de marketing, ainda ndo muito explorado por estudantes de
administracdo de empresas.

A autora deste estudo trabalha no desenvolvimento de projetos para marcas
na internet ha mais de dois anos. Esta vivéncia possibilitou criatividade na selecao
dos profissionais entrevistados e grande variedade de autores para o referencial
tedrico apresentado neste estudo. Foi determinante para a escolha do tema, focar
em uma marca que possui grande potencial de penetracao tanto no Brasil, quanto
no exterior, para assim viabilizar um comparativo entre suas acoes. Estas entrevistas
foram realizadas com o intuito de entender como estes profissionais se relacionam
com suas marcas preferidas na internet. Desta forma foi possivel conhecer como
eles acreditam que as marcas devem se posicionar nas principais redes sociais da

internet.



2. FUNDAMENTAQAO TEORICA
21 A CONSTRUQAO DE UMA MARCA
2.1.1 Histoérico da Marca

A origem da primeira marca comercial foi identificada na Babil6nia, onde um
fabricante de tijolos percebeu que seu produto estava sendo confundido com tijolos
fabricados por um concorrente. Este fabricante, a fim de estabelecer uma
diferenciacdo no seu produto, resolveu colocar um tragco em sentido horizontal,
lembrando o sinal de subtracdo, em seus tijolos. O concorrente também aderiu ao
sinal identificador, colocando uma cruz em seus produtos, obtendo assim a sua
marca (PINHO, 1996).

O mesmo autor também revela que os romanos, por sua vez, criaram suas
marcas ao tornarem publicos seus comércios através de mensagens escritas. Na
época, grande parte da populacdo era analfabeta fazendo com que o uso de
pinturas fosse o mais indicado para identificar os comerciantes e os produtos que
vendiam. Nos acougues romanos, era exibida a figura traseira de um boi, ja os
comerciantes de vinho colocavam na fachada de seus estabelecimentos o desenho
de uma anfora, enquanto a figura tosca de uma vaca indicava a existéncia de um
estabelecimento que comercializava laticinios em geral.

Para Souza e Némer (1993), as marcas tornaram-se uma protecdo ao
consumidor, que passava a poder identificar a origem da mercadoria comprada,
comprovando o que Pinho (1996) relata no caso dos romanos, onde as marcas eram
utilizadas como um sinal distintivo e de identificacdo para assinalar animais e
utensilios daqueles produzidos pela concorréncia. Era comum que as marcas
viessem com forma de sinetes, selos, siglas e simbolos. Nesta época as marcas,
bem antes de adquirirem o sentido moderno de hoje, tinham como objetivo indicar a
proveniéncia de produtos agricolas ou manufaturados e ou atestar a exceléncia do
seu produto e prestigio.

Na idade média, conforme Pinho (1996), as corporacdes de oficio e de
mercadores adotaram o0 uso de marcas como procedimento para o controle da
quantidade e qualidade da produgao. Assim no século XVI, as destilarias escocesas

embarcavam o uisque em barris de madeira que recebiam a gravacao a fogo do



nome do fabricante, representando uma garantia da procedéncia e uma prevencgao
contra a substituicdo da bebida por outros artefatos com precos mais acessiveis.

Até o século XIX, o conceito de marca era utilizado apenas com o sentido
comercial. Apés a Revolugao Industrial, ele evoluiu para industria e comércio, tendo
em vista que os fabricantes passaram a assumir cada vez mais funcées mercantis,
antes reservadas apenas aos comerciantes. (PINHO, 1996)

Pinho (1996) ainda relata que, no comego do século XX, o sucesso das
marcas e a intensa divulgacdo motivaram cooperativas, organismos oficiais e grupos
econbmicos a criarem suas marcas e divulga-las. Entretanto, a crise de 1929 trouxe
uma profunda recessdo que perdurou nos anos 30, deslocando a publicidade de
produtos e marcas para uma forte concorréncia de precos. Depois da Segunda
Guerra Mundial iniciou-se a era do marketing, em que as marcas constituiram uma
importante manifestacdo da economia moderna. Um papel que hoje vem sendo
intensificado com instrumentos de comunicacgao institucional e mercadolégica, e que
serdo abordados no proximo capitulo.

Sobre o importante posicionamento das marcas na economia moderna, Klein
(2003), atribui o fato de teodricos da administracdo em meados da década de 1980
desenvolverem a ideia de que “as corporacdes de sucesso devem produzir
principalmente marcas e nao produtos” (KLEIN, 2003, p.31) face ao crescimento
astrondmico da riqueza e da influéncia cultural das corporacées multinacionais nos
ultimos 15 anos.

Outro dado apresentado por Klein (2003) revela que os primeiros produtos
baseados em marcas apareceram quase na mesma época que 0s bens comecgaram
a ser produzidos em fabricas, em que produtos inovadores surgiram, mas
principalmente no periodo em que a reinvencao de produtos basicos apareceu em
formas novas e surpreendentes.

Sobre o surgimento das marcas Klein (2002) afirma que:

“O que tornou os esforgos iniciais diferentes da arte de venda mais
direta foi que o mercado estava agora inundado por produtos
uniformes produzidos em massa, quase indistinguiveis uns dos
outros. A marca competitiva tornou-se uma necessidade da era da
méaquina — no contexto da uniformidade manufaturada, a diferenga
baseada na imagem tinha de ser fabricada junto com o produto.
(Klein, 2002, p.30)".



Complementa ainda, destacando que antes as marcas apenas transmitiam
seguranca e qualidade, ja hoje englobam um mix de psicologia, antropologia, design,

comunicagao, estratégia de vendas e visao de mercado. (KLEIN, 2002)

2.1.2 Definicoes de Marca

Para identificar uma empresa, produtos e/ou servicos é utilizado um nome,
um sinal ou um simbolo que é definido como marca. De acordo com Sampaio
(2002), existem muitas definicbes para marca, desde aquelas ligadas a area de
design, até as mais elaboradas férmulas empresariais, passando por concep¢des
legais de comunicacéo e de marketing. A marca do ponto de vista do consumidor
segundo Sampaio (2002, p.121), “é a sintese das experiéncias reais e virtuais,
objetivas e subjetivas, vividas em relacdo a um produto, servigo, empresa, instituicao
ou, mesmo pessoa”.

O simbolo é a prépria imagem da organizacao, é a representacdo de toda a
sua estrutura. A marca é basicamente um simbolo, um desenho, uma combinacao
que identifica o produto ou servico disponivel. Sintetiza diversas mensagens da
organizacdo: tradicdo, qualidade, experiéncia, ética, seriedade. Sao esses
significados que agregam valor a organizacao. (ROBERTS, 2005)

Segundo Pinho (1996, p.52):

a marca &€ um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinacédo dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos
de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencid-los daqueles
dos concorrentes.

Entretanto, para Kotler (1999), marca € um simbolo ainda mais complexo,
podendo agregar pelo menos seis niveis de significado: atributos, beneficios,
valores, cultura, personalidade, usuarios. Para esse mesmo autor, em sintese uma
marca identifica a empresa ou o fabricante, podendo ser um nome, uma marca
comercial, um logotipo ou outro simbolo. Acredita que, essencialmente, uma
empresa nao pode tratar uma marca apenas como um nome, pois ao estabelecé-la
implica em desenvolver profundas associacdes positivas em relacdo a mesma
fornecendo uma série de atributos, beneficios, servicos e garantia de qualidade aos

compradores.



A marca envolve levantamento de informacdes sobre o produto e 0 mercado,
a determinacdo do seu papel especifico a ser cumprido altera-se a medida que
passou a desempenhar papéis mais variados e complexos perdendo a funcao
simplista de identificar e diferenciar.

Sobre essa mudanca de significado Klein destaca que:

No final da década de 1940, surgiu a consciéncia de que uma marca nao
era apenas um mascote, um slogan ou uma imagem impressa numa
etiqueta do produto da empresa; toda a empresa podia ter uma identidade
de marca ou uma consciéncia corporativa.(KLEIN, 2002 p.31)

Numa proposta atual e mercadol6gica Deos conclui que:

... marca é um elemento muito complexo, de muitas dimensées, sentidos e
percepcoes. Ela pode ser tudo: pode ser significado e significante, pode ser
imagem e identidade, pode ser promessa e realidade, ou até, como
preferem alguns autores pode ser um simples sinal de identificagdo, um
conjunto de atributos fisicos e emocionais ou uma promessa de um produto,
servigo ou empresa. O certo é que a marca € algo vivo e cultivado de forma
muito intensa nas comunidades, pois estamos todo o tempo nos
relacionando com elas e compartiihando de tudo que elas nos
disponibilizam, vivenciando novas experiéncias e mantendo velhos e
duradouros relacionamentos. (DEOS, 2003 apud SAMPAIO, 2003 p.123).

Tomando como referéncia o Comité de Definicbes da American Marketing
Association, Pinho (1996) revela as definigdes para marca, nome da marca, marca
registrada e logotipo. O nome define aquela parte da marca que pode ser
pronunciada ou pronunciavel, enquanto que, marca registrada é uma marca ou parte
da marca a qual é dada protecao legal porque é capaz de apropriacao exclusiva. O
logotipo, “(...) &€ a parte da marca que é reconhecivel, mas ndo pronunciavel como
um simbolo ou cores e formatos de letras distintivas”. (PINHO, 1996, p. 76)

Os nomes das marcas conforme Pinho (1996) podem ser agrupados em
marcas baseadas em nomes de pessoas, em nome de um local ou regido, em
nomes cientificos, em nomes de status provenientes da lingua francesa ou inglesa,
em associagdes positivas, em nomes artificiais e em nomes descritivos.

A Legislacao da Propriedade Industrial, para efeito de registro de marcas,
possui varias espécies de marcas. Marcas nominativas sao as grafadas de forma
comum, somente com o nome. As figurativas se apresentam apenas através de uma
figura, um logotipo. As mistas ou logomarcas sdo compostas por uma parte
figurativa ou logotipo e outra parte nominativa com ou sem grafia especial

encerrando com a notéria que representa 0 nome de multinacionais.
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Segundo Torquato (1992), as organizagées usam marcas para que funcionem
como elementos representativos de sua identidade, da natureza e caracteristicas de
seus produtos. Essas marcas assumem varias formas, a partir dos nomes, dos
simbolos visuais figurativos ou emblematicos e dos logotipos, composicdes graficas
fixas que estabelecem facil identificacdo das empresas e entidades junto a
consumidores e usuarios.

Hoje se pode dizer que a marca representa muito mais do que um mero
simbolo de diferenciacdo. As marcas podem elaborar um sentimento, podem

incorporar um significado levando-as a um local de destaque numa corporacao.

2.1.3 A Importéancia de uma Marca

A marca tem por finalidade posicionar o produto na mente do consumidor, e
as organizagdes procuram criar um comportamento de compra desencadeado pela
marca e nao pelo produto. Algumas marcas transcendem a proposta inicial, 0os
produtos tornaram-se um mero agente participativo ou uma consequiéncia, pois sao
criados dentro de uma planta industrial e as marcas sado criadas na mente do

consumidor, fundamentando a afirmacdo de Ries: hoje para serem bem
sucedidas as organizacdes devem criar marcas e nao produtos e criam-se marcas
usando estratégias de posicionamento”. (AL RIES, 2002, p. 69)

Aaker (1996, p. 83) descreve a posicao da marca como “a parcela da
identidade e da proposta de valor da marca que deve ser ativamente comunicada
ao publico-alvo e apresenta uma vantagem em relacdo as marcas concorrentes”.
Destaca que (idem, p.83), “‘uma identidade e uma posicdo de marca bem
concebidas e implementadas trazem uma série de vantagens a organizagdo”. A
identidade e o posicionamento da marca dao significado e concentracao para a
organizacado, geram uma vantagem competitiva ocupando assim uma posicao
sélida contra a concorréncia. O autor ainda acrescenta que o posicionamento
orienta e aperfeicoa a estratégia da marca, proporciona opg¢des de expansao e

melhoram a memorizagdo da mesma.

Klein (2003), assim como Al Ries (2002), também percebe que a busca do
correto significado das marcas, ou a “esséncia da marca” distanciou-se dos produtos
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e aproximou-se das caracteristicas psicologicas e antropolégicas do que significam
na cultura e na vida das pessoas. Sobre este posicionamento Klein (2003, p.31)
visualiza que para o consumidor “pareceu ser de importancia fundamental, uma vez
que as corporacdes podem fabricar produtos, mas o que os consumidores compram
sdo as marcas”.

Constata-se desta forma o quanto as marcas representam no ambito
organizacional. E ela que influencia a decisdo de compra do consumidor por
determinado produto, bem como revelam os sentimentos dos consumidores em
relacdo ao que a marca e conseqlientemente a empresa representa para eles. Para
enfatizar a importancia das marcas, sera discutido o processo e o comportamento do

consumidor em relagdo a marca.

2.1.4 O Consumidor e a Marca

O consumidor, ao reconhecer suas necessidades, vai em busca de
informacdes, fazendo uma avaliagdo posterior acerca das alternativas que Ihe sao
propostas. De acordo com Kotler (1999, p.109) “infelizmente, os consumidores
nao usam um processo simples e Unico de avaliacdo em todas as situagdes de

compra’.

Posteriormente, o consumidor realiza a sua decisdao de compra, que sera
voltada para sua marca preferida. O consumidor apo6s efetuar a troca
(dinheiro/produto) desejada pela organizagdo, utilizara o produto, que
posteriormente desencadeara no comportamento pds-compra, que segundo
Kotler (1999, p. 110), “determina a satisfagdo ou insatisfagdo do comprador com a
compra, que estd na relagdo entre as expectativas do consumidor e o
desempenho do produto”.

Cobra (1992) aponta os fatores que influenciam o comportamento do

consumidor:
Fatores Caracteristicas
Culturais As pessoas crescem aprendendo a
estabelecer valores, percepcao e
preferéncias, através do processo de




socializacao que envolve a familia.
Estes fatores exercem a mais ampla e
profunda das influéncias no
comportamento do consumidor, pois €
a determinante mais basica da
sociedade.

Pessoais

A influéncia da classe social é
marcante para o consumo de
determinados produtos como carros,
roupas, cosmeéticos e perfumes,
méveis, objetos de lazer etc. Os
consumidores orientados por status
sao faceis e fortemente influenciados
pelos outros. Ou seja, pessoas que
possuem um contato mais informal,
sempre tém proximidade direta com a
tomada de atitudes de um membro
correspondente ao mesmo circulo.

Psicologicos

Cada consumidor reage diferente a
estimulos iguais, baseando-se nas
suas caracteristicas psicoldgicas.

Sociais

Percepcao, motivacao, aprendizado,
crengas e atitudes.

Quadro1 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor.
Fonte: elaborado pela autora a partir de Cobra (1992, pp. 80, 81)

12

Cabe destacar que, para Cobra (1992), os fatores culturais estao
intrinsecos ao homem. Cada tipo de sociedade tem valores culturais diferentes e
estes valores sdo os mais dificeis de mudar. Por sua vez, no caso dos fatores
sociais, 0 mesmo autor acredita que os grupos de referéncia funcionam como
uma espécie de espelho ou modelo. Deste modo, as pessoas sao influenciadas,
direta ou indiretamente, pelo comportamento ou atitudes de um grupo ao qual
pertencem ou ao qual desejam pertencer. Estes grupos influenciam pelo menos
de trés formas: expéem a pessoa a novas atitudes e a um novo estilo de vida,
agem sobre a auto-estima da pessoa para que ele possa se adaptar ao grupo e
criam pressdes que podem afetar na escolha das marcas e produtos; Podemos
considerar como influenciadores das op¢des pessoais: a idade e estagio do ciclo

de vida de cada individuo (jovens, criancas e idosos tém gostos diferenciados),
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ocupacgao (uma pessoa tende a consumir diferentes produtos ou servicos em
funcdo do tipo de ocupacgdo que exerce), estilo de vida (cada estilo de vida
determina um habito diferente de consumo) e personalidade (a personalidade é
normalmente descrita como autoconfianga, autonomia, sociabilidade, atitude
defensiva e adaptabilidade);

Em relacdo aos fatores psicoldgicos, Cobra (1992) entende que quanto
mais se conhece sobre o valor das palavras, sobre as necessidades e desejos,
impulsos humanos e as emog¢des que desencadeiam, mais se sabe sobre a
técnica de persuasdo e seu modo de operar. Em meio a um mercado repleto e
variavel de opgdes, o consumidor precisa escolher entre um e outro produto ou
entre uma marca e outra. Por isso, as empresas e consequentemente o
marketing, devem trabalhar para encontrar um consumidor com perfil
correspondente ao seu produto/marca. Para tanto, é necessario diferenciar os

compradores dos consumidores potenciais.

Os compradores sao aqueles que estdao satisfeitos com sua experiéncia
inicial e passaram a fazer neg6cio com sua empresa, ja 0s consumidores
potenciais, sdo pessoas identificadas dentro da populacdo em geral cujo perfil
combina com o que sua empresa esta procurando. (COBRA, 1992). Fortes (2003)
identifica os consumidores potenciais como o publico proveniente da massa,
composto por aquelas pessoas ou grupos organizados que tém pouca ou
nenhuma expectativa perante a empresa. Encontram-se adiante do publico
externo, a empresa nao os conhece, e seus “‘componentes” mantém um tipo de

indiferenga ou desconhecimento relativo a empresa.

Fortes (2003, p.81) define como exemplos de pessoas ou grupos que
podem constituir o publico em potencial:

Associagdes culturais, autoridades religiosas, bancos,
bibliotecas, candidatos a vestibulares, clubes, consultores,
consumidores em potencial, curiosos, entidades assistenciais e
beneficentes, futuros empregados, organizagdes nao-
governamentais, partidos politicos, pessoas isoladas.

Segundo o mesmo autor, catalogar os publicos tem o seu valor, visto que a
criagdo generalizada de publicos estd tomando o lugar das sedentas massas
consumidoras encontrando assim solucdes para satisfazer as necessidades de cada
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publico especifico. Acredita ainda que pessoas ou grupos organizados voltam-se a
organizacao por motivos esporadicos, com nivel de aproximacao iniciais quase que
imperceptiveis. Esses publicos potenciais devem ser trabalhados para buscar um
relacionamento pleno, tornando-o posteriormente em um consumidor efetivo.

O mercado consumidor compreende todos os individuos que consomem
produtos ou servicos. Cada um deles possui dados que influenciam sua compra
como: idade, sexo, escolaridade, renda, etc. Todas as suas escolhas envolvem
fatores pessoais, sociais, culturais e psicolégicos e sao estas caracteristicas que
influenciam diretamente nas decisdes dos consumidores. (COBRA, 1992)

2.2 MARKETING DIGITAL E AS OPORTUNIDADES PARA A MARCA HAVAIANAS

2.2.1 A Empresa Sao Paulo Alpargatas e a Marca Havaianas

O escocés Robert Fraser, vindo da Argentina em 1907, se associa com um
grupo inglés e abre uma fabrica de alpargatas. Lanca um calcado bom e barato
indicado para as colheitas de café. De acordo com o site oficial das Havaianas, em
1962 a fabrica lan¢ca um calgado com conceito similar ao das alpargatas, para
consumidores de baixa renda: as sandalias de dedo, inspirada nos chinelos
japoneses em uma versao brasileira de borracha 100% natural. Trés anos depois as
sandalias de borracha ganham o nome de Havaianas e rapidamente atingem a
marca de mil pares vendidos por dia, 0os consumidores as encontravam nos
mercados de bairro e pequenos estabelecimentos. Na década de 70, multiplicaram-
se as imitagdes e numa tentativa de frear a concorréncia surgem as campanhas
protagonizadas pelo comediante Chico Anysio, que proclama as Havaianas como
“as legitimas”.

A empresa Alpargatas detentora da marca havaianas, possui a linha de
sandalias desde os anos 60. Nos anos 70 fizeram muito sucesso com a campanha
as legitimas, mas nos anos 80 e inicio dos anos 90 cairam no esquecimento do
publico. Para sair da crise nas vendas e na rentabilidade, em 1994, a marca
Havaianas comega a ser revitalizada com o langamento das monocromaticas
Havaianas Top, para atingir os consumidores de renda mais elevada. Esta acéao foi
acompanhada de um conjunto de acbes de marketing bem estruturado, fazendo
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deste ano um grande marco na vida das havaianas. O que era uma mercadoria
utilizada pelos mais pobres se tornou objeto de desejo de todas as classes sociais
no mundo inteiro.

No ano seguinte, além de serem vendidas em pequenos mercados comecam
as acdes de venda em lojas especializadas do ramo que passam a expor as
sandalias de modo diferenciado. Agbes estas focadas na nova e elegante
publicidade das havaianas veiculada na midia impressa, para atingir novos
segmentos de publico (HSM Management, jan/fev 2005).

Em 1998, novas linhas e modelos ndo param de ser incorporados a colecao,
como as Havaianas Brasil, aproveitando a Copa do Mundo de Futebol de 1998, na
Franca. O sucesso em 2000 chega as passarelas com celebridades e top models
internacionais sendo fotografadas usando Havaianas. Embora as sandalias fossem
exportadas desde 1994, a abordagem de exportar a marca Havaianas ganha grande
impulso (HSM Management, jan/fev 2005).

A partir de 2002 as Havaianas se tornaram mania nacional e internacional.
Sao estampadas nas paginas de grandes veiculos de comunicacdo mundiais,
ocupando algumas das vitrines mais coloridas do planeta. A Sdo Paulo Alpargatas,
fabricante das Havaianas, consegue tornar as sandélias em um icone fashion
colocando suas sandalias em alguns eventos mais prestigiados do Brasil e do
Mundo como a Sdo Paulo Fashion Week e o Oscar.

2.2.2 Definicoes de Marketing

Um programa de marketing que visa o posicionamento da marca nas redes
sociais deve influenciar a escolha e agdo de compra associada as idéias que
permitem identificagdo rapida do produto, sinalizando ao consumidor o que é e para
que serve, indicando propriedades do produto e seduzindo ao consumo.

De acordo com Bueno (2003) historicamente a area de marketing nao tinha
profissionais provenientes de cursos de comunicacao, fazendo com que 0s primeiros
comunicadores empresariais criassem um espaco distinto, o que hoje conhecemos

como, comunicacao institucional ou social.
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Esses pioneiros julgavam o espago da comunicacao institucional como sendo
mais nobre do que o da comunicagdo mercadolégica que estava com seu mercado
saturado.

Hoje esta visao esta sendo abolida. Bueno (2003) enfatiza que a disputa entre
as duas areas vem diminuindo, pois cada vez mais as organizagdes e 0S
comunicadores ja tém consciéncia de que a comunicacdo institucional e a
mercadoldgica estdo estruturalmente e estrategicamente conectadas. O tedrico
inclusive compara esta relacao a ligagao entre “irmas siamesas”.

Sobre esta separacao Bueno acredita que:

A ideia equivocada de se distinguir o esfor¢co de formacao de imagem
daquele que se associa a venda de produtos e servigo ndo tem mais
sentido, se é que efetivamente o teve em algum tempo, pois marca,
produto e imagem de uma empresa, como se sabe, compartilham o
mesmo DNA empresarial. Logo, ndo se justifica pensar, para uma
empresa ou entidade, a implementagdo ou a manutengdo de
estruturas e/ou filosofias distintas para dar conta dessas vertentes.

Fazer isso seria afrontar o conceito de comunicagdo integrada.
(Bueno, 2003, p. 10)

Evidentemente, cada atividade possui suas fungdes distintas e especificas.
De acordo com Kunsch (2003):

Cabe a area de marketing estabelecer os parametros e fornecer os
subsidios necessarios para toda a criacdo e organizacdo da
comunicacao mercadolégica. A propaganda, a promogéo de vendas e
todas as outras ferramentas que compdéem o mix da comunicagao de
marketing tém de ser abastecidas com informagdes colhidas com
pesquisas de mercado e do produto, que normalmente estdo a cargo
do departamento ou setor de marketing das organizagdes. (Kunsck,
2002 p.162)

Portanto, é atribuicdo do marketing levar os consumidores a criarem o desejo
de obter uma determinada marca. Os consumidores obtém as informacdes da marca
enviadas pelas mensagens onde concebem que os objetos estdo relacionados a
seus atributos, conectados a outros objetos e as informag¢des sdo armazenadas ao
longo do tempo.

Sendo assim, apdés compras bem sucedidas de determinado produto, o
individuo tendera a desenvolver uma preferéncia por aquele produto ou marca. A
lealdade a marca, o estagio mais avancado no desenvolvimento da preferéncia do
consumidor, nada mais é do que um habito formado e incorporado a vida do
individuo. As organizagbes, além de desenvolverem esforgos continuos de

marketing com a finalidade de posicionar a marca na mente do consumidor,
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proporcionam algo que ird sedimenta-lo influenciando o processo decisério de
compra do consumidor.

Além da definicao na posicdo da marca junto ao consumidor, € imprescindivel
para o marketing estar sempre a frente de seus concorrentes, para antecipar
tendéncias de consumo, acompanhar variacbes de necessidades e determinar
caminhos rumo a sua continua satisfacdo. De acordo com Kotler (1999), para se
chegar a estes objetivos temos que influenciar e estimular a demanda pela marca ou
produto, determinar o conceito do melhor ponto de venda para a organizacéo e obter
informacdes sobre produtos alternativos que poderdo preencher as oportunidades
de demanda derivadas da demanda original.

Dai a importancia vital de administrar cada passo dado no mercado, tendo em
vista sempre quais 0s seus objetivos estratégicos de longo prazo, mantendo rumo
planejado para a empresa e seus produtos.

O tracado de tais objetivos, como o posicionamento e o aperfeicoamento
técnico e tecnolégico, obrigam a uma reflexdo incessante sobre o que se pretende
enquanto empresa, de quais meios e recursos efetivamente estdo dispostos para a
operacao. Ha que se estabelecer que mercados pretendem ocupar e manter, com
quais produtos isso sera feito com sucesso, no que se pode ser o melhor ou pior do
que os concorrentes para, no final deste processo, atingir os compradores que

realmente podem lhe dar o retorno esperado. (Al Ries e Trout, 2002)

2.2.3 Definicoes de Marketing Digital

Marketing digital sdo ac6es de comunicacdo que as empresas podem se
utilizar por meio da Internet e da telefonia celular e outros meios digitais para
divulgar e comercializar seus produtos, conquistar novos clientes e melhorar a sua
rede de relacionamentos. No inicio da internet comercial (antes de 2000) o banner
era a principal peca de marketing digital. Com a evolugdo da tecnologia Flash da
Macromedia, as pecas deixaram de ser apenas GI/Fs animados, e evoluiram para
Rich Media (internet rica) com muita interatividade e animagdes complexas. O Flash
proporcionou a criacdo de sites inteiros desenvolvidos nesta tecnologia,
principalmente a criagcdo de hotsites promocionais de produtos/servicos como
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empreendimentos imobilidrios, langamentos de carros e todo tipo de contetudo que
necessite de um destaque especial. (ANDERSON, 2009)

Na internet de hoje, a conhecida Web 2.0 o conteudo em "Adobe Flash"
assume o seu mais importante papel sendo largamente utilizado como o principal
player para exibicao de videos, audio e animacdes. Toda vez que o objetivo principal
de um site for a "encontrabilidade", ou seja, a visibilidade que o seu site pode ter na
Internet use "Flash" apenas em conteddo do tipo video, animacao e audio. Jamais
para textos e menus. (BATTELLE, 2005)

Com o advento do Google, o mercado de midia mudou definitivamente. O
usuario, ao realizar uma busca, tornou-se poderoso quanto a publicidade que quer
visualizar, pois ele decide em qual resultado da busca ira clicar, ou seja, o resultado
mais relevante para ele. O marketing de busca & um conjunto de estratégias para
posicionar o(s) site(s) de sua empresa nas primeiras coloca¢des do Google. Ha duas
maneiras para colocar sua empresa no Google: Através dos Links Patrocinados
(AdWords) e da Otimizacao de Sites (SEO - Search engine optimization). A primeira
€ formada por técnicas para criar os anuncios pagos do Google e a segunda sao
técnicas para organizar o conteludo e estrutura do site de modo que o site seja
encontrado pelo seu potencial cliente no momento que ele faz uma busca
(MONTEIRO, 2008).

A facilidade de publicar conteddo na internet esta transformando o
consumidor de um canal receptor para um emissor de informacéo. Desde a criacao
de fas clubes, comunidades, elogios e reclamacdes, e qualquer informacao antes
restrita a poucos, agora é publica e interfere na opinido de outros consumidores.
Aprender a interagir com estes consumidores € um desafio do atual profissional de
marketing. As tendéncias de marketing estdo mudando com advento de
comunicacao da Web 2.0, wikis, redes sociais, blogs, dentre outros, que promovem
novas interacées dos internautas no ciberespaco. A nova tendéncia de pesquisar
mercados, divulgar produtos, servicos € marcas corporativas nesse ambiente virtual
€ que podemos definir como o objetivo principal do Marketing Digital. (ANDERSON,
2009)

Ainda, segundo Anderson, (2009) o desenvolvimento empresarial esta
mudando rapidamente e levando as empresas a se adaptarem a um modelo

relacional nas suas estratégias de marketing. E ai entra a internet como o grande
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instrumento de comunicacao. O seu potencial ndo é s a comunicacao e informacao,

mas funciona cada vez mais como um instrumento de venda.

O mesmo autor ainda revela algumas vantagens da utilizacao da internet na

estratégia de marketing:

permite  uma maior acessibilidade — comunicacdao 24h/dia,
7dias/semana, 365dias/ano;

melhora e possibilita a personalizacdo na individualizacdo das
mensagens;

cria uma enorme interatividade com os seus clientes e os que sao
potenciais. Isto, porque o receptor/cliente pode selecionar a informacao
e comunicar como melhor entender com o emissor/empresa;

permite quantificar, avaliar de imediato e de forma viavel o impacto da
estratégia de comunicacdo com o mercado;

0 baixo custo associado a essa comunicacao que se vai multiplicando

uma vez que o numero de utilizadores vai aumentando.

Com tudo o que esta descrito, muitas vezes as suas potencialidades nao sao

totalmente aproveitadas, sobretudo quando estamos a falar na interacdo com os

consumidores. Sumariamente, o0 mesmo autor ainda expde alguns conceitos basicos

e ferramentas que o marketing digital disponibiliza:

web site - onde dinamizamos a estratégia de e - marketing da empresa:
site institucional: para apresentacao da empresa e mostruario dos seus
produtos ou servigos;

site comercial: venda direta dos produtos da empresa,;

e-mail - caixa de correio eletrdnico. Funciona como verdadeira carta
eletrdnica e é um instrumento de comunicacao direta que se envia a
um ou varios destinatarios.

banner - area de imagem para atrair um visitante a determinado site.
Importante para ajudar a definir os alvos da comunicacéo.

motores de busca - site de pesquisa de informacao na internet através

de palavras-chave. Ajudam a divulgar e a comunicar.

Para uma empresa implementar o marketing na internet, necessita antes de

tudo de identificar o publico-alvo, isto é, os alvos da comunicacao serem utilizadores

da internet. A estratégia de marketing na internet deve estar em consonéancia com a
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estratégia de marketing definida na empresa, isto é: com o seu posicionamento, com
0s seus segmentos-alvo e coeréncia com ag¢des de comunicacdo que a empresa
efetua. Como objetivo, deve criar um canal de vendas, fazer com que o0s
consumidores a conhecam a empresa e seus produtos, além de potencializar a sua
imagem e notoriedade, criando valor agregado aos seus clientes e no caso de
pretender internacionalizar-se, deve ter uma forte presenca na Web alargando a sua
area de influéncia no negécio. Deve também definir as acdes que pretende realizar
on-line, definir a forma de atualizacdo dos contetudos do site e ter aplicacbes que
possam medir a sua performance on-line. (MONTEIRO, 2005)

Modelo baseado no marketing relacional que se traduz na relacédo entre duas
empresas B2B (business to business) ou entre a empresa e o consumidor (business
to consumer) B2C. Este modelo relacional evoluiu com a era digital, tornando a
hip6tese de escolha mais aproximada a cada um dos consumidores. A capacidade
de agrupar clientes com gostos ou preferéncias semelhantes permitiu melhorar a
oferta nas campanhas de marketing. Quase podemos comparar a oferta direcionada
para o cliente com a loja de proximidade, em que o interlocutor habitual ja conhece
os habitos e sempre que surge um produto adequado tenta vende-lo e quase
sempre com sucesso. Com a possibilidade de métrica de habitos e com a
possibilidade de os agrupar por segmentos de gostos ou interesses quase que €
possivel a interacao direta entre quem vende e quem compra. As empresas
auxiliam-se do publico-alvo no desenvolvimento dos produtos e estes contribuem
para a evolucado da empresa de uma forma interativa. (BARTELLE, 2008)

A base de dados deste tipo de modelo vai melhorar com o aumento de dados
e de interacdes, a solucdo encontrada pela empresa para que o cliente interaja vai
determinar a rapidez de crescimento. Tornou-se banal o envio de publicidade via e-
mail (devido ao baixo custo), por este motivo esta ferramenta tem sido alvo de
cuidado acrescido para que nao seja banida de forma automatica como publicidade
nao desejada (spam). (MONTEIRO, 2005)

Em resumo, os objetivos do marketing interativo sdo comuns ao de qualquer
empresa que quer apostar no sucesso, e sdo em suma o aumento dos niveis de
qualidade de todos os servicos , aumentar a satisfacdo dos consumidores para
garantir a recompra. De todas as formas conhecidas de Marketing, o Marketing
Digital estd no topo, encabegando a lista dos mais econdmicos. Devido a
possibilidade de direcionamento para o publico-alvo, aumentando a eficacia da
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campanha, o Marketing Digital vem crescendo e com custos baixos, quando
comparamos com outras formas de Propaganda. (ANDERSON, 2009)

2.3 AINTERNET E AS REDES SOCIAIS

2.3.1 A Cibercultura e as Novas Tecnologias

A cibercultura passa a existir a partir dos anos 50 com a informatica. A
computagdo proporciona uma revolucdo nas maneiras de comunicar do homem,
desde seus primérdios. De acordo com McLuhan (1971, p.53), “Muitas pessoas ja
indicaram que a revolucdo do computador € maior que a da roda em seu poder de
remodelar a visdo humana e sua organizacao. Enquanto a roda é uma extensao do
pé, o computador da-nos o mundo onde a mao do homem jamais pds o pé”.

A cibernética comeca a se tornar conhecida na década de 70 com o
surgimento do microcomputador e se estabelece completamente nos anos 80, com a
informatica de massa e em 90 com as redes telematicas, principalmente com o
boom da Internet. (LEMOS, 2002, p.18).

No final do século XX, ocorre a juncdo de todas as tecnologias anteriores.
Surge uma tecnologia mais eficaz, que oferece todas as possibilidades ja exploradas
anteriormente na imprensa, no radio, na televisdo, gerando uma transposi¢do: a
possibilidade de interacdo e a velocidade com que tudo ocorre. O volume das
informacgdes emitidas passa a ser maior, assim como a rapidez com que chegam aos
lares, que viabilizam situa¢des que as tecnologias anteriores n&o permitiam:

Com a introducao dos microcomputadores pessoais e portateis, que
nos anos 80 ja estavam penetrando no mercado doméstico, os
espectadores comegaram a se transformar também em usuarios. Isso
significa que comegou a mudar ai a relacdo receptiva de sentido

unico com o televisor para 0o modo interativo e bidirecional que é
exigido pelos computadores (SANTAELLA, 2003, p. 81).

As novas tecnologias revelam uma nova forma de praticar a
comunicacao, na qual todos participam e contribuem. LEVY (1998) revela que, com
a escrita tradicional, uma vez impresso, o texto conserva certa estabilidade. Ja o
hipertexto digital automatiza, materializa essas operagdes de leitura, e amplia muito
seu alcance. “O texto dobra-se, redobra-se, divide-se e volta a colar-se pelas pontas
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e fragmentos: transmuta-se em hipertexto, os hipertextos conectam-se para formar o
plano hipertextual indefinidamente aberto e moével da Web” (LEVY, 1999, p.149).

Sendo assim, afirma que:

“Podemos distinguir trés grandes categorias de dispositivos
comunicacionais: um - todos, um - um e todos - todos. A imprensa, 0
radio e a televisao sédo estruturados de acordo com o principio um -
todos: um centro emissor envia suas mensagens a um grande
numero de receptores passivos e dispersos. O correio ou o telefone
organizam relagdes reciprocas entre interlocutores, mas apenas para
contatos de individuo a individuo ou ponto a ponto.O ciberespaco
torna disponivel um dispositivo comunicacional original, ja que ele
permite que comunidades constituam de forma progressiva e de
maneira cooperativa um contexto comum. (LEVY, 1999, p.63)”

Mesmo com tantas mudancas nos modos de comunicar, Levy (1993,
p.10) acredita que “a sucessao da oralidade, da escrita e da informatica como
modos fundamentais de gestdo social do conhecimento ndo se da por simples
substituicdo, mas antes por complexificacdo”. Sendo assim, cabe ao homem se
adaptar a essas novas tecnologias que vao surgindo, modificando
constantemente seu modo de se comunicar. A tendéncia é que as tecnologias se

aprimorem cada vez mais em todos os ambitos possiveis.

A tecnologia da televisdo caracterizou-se por estimular a passividade
e a homogeneidade da audiéncia. Livros e programas estdo prontos,
restando ao leitor/telespectador apenas o papel de consumidor.
Diferentemente, a interatividade propiciada pela tecnologia digital
resgata a participacao do leitor, convidando-o a interferir e reconstruir,
com suas opgodes, os conteudos apresentados. (LEVACOV, 1998)

Levy (1998) acredita que a informatica € uma técnica molecular, pois ndo se
contenta em reproduzir e difundir mensagens, ela permite, sobretudo, modifica-las a
vontade, gracas a um controle absoluto de sua microestrutura. Dessa forma, o autor
acredita que a Internet permite a formacao de uma inteligéncia coletiva. Levy ilustra
esta idéia, citando que “o ciberespaco tende a reconstituir em escala mais ampla, o
continuum indivis, o caldo vivo e flutuante que unia 0s signos e 0s corpos, COmMo 0S
signos entre si, antes que a midia isolasse e fixasse as imagens” (p.54). Vale
lembrar que o termo ciberespaco, se define como:

...um nome genérico para se referir a um conjunto de tecnologias diferentes,
algumas familiares, outras sé recentemente disponiveis, algumas sendo
desenvolvidas e outras ainda ficcionais. Todas tém em comum a habilidade
para simular ambientes dentro dos quais os humano podem interagir
(SANTAELLA, 20083, p. 91).
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A Internet nos trouxe muitos avancgos, principalmente no quesito
interatividade. Lemos (2002, p.75), compartilha desta ideia afirmando que “diante
das home pages da Internet, ndo nos colocamos mais como leitores de um livro ou
espectadores das formas classicas do espetaculo. Agora, devemos, para que haja
acontecimento, ver e interagir, simultaneamente, com a obra”. Lemos ainda revela
que “a tecnologia digital proporciona, assim, uma dupla ruptura: no modo de
conceber a informagdo e no modo de difundir as informacdes (modelo Todos-
Todos). Alguns autores chegam mesmo a falar de um dominio dos meios de
producgéo pelo publico” (p. 85).

Ainda na ideia da influéncia mutua proporcionada pela rede, Levy (1999)
aponta que “ao interagir com o mundo virtual, os usuarios o exploram e o atualizam
simultaneamente. Quando as interacées podem enriquecer ou modificar o modelo, o
mundo virtual torna-se um vetor de inteligéncia e criagéo coletivas”(p.75).

Sendo assim, a Internet proporciona uma forma de inteligéncia coletiva,
enriquecendo mutuamente os que participam deste mundo, os que ajudam a tecer
esta rede. Segundo Levy (1998, p. 182), “para os intelectuais coletivos, o saber é um
continuum, uma grande colcha de retalhos em que cada ponto pode ser costurado

em qualquer outro”. O autor ainda complementa:

Os membros de uma comunidade pensante pesquisam, inscrevem,
conectam, consultam, exploram. Seu saber coletivo se materializa em
imensa imagem eletrénica pluridimensional, quase viva em perpétua
metamorfose, florescendo aos ritmos das invencdes, das descobertas.
(LEVY, 1998, p.183).

Essa inteligéncia coletiva estd presente nas comunidades virtuais, por
exemplo, nas quais varias pessoas de interesses comuns debatem on line sobre
algum assunto. Esses debates podem acontecer através das redes sociais, com a
opinido de cada membro, forma-se a ideologia de um grupo. Dessa forma, como
acredita Levy (1998) as tecnologias valorizam as caracteristicas de cada individuo,
salientando suas qualidades, suas opinides. Em relagdo as comunidades virtuais, ou
as redes sociais como tratamos neste presente trabalho, Santaella (2003, p.123),

comenta:

“...as comunidades virtuais designam as novas espécies de associacdes
fluidas e flexiveis de pessoas, ligadas através dos fios invisiveis das redes
gue se cruzam pelos quatro cantos do globo, permitindo que os usuarios se
organizem espontaneamente “para discutir, para viver papéis, para exibir-
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se, para contar piadas ou apenas para olhar, como voyeurs, 0s jogos
sociais que acontecem nas redes”.

Da mesma forma que as novas tecnologias permitem interacées do usuario,
na construcdo da rede, deve-se observar a interacdo interpessoal que a Internet
proporciona. Pessoas de todos os cantos do mundo se comunicam facilmente
através de e-mail, mensagens instantaneas de texto, audio ou video, isso sem
contar as salas de bate-papo, blogs, féoruns de discussdo que ocorrem nas redes

sociais, entre outros, que abordaremos a seguir.

2.3.2 As Redes Sociais na Internet

As tribos existem em diferentes locais na vida contemporanea. Ha diversas
manifestagcbes de tribos na Internet: atravées dos sites de redes sociais
especializados. Com certeza, a invengdo da Internet contribuiu muito para que
pessoas se encontrassem através de seus interesses pessoais em comum. Estas
tribos se encontram e formam redes sociais virtuais. Recuero (2009) define a sua

concepcgao de rede social:

Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores
(pessoas, intuicdes ou grupos; 0s nds da rede) e suas conexdes (interagdes
ou lacos sociais) (Wassermen e Faust, 1994; Degenne e Forse, 1999). Uma
rede, assim é uma metafora para observar padrdes de conexado 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 nao é
possivel isolar os atores sociais e nem suas conexdes. (RECUERO, 2009,
p.24)

As pessoas sdo os ndés das redes e a comunicacdo entre elas sao as
conexdes, por isso, chama-se rede social. Assim como na sociedade offline, no
ambiente online as pessoas agregam-se de diferentes maneiras a fim de formarem
grupos distintos, com ou sem objetivos.

No ambiente virtual a exposicdo pode ser moderada pelo usuario, é possivel
selecionar que aspectos do “eu” vai ser mostrado virtualmente. A exposicdo é um
fator fundamental para a socializagdo online. De alguma maneira, para que o
internauta entre em contato com pessoas e grupos, é necessario expor alguma

z

caracteristica pessoal para poder se enquadrar e ser aceito. E preciso ser visto para



25

que a agregacao aconteca do contrario, o sujeito vira um mero espectador dos

acontecimentos.

E preciso ser "visto" para existir no ciberespaco. E preciso constituir-se
parte dessa sociedade em rede, apropriando-se o0 ciberespago e
constituindo um "eu" ali (Efimova, 2005). Talvez, mais do que ser visto, essa
visibilidade seja um imperativo para a sociabilidade mediada pelo
computador. (RECUERO, 2009, p. 27)"[...] essas conexdes (as online) ndo
sdo iguais as conexdes offline. Sdo conexdes [...] mantidas pelo sistema e
ndo pelas interagbes. Portanto, os sites de redes sociais amplificam a
expressdo da rede social e a conectividade dos grupos sociais. (RECUERO,
2009, p. 108)

As redes sociais “precisam ter capacidade de adaptacdo, pois tém um
equilibrio dindmico, constantemente redirecionado entre caos e ordem” (RECUERO,
2009, p. 89). O Twitter, citado no capitulo seguinte, € um exemplo de como uma
rede se adapta as acdes dos atores sociais em seu ambiente. Para que a rede
perdure, é necessario que tenha capacidade de modificacdo e assim, de evolucao.
As redes sociais podem ser classificadas de acordo com a sua dinamica:
emergentes e associativas (RECUERO, 2009).

As redes sociais emergentes sdo aquelas construidas através das
relacdes sociais dos nés que as compdem. Essas redes dependem da cooperagao e
organizacao dos seus atores sociais. Pode-se dizer que elas possuem carater mutuo
(PRIMO, 2003). A construgcdo do grupo € descentralizada, feita pela interagéo entre
os atores sociais. Por necessitar do comprometimento das partes, tais redes
costumam ser menores € mais coesas, portanto, que as redes emergentes tendem a
ser mais conectadas e menos, principalmente por demandar mais esforco dos atores
sociais. Talvez por conta disso, espera-se que apresentem topologias mais
igualitarias e distribuidas do que topologias centralizadas. (RECUERO, 2009, p. 97)

E importante ressaltar que sites de redes sociais ndo sio redes sociais
por si s6. Sao 0s nds que as constituem que as fazem ter valor social. Quem faz a
rede social sdo os seus interagentes, e nao é diferente no ambiente online. Partindo
desta ideia, Recuero (2009) apresenta dois tipos de sites de redes sociais: sites de
redes sociais propriamente ditos e sites de rede social apropriados. A diferenca
basica entre esses dois tipos de sites sdo para o qué eles foram criados. Os sites de
redes sociais propriamente ditos sdo aqueles que foram criados para expor os
interagentes, com espacgos reservados para a criagao de perfis ricos em informacdes
pessoais. E 0 caso do Facebook, Orkut, etc.



26

Ja a segunda categoria, os sites de redes sociais apropriados, sao
aqueles que ndo foram criados com a finalidade de exposicdo mas que, pela
apropriacdo, como o Twitter. Nao existe um espaco criado somente para publicar o
perfil de cada individuo, como existe no Facebook, por exemplo. A maneira como 0s
atores sociais conduzem os seus perfis, sejam nos sites de redes sociais
propriamente ditos ou naqueles apropriados, como em blogs, vai influenciar na
localizacao deste na rede. Quanto mais centralizado € o né, mais popular ele é.

A popularidade também é medida por numeros quantitativos: sdo os
nimeros de acesso de uma pagina, por exemplo. E por meio da popularidade que o
sujeito constréi sua autoridade online, que é a capacidade de um nd influenciar os
demais de sua rede. Ha diversos perfis, por exemplo, que sao formadores de
opiniao. O mesmo acontece no Twitter, onde o numero de seguidores e o contetdo
ali escrito se resumem na autoridade de tal perfil.

Assim como ja foi dito por Maffesoli (1998) sobre a sociedade, € por meio
da individualizagdo que o ator social vai construir uma comunidade, seja virtual ou
nao. De maneiras variadas, os nos se conectam uns aos outros, formando redes
sociais cada vez mais extensas, sejam por associacdo ou por colaboracao mutua.
Assim como no ambiente nao virtual, no ciberespaco tribos sdo criadas e elas se
ligam, umas as outras pelos n6s que possuem caracteristicas em comum com mais
de uma comunidade. “Uma comunidade, assim, constitui-se em uma estrutura de
nds que estdo mais préximos, mais agregados, mais conectados que os demais em
uma rede social” (RECUERO, 2009, p. 148).

A predilecdo por sites de relacionamento fez do brasileiro um dos
internautas mais sociaveis em todo o mundo, conforme matéria publicada este ano
pelo jornal Zero Hora sobre Amizades Online. Pesquisa do instituto internacional
TNS mostra que os usuarios da web do pais ocupam o segundo lugar no ranking
dos que tém mais contatos em paginas desse género. Brasileiros adicionam, em
média, 231 amigos, ficando atras apenas dos nascidos na Malasia, que estabelecem
relacbes com 233 pessoas. Em contrapartida, os menos empolgados com os lacos
virtuais sdo os japoneses, que mantém uma média de 29 amizades na internet. A
pesquisa, realizada em 46 paises, também mostrou que o apego a web € maior nas
nacoes emergentes se comparado aos paises desenvolvidos. No Egito e na China,
por exemplo, as pessoas costumam mandar mensagens, postar fotos e comentarios

com maior freqtiéncia do que na Dinamarca e na Finlandia.
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Os resultados sugeriram uma primeira hip6tese: a de que habitantes de
paises ricos estariam mais habituados a web e, por isso, ndo seriam tdo animados
com as novas tecnologias de interacdo — afirma Lucas Pestalozzi, porta-voz do
estudo no Brasil. O fascinio pelas redes sociais tem uma explicagdo cultural
também. Conforme Petsalozzi, o universo online potencializa determinadas
caracteristicas. Nos paises desenvolvidos, o povo € mais frio, e isso acaba se

refletindo na internet, analisa o representante do site TNS Global (2010).

2.3.3 Redes de Nicho e a Web 2.0

Na Internet, as comunidades se unem por diversos motivos, formando
redes de nicho. Pessoas que antes n&o teriam como se encontrar, conseguem se
comunicar e agregar mais pessoas em torno de um determinado assunto. Pode-se
dizer que grande parte das comunidades virtuais esta na cauda longa (ANDERSON,
2006) da Internet. Cauda longa € um conceito criado por Chris Anderson para
identificar dados sociais de consumo entre o mainstream e o underground. O grafico
resultante dessas identificacdes mostrou uma extensdo maior no que tange aos
nichos, apesar da quantidade de dados ser menor em relagcdo ao mainstream.

Ha exemplos dos mais diversificados de tribos de nicho na Internet.
Devido a procura constante por determinados tipos de assuntos, novos sites de
redes sociais foram construidos. Esses sites ndo sdo populares em todo o
ciberespaco justamente porque se destinam a um publico com um interesse muito
especifico. No entanto, dentro desse publico, o site de rede social tende a ser
popular. Por exemplo, existe uma rede social exclusiva para quem se interessa
pelos sonhos dos outros e quer entrar em contato com aqueles que tem sonhos
parecidos. Ou seja, € muito extensa e diversificada a lista de redes de nichos na
Internet.

Atualmente, ao mesmo tempo em que nos fragmentamos também nos
reagrupamos ao longo de outras dimensdes. Hoje em dia, nossos bebedouros sao
cada vez mais virtuais; ha muitos deles; e as pessoas que se reinem em torno deles
se selecionam a si mesmas. Em vez de nos relacionarmos por lagos frouxos com
multidées, gracas as sobreposicdes da cultura de massa, temos a capacidade de
nos interligarmos, mediante lagcos mais fortes, com igual quantidade de pessoas, se
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nao com mais, em consequéncia da afinidade comum pela cultura de nicho.
(ANDERSON, 2006, p.189)

As novas midias possibilitaram esse encontro de pessoas fisicamente
distantes, mas com interesses e caracteristicas subjetivas muito préximas. Segundo
Castells (2009), devido a multiplicidade de mensagens e fontes, a prépria audiéncia
torna-se mais seletiva. A escolha das mensagens vai gerar segmentacao e, assim,
intensifica o relacionamento individual com aqueles que compartilham as mesmas
escolhas seletivas.

A coexisténcia pacifica de varios interesses e culturas na Rede tomaram
a forma de World Wide Web — WWW (Rede de Alcance Mundial), uma rede flexivel
formada por redes dentro da Internet onde instituicdes, empresas, associacoes e
pessoas fisicas criam os proprios sitios (sites), que servem de base para que todos
os individuos com acesso possam produzir sua homepage, feita de colagens
variadas de textos e imagens. [...] Com base nesses agrupamentos, pessoas fisicas
e organizacdes eram capazes de interagir de forma expressiva no que se tornou,
literalmente, uma Teia de Alcance Mundial para comunicag¢do individualizada,
interativa. (CASTELLS, 2009, p. 440)

Os argumentos usados por Castells (2009) para abordar a Internet
sintetizam como as pessoas passaram a se encontrar no ambiente online, no
entanto, o surgimento da web 2.0 foi o responsavel pela proliferacdo de sites de
redes sociais. Uma homepage ndo pode mais ser definida como “colagens variadas
de textos e imagens”, como Castells (2009) menciona.

Hoje existem muitos formatos e maneiras de se criar e manter um site
pessoal, blogs etc. Na web 2.0 o internauta passou a ser produtor de conteludo, e
ndao mais um observador. A dinamicidade foi aumentada consideravelmente ao
substituir os softwares estaticos pelas plataformas executaveis. A empresa Google é
simbolo dessa nova geracdo da web. O servico da Google ndo € um servidor —
embora ele seja prestado através de uma macica colecao de servidores de Internet
—, nem um navegador — embora seja experimentado pelo usuario dentro do
navegador. Nem o servico de busca que é o seu carro-chefe sequer hospeda o
conteudo que ele permite o cliente encontrar.

A web 2.0 tem um carater emergente, onde os interagentes nao tém
comportamentos pré-determinados, é pela interacao mutua (PRIMO, 2003) que os

conteudos online sao construidos. Pode-se afirmar que na nova web existem os
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“betas perpétuos”, que sao sites ou programa, que nunca estdo totalmente
concluidos. A colaboracéo e a participacdo dos internautas na construcao dos sites
fazem com que eles estejam em constante evolugao, os tornando sempre dindmicos
e sempre projetos betas. Sdo os internautas que fazem o ciberespaco. Eles alteram
sites constantemente, de acordo com a usabilidade que empregam aos sites, trazem
constantemente novos conteudos digitalizados, criam novas formas

Nesta nova era da interacdo mediada por computador a caracteristica
principal é a dinamicidade. A web 2.0 é vista como uma plataforma, que envolve
projetos colaborativos (formatos wiki35), redes sociais, etc. Ou seja, a principal
caracteristica € a colaboracdo entre os usuarios da Internet, onde informacdes e
conteudos sao construidos coletivamente. A diferenca entre a web 1.0 e a 2.0 nao &,
portanto, uma atualizacdo de sistema, como vemos em softwares, mas sim, uma
nova maneira de encarar a web. Os usudarios e desenvolvedores passaram a
interagir com os sites e também entre si. A web passou a ser uma plataforma
interativa, ndo mais estatica. A Web 2.0 é a mudanca para uma internet como
plataforma, e um entendimento das regras para obter sucesso nesta nova
plataforma. Entre outras, a regra mais importante € desenvolver aplicativos que
aproveitem os efeitos de rede para se tornarem melhores quanto mais sdo usados
pelas pessoas, aproveitando a inteligéncia coletiva. O’'REILLY’ (2006).

E através do trabalho coletivo que as ferramentas virtuais se
desenvolvem e progridem. Desse encontro formam-se tribos (MAFFESOLI, 1998)
pela identificagdo com outros por meio de interesses em comum. Esses interesses
podem ser tdo especificos e Unicos que podem gerar redes de nicho, onde poucas
pessoas se agregam devido a caracteristicas muito especificas. Portanto, ndo é
mais possivel pensarmos em Internet sem também pensarmos na interatividade e na

comunicagdo com outras pessoas.
2.3.4 O Orkut

O Orkut é uma comunidade virtual, que foi criada em 22 de Janeiro de
2004 por um engenheiro do Google, Orkut BlyUkkokten. Esta comunidade foi criada
com o propdsito de ser uma rede de social, um local de encontro e debate. No inicio
s6 podiam participar do Orkut, aqueles que forem convidados por algum usuario, e
depois de cadastrado, o usuario do passa a possuir uma conta e um perfil. Hoje ja é
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possivel apenas se cadastrar para entrar da rede. No perfil se encontram algumas
caracteristicas pessoais, como descri¢des fisicas, gostos musicais e literarios, um
texto de apresentacéao, profissdo, situacdo amorosa, entre outros. O usuario apenas
coloca as informacdes que desejar, dentro das opcdes de cadastro. Além disso,
cada usuario pode incluir na sua lista de "amigos" outros usuarios. Neste aspecto, o
Orkut é um grande banco de dados sobre quem é amigo de quem. De acordo com o
site Alexa, € uma 6tima forma para exercitar o voyeurismo, ja que é possivel
investigar a vida dos amigos, dos amigos dos amigos e por ai vai.

Existem também no Orkut as "comunidades", que sao foruns de
discussao criados pelos proprios usuarios, com 0os mais variados temas. As pessoas
que desejarem participar da comunidade podem integrar o grupo e iniciar topicos de
discussao. Existem comunidades com os mais variados temas, € um espaco em que
0 usuario se abre, da sua opinido sobre o0 assunto, interagindo com outras opinides.

O Orkut possui aproximadamente sete milhdes de usuarios cadastrados.

Segundo a enciclopédia o site Alexa:

O Brasil é o pais com o maior numero de membros, superando inclusive os
EUA. Mais de 72% dos usuarios do sistema, quase cinco milhdes, sao
brasileiros. Os EUA séo o segundo pais com o maior nimero de membros,
possuindo uma fatia de aproximadamente 6,7%, o que equivale a cerca de
410.000 usuarios.

O Orkut virou febre e, por muitos, considerado até um vicio. "Cuidado
para nao viciar" é o alerta mais ouvido por quem entra no grupo e normalmente é
dito pelos ja viciados. Para nao fugir da natureza do meio, a "preocupacao” rendeu
uma comunidade no préprio Orkut, a Gavo (Grupo de Apoio aos Viciados no Orkut).
Depoimentos como “ja ndo consigo mais fechar a janela do Orkut... me da uma dor
no coracgéao...”, “na hora do almoc¢o sé tenho tempo pro Orkut... tenho deixado meus
amigos de trabalho de lado...” e “eu sou viciada... eu admito, eu passo mais de doze
horas por dia aqui” ilustram esta comunidade, formada principalmente por jovens. No
quesito de relacionamentos, esta mania abre um leque de possibilidades ao usuario,
ao passo que com apenas alguns cliques é possivel fazer novos amigos e existem

as mais diversas comunidades de relacionamentos virtuais.
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2.3.5 O Facebook

O Facebook é uma rede social que foi lancada em 4 de fevereiro de 2004.
Fundada por Mark Zuckerberg, um ex-estudante de Harvard, inicialmente, conforma
revela em seu site, a adesdo ao Facebook era restrita apenas aos estudantes da
Universidade Harvard. Mark Zuckerberg fundou o Facebook, enquanto freqlentava a
Universidade de Harvard, com o apoio de Andrew McCollum e Eduardo Saverin. Até
o final do més de marco de 2004, mais da metade dos estudantes nao-graduados
em Harvard foi registrada no servico. Naquela época, Zuckerberg se juntou a Dustin
Moskovitz e Chris Hughes para a promocéo do site e o Facebook foi expandido a
Universidade de Stanford, a Universidade Columbia e a Universidade Yale. Em
dezembro de 2005, universidades da Austrdlia e Nova Zelandia aderiram ao
Facebook, elevando sua dimens&o para mais de 2 mil colégios e mais de 25 mil
universidades em todo o Estados Unidos, Canada, México, Reino Unido, Australia,
Nova Zelandia e Irlanda.

Em fevereiro de 2006, o site Alexa, revela que o Facebook passou a aceitar
também estudantes secundaristas e algumas empresas. Desde setembro de 2006,
apenas usuarios com 13 anos de idade ou mais podem ingressar, nesta data o
Facebook foi aberto para cadastro para todo o publico. O website possui mais de
400 milhdes de usuarios ativos, a posicdo do Facebook no ranking de trafego de
visitantes do Alexa, subiu do 60° lugar para 7° lugar. E ainda o maior site de
fotografias dos Estados Unidos, com mais de 60 milhdes de novas fotos publicadas
por semana, ultrapassando inclusive sites voltados a fotografia, como o Flickr.

No "Ad Planner Top 1000 Sites" do Google registra os sites mais acessados
do mundo, através do mecanismo de busca do Google, divulgado em junho de 2010,
o Facebook aparece como 1° colocado, com 540 milhdes de visitas e um alcance
global de 35% registrados no més de abril. Atualmente, o perfil mais seguido no
Facebook é o da cantora estadunidense Lady Gaga com 19.146.939 de pessoas até
Outubro de 2010.

O Facebook é gratuito para os usuarios e gera receita proveniente de
publicidade, incluindo banners e grupos patrocinados. Usudrios criam perfis que
contém fotos e listas de interesses pessoais, trocando mensagens privadas e
publicas entre si e participantes de grupos de amigos. A visualizagdo de dados

detalhados dos membros é restrita para membros de uma mesma rede ou amigos
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confirmados. De acordo com Chris Hughes, porta-voz do Facebook, as pessoas
gastam em média 19 minutos por dia no Facebook. Em um estudo conduzido em
2006 pela Student Monitor, uma empresa especializada em pesquisas de mercado
relacionadas a estudantes universitarios de Nova Jérsei, Facebook, foi o segundo
nome mais "in" entre os estudantes, empatado com cerveja e sexo e perdendo
apenas para iPod.

O “The Wall”, que pode ser traduzido livremente como “O Mural”’, € um
espaco na pagina de perfil do usuario que permite aos amigos postar mensagem
para ele ver. O site Inside Facebook explica que o mural é visivel para qualquer
pessoa com permissdo para ver o perfil completo, e “posts” diferentes no mural
aparecem separados no “News Feed”. Muitos usudrios usam 0s murais de seus
amigos para deixar avisos e recados temporarios. Mensagens privadas sao salvas
em “Message”, que sao enviadas a caixa de entrada do usuario e sao visiveis
apenas ao remetente e ao destinatério, bem como num e-mail. Em julho de 2007 o
Facebook, que sé permitia “posts” de textos, passou a permitir postagem de anexos
no mural.

A partir de 2007, conforme o site Inside Facebook, a rede social adicionou um
novo recurso de gifts ("presentinhos") em seu site. Amigos podem dar gifts —
pequenas imagens desenhada por Susan Kare, ilustradora que desenha os icones
da Apple — a outros escolhendo um da Facebook’s virtual gifts shop e adicionando
uma mensagem. Os presentes, os “Gifts” dados aparecem no mural de outros
usuarios com a mensagem enviada, a menos que o doador queira dar o presente
privadamente, nesse caso 0 nome do doador e a mensagem nao sdo exibidos aos
outros usuarios. Além disso, todos os gifts, incluindo as privadas, sdo exibidos em
uma caixa no perfil chamada "gift Box", junto do nome do doador ou da palavra
"Private" para gifts privadas. Assim que se registram no site, os usuarios do
Facebook ganham uma gift gratuita para dar a quem quiser. Cada qift adicional pode
ser comprada na Facebook's virtual gift shop por um délar.

As Havaianas disponibilizaram o aplicativo para dar free gifts das Havaianas,
faltou uma acao de marketing que explicasse qual era a idéia dos presentes. Poucos
incentivos foram gerados na rede, deixando uma aplicacdo sem um objetivo, mas
que mesmo assim gerou certo engajamento, fazendo com que as Havaianas fossem

compartilhadas por milhares de pessoas na rede.
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Uma recente pesquisa, publicada no site Midiatismo, com o povo norte-
americano questionou o que levaria o consumidor a “curtir’ a pagina de uma
empresa no Facebook. No topo desta lista ficou um dado que revela a expectativa
dos usuarios em relacao as redes, 40% das pessoas disseram “curtir” uma empresa
esperando ganhar descontos e promogoes. Entre as perguntas, a que obteve a pior
porcentagem (13%) foi sobre a interacdo com a empresa (oferecer ideias e
feedback). E possivel ver abaixo qual foi a resposta do publico americano, 0 mesmo
sera avaliado no presente trabalho com profissionais de internet brasileiros, a fim de

entender o0 que os consumidores brasileiros esperam das marcas nas redes sociais.

. 40% — Para receber descontos e promogdes

. 39% — Para mostrar meu suporte a companhia para os outros
. 36% — Para receber brindes (cupons, amostra gratis)

. 34% — Ficar informado sobre as atividades da empresa

. 33% — Para ficar sabendo de futuros produtos

. 30% — Para ficar sabendo de novas vendas

. 29% — Por diversao ou entretenimento

. 25% — Ter acesso a conteudo exclusivo

. 22% — Porque alguém recomendou

. 21% — Para conhecer melhor a companhia

. 13% — Para entender melhor o conteddo da empresa

. 13% — Interagir (compartilhar ideias e oferecer feedback)

O consumidor que se conecta através de qualquer midia social com uma
empresa, em geral, espera algo em troca, brindes e/ou interacdo. A empresa que
sabe dar e usar esse retorno a seu favor, cresce muito dentro destas ferramentas
sociais. Os motivos que levam o consumidor a “curtir” uma empresa no Facebook,

foi divulgado no site Penn Olson, conforme abaixo:

. Por diversdo ou entretenimento (17%, 2 Votes)

. Interagir (ex. compartilhar ideias e oferecer feedback) (42%, 5 Votes)
. Por recomendacao de alguém (8%, 1 Votes)

. Ficar informado sobre as atividades da empresa (33%, 4 Votes)

. Ter acesso a conteudo exclusivo (33%, 4 Votes)

. Para receber descontos e promoc¢des (50%, 6 Votes)

. Para entender melhor o contelido da empresa (8%, 1 Votes)

. Para receber brindes (ex. cupons, amostra gratis) (33%, 4 Votes)
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. Mostrar seu suporte a empresa para os outros (17%, 2 Votes)
. Para ficar sabendo de novas vendas (0%, 0 Votes)

. Para ficar sabendo de futuros produtos (42%, 5 Votes)

. Para saber mais sobre a empresa (8%, 1 Votes)

Inspirada nesta pesquisa realizada nos EUA e publicada pelo site Penn
Olson, foram entrevistados profissionais de internet neste estudo para entender, no
ambito nacional, o que o brasileiro pensa sobre suas interacdes com as redes
sociais. Desta forma foi possivel analisar o grande potencial das acées de marketing

qgue existem nas redes sociais e que as marcas poderiam investir.

2.3.6 O Twitter

Twitter (pronuncia-se "tuiter"”) é uma rede social e servidor para microblogging
que permite aos usuarios enviar e receber atualizacdes pessoais de outros contatos
(em textos de até 140 caracteres, conhecidos como “tweets”), por meio do website
do servico, por SMS e por softwares especificos de gerenciamento.

As atualizacoes sao exibidas no perfil de um usuario em tempo real e também
enviadas a outros usuarios seguidores que tenham assinado para recebé-las. As
atualizacoes de um perfil ocorrem através por meio de site do Twitter, por RSS, por
SMS ou programa especializado para gerenciamento. O servico € gratuito pela
internet, entretanto, usando o recurso de SMS pode ocorrer a cobranga pela
operadora telefénica. Desde sua criacdo em 2006 por Jack Dorsey, o Twitter ganhou
extensa notabilidade e popularidade por todo mundo. Algumas vezes € descrito em
diversos blogs como o "SMS da Internet".

A estimativa do numero de usuarios, conforme o site web-strategist, é
baseada em pesquisas independentes ja que a empresa nao informa oficialmente
namero de contas ativas. Em novembro de 2008, Jeremiah Owyang, consultor
estratégico americano de tecnologias emergentes, estimou que o Twitter possuia
entre 4 a 5 milhdes de usuarios. J& em maio de 2009, outro estudo analisou mais de
11 milhdes e meio de contas de usuarios. Em Fevereiro de 2009 o blog
"Compete.com" elegeu o Twitter em terceiro lugar como a rede social mais usada
(Facebook em primeiro lugar, seguido do MySpace). Um estudo da Universidade de
Harvard concluiu que apenas 10% dos usuarios produzem 90% do conteudo.
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Em janeiro de 2010 foi realizada a primeira conexao e acesso pessoal a
Internet de origem espacial, utilizando o Twitter. O astronauta Timothy Creamer,
escreveu "Hello Twitterverse" no servico de microblogging, através do endereco do
Twitter http://twitter.com/astro_tj.

De acordo com a matéria publicada pelo portal de noticias G1 o grupo de
pesquisa norte-americano Web Ecology, revela que a lingua portuguesa é a
segunda mais utilizada pelo Twitter. Ja o estudo do site Semiocast, publicado na
mesma matéria, mostra que a Lingua portuguesa é a terceira mais utilizada no
Twitter, atras do Inglés e do Japonés.

O retweet, conforme é mencionado no site wikipedia, uma fungdo do Twitter
que consiste em replicar uma determinada mensagem de um usuario para a lista de
seguidores, dando crédito a seu autor original. Na pagina de inicio do site existe um
botdo chamado retwittear, que faz o envio automatico da mensagem para todos
seguidores da pessoa. Antigamente, os usuarios realizavam isto de forma manual,
acrescentando um RT (retweet) ao lado do @nick de quem escreveu.

O Twitter também tem sido constantemente utilizado por grandes empresas
para a divulgacao de suas marcas, através de constantes atualizacées, sempre
ligando o "consumidor" a uma pagina onde possa encontrar mais informacdes sobre
0 servico ou produto oferecido. Além disso, o Twitter tem se mostrado um 6timo
instrumento para o fortalecimento das marcas no ambiente virtual, pois agrega
seguidores que recebem as atualizacdes enviadas pelas empresas, porém ainda é
uma ferramenta que deve ser melhor explorada para esse fim.

No artigo publicado em 13 de abril de 2009, no site do The New York Times, a
jornalista Claire Cain Miller afirmou que a utilidade mais produtiva do Twitter tem sido
para aquelas empresas que desejam ouvir os clientes e oferecer reacdoes imediatas
as opinides deles. A Dell, por exemplo, percebeu que os clientes estavam
reclamando de que o apdéstrofo e as teclas de retorno estavam préximas demais no
laptop Dell Mini 9. O problema foi reparado. Na Starbucks, os clientes costumavam
reclamar deixando notas em uma caixa de sugestdes. Agora, eles podem também
enviar a reclamagdes ou sugestoes via Twitter.

No Brasil, o site ecommerce revela o destaque da midia para acgdes
publicitarias no Twitter como o que ocorreu para a venda de um apartamento
realizada pela construtora Tecnisa. O perfil da empresa no Twitter foi criado em 20

de Fevereiro de 2008, mas, somente em 13 de Julho de 2008, comecou a ser
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utilizado para uma divulgacao. Tratava-se do lancamento do Acquaplay, em Santos.
O diretor de marketing da empresa chegou a afirmar: "usamos para comunicar
lancamentos e novidades (...)Tenho consciéncia de que ndo vou vender um
apartamento via Twitter." Porém, cerca de 4 meses depois, a construtora concluiu a
primeira venda por meio do Twitter. A promogao realizada na rede social oferecia R$
2.000,00 em vale-compras, além de armarios e cozinhas planejados, somente para
as compras geradas por meio desta forma de contacto. A oferta levou o consumidor
a efetivar a compra de uma unidade de trés suites no empreendimento Verana,
localizado no Alto da Lapa, em Sao Paulo, ao custo de R$ 500 mil. “Provavelmente
este € o produto mais caro vendido pelo Twitter no mundo”. E, com certeza, é a
primeira venda concretizada por uma empresa do segmento da construcéo civil,
utilizando redes sociais. Esta conquista inédita fortalece nossa estratégia de
divulgagéo on-line dos imdveis. Afinal, a tecnisa conseguiu um excelente resultado
com um baixo investimento.

De acordo com uma pesquisa realizada e publicada no site Update or Die
pela agéncia Bullet, a maioria (61%) dos usuarios do Twitter no Brasil € composta
por homens na faixa de 21 a 30 anos, solteiros, localizados nos estados S&o Paulo e
Rio de Janeiro. Na maior parte, sdo pessoas com ensino superior completo e renda
mensal compreendida entre R$ 1.000,00 e R$ 5.000,00. Ainda segundo a pesquisa,
esse publico gasta cerca de 50h semanais conectados a Internet. Cerca de 60%
dele é considerado formadores de opinidao: possuem um blog; conhecem a
ferramenta através de amigos ou posts em outros blogs.

Sobre o uso da ferramenta por empresas, a pesquisa informa um cenario
muito favoravel. A maioria (51%) dos usuarios consultados disseram achar
interessantes os perfis corporativos, desde que sejam utilizados com relevancia.
Aproximadamente 50% dos usuarios nunca participaram de ag¢des promocionais.
Ainda assim, consideram uma experiéncia interessante. Cerca de 30% ja
participaram de alguma acao publicitaria e 70% seguem ou ja seguiram algum perfil
corporativo. Na pesquisa, foram consultados 3268 brasileiros por meio do site da
Bullet e 0 Migre.me, no periodo de 27 a 29 de abril de 2009.

Varias empresas tém voltado suas atividades para o desenvolvimento de
aplicagdes para o Twitter, proporcionando aos usudrios maneiras e interfaces
alternativas para a utilizacdo do micro blog. Sorteios, promogdes, e até mesmo uma
analise mais aprofundada da opinido dos usuarios a respeito da sua marca ou
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servico ja pode ser feita através de API's desenvolvidas. Um fator que influéncia na
alta taxa de empresas com seu desenvolvimento voltado ao Twitter € a
documentacao que é fornecida pela equipe de desenvolvedores do servico. A busca
das empresas por trabalhadores que dominem midias sociais, como Twitter, Orkut e
Facebook, aumenta a cada dia. E os salarios dos que nelas investem variam de R$
2 mil a R$ 17mil. Os internautas por vocacdo sdo responsaveis por divulgar os
nomes das organizacdes, buscarem reclamacdes que possam ser resolvidas
virtualmente e até veicular anlncios publicitarios, atingindo milhares de pessoas a
cada comentario postado. E tudo isso com baixo custo.

A mais recente pesquisa realizada pela Deloitte indica que, de 302
empreendimentos brasileiros pesquisados, 70% ja usufruem dos beneficios das
redes sociais. Mas para lidar com tanta gente é preciso preparo. As instituicdes nao
querem mais profissionais improvisados de outros setores na manutencéao dos sites
de relacionamentos. A tendéncia é que invistam em funciondrios ou até equipes que
atuem exclusivamente na funcdo. Segundo o diretor da empresa de cursos online
Digtalks, Flavio Horta, Nao basta ter horas e horas de experiéncia na frente do
computador de casa enviando mensagens aos colegas para conseguir uma
contratacdo. E necessario criar estratégias para atingir o publico-alvo e enviar
mensagens sucintas e atrativas para o mundo virtual.

Quando se trata de falar sobre um produto ou servico a utilidade que os
usuarios do Twitter estdo dando, em uma recente pesquisa publicada no site
Midiatismo, com cerca de 1.700 usuarios de Twitter mostrou que 42% dos usuarios
utilizam o servico de microblog para aprender e pesquisar mais sobre produtos e/ou
servicos. A pesquisa também mostrou que 41% destes mesmos usuarios utilizam o
Twitter para expor a suas opinides sobre produtos/servigcos, 31% para pedir opinides
sobre 0s mesmo. 28% procuram descontos/vendas, 21% para comprar
produtos/servicos e 19% para procurar suporte. Como vocé pode notar as pessoas
estdo utilizando, e muito, as ferramentas sociais para interagirem com as marcas,
seja pesquisando sobre elas, falando mal ou mesmo comprando diretamente pelos

canais de comunicagao online.
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Twitter Users Frequently Exchange Information
About Products And Services

% Using Twitter to...

Aszk for apinions about productss/services _ 3 1 %
Look Tor discowntss/sales _ 28%
e _ 5104
O _ 19%
0%
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ARBITRON Basa: Maonthly Twitter Lisars -
A @adlson

Figura 1 — Informacoées freqlientes que os usuarios de Twitter trocam sobre os
produtos e servicos. Fonte: Site midiatismo (2010).

Toda a publicidade que recebemos sempre tenta mostrar o0 seu
produto/servico como melhor que do concorrente, mas nem sempre estao falando a
verdade. Por esta e outras razdes que ainda nos dias de hoje, com tantas midias e
tantas tecnologias as pessoas continuam, em sua maioria, confiando uma nas
outras, felizmente. Ap6s usufruir de qualquer servigco/produto qualquer um que foi
cliente cria uma opinido sobre este e tende a repassar as pessoas com que entra em
contato, este acontecimento também é chamado de “boca-a-boca”. A cada dia as
pesquisas mostram que as pessoas vém acreditando menos na publicidade e este
dado que vem preocupando muita gente, facilita e fortifica o chamado boca-a-boca,
pois cada vez mais as pessoas preferem comprar um produto por recomendacgao do
que confiar na propaganda que foi exposta.

O site Midiatismo, ainda revela que com a chegada do Twitter, servico de web
gue tem como objetivo fazer com que as pessoas que o utilizam compartilhem o seu
dia-a-dia, da forma que julgar melhor. As semelhancas entre o servigco de microblog
e a comunicacdo boca-a-boca sdo visivelmente claras. Com a popularizagdo do
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Twitter as pessoas estdo cada vez expressando em seus perfis a suas opinides
sobre os produtos, tendo influéncia direta sobre quem as |€. A concluséo trazida no
titulo se trata justamente sobre essa influéncia, principalmente do Twitter como uma
ferramenta muito mais presente no dia-a-dia, e também de outras ferramentas
sociais da web. Se as pessoas confiam tanto na opinido de outras para decidir suas
compras, agora que é mais facil encontrar estas opinibes em sites como Reclame
aqui, onde os usuarios dao a sua opiniao e fazem criticas a diversas marcas. As
empresas devem dar mais valor para estas situacdées, melhorando seus produtos € o
servico oferecido ao cliente nas redes sociais.

2.3.7 As Redes Sociais no Brasil

O Twitter é enorme no Brasil para Willis Wee, do site Penn-Olson. O
Facebook esta cada vez mais invadindo um espacgo que era dominado pelo Orkut no
Brasil. Mas isso nao é tudo, o Twitter esta se tornando um forte candidato também
para ocupar este espago nas redes sociais utilizadas pelos brasileiros.
De acordo com dados compilados pela comScore, a proporcdo de brasileiros
Twitter/lusuarios de internet sugere que o site de micro-blogging € muito popular
entre a populacdo. O Brasil reflete 0 que aconteceu no mundo, em geral, que
escolheu o Twitter e o Facebook como as suas escolhas finais dos sites de redes

sociais.

Silicon Alley Insider ,\/\/' Chart of the Day
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Figura 2: Alcance do Twitter por pais. Fonte: Site Business Insider
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Brasileiros tém o segundo maior numero de amigos em redes sociais, diz
estudo. Segundo esta pesquisa feita em 46 paises, apenas malaios tém mais
amigos virtuais, ja os japoneses sdo os que tém menos. Os brasileiros tém em
média 231 amigos em suas redes sociais, ficando atrds em numero somente dos
malaios, que tém 233, segundo um estudo divulgado neste domingo (8) pela
empresa internacional de pesquisas TNS. O levantamento, feito com 48,8 mil
pessoas entre 16 e 60 anos em 46 paises, mostra ainda que 0s japoneses Sao 0S
que tém menos amigos virtuais (29), seguidos dos tanzanianos (38) e dos sul-
coreanos (50). A pesquisa, que abrange 90% da populacdo mundial ligada a
internet, indica ainda que os internautas ja estao passando em média mais tempo
em redes sociais na rede do que lendo e escrevendo e-mails.

A tendéncia, segundo a empresa e informagdes divulgadas no site G17, é
maior entre os usuarios de internet pelo celular, que passam em média 3,1 horas por
semana em redes sociais, contra 2,2 horas com e-mails. Segundo a pesquisa, 0s
usuarios da América Latina, da China e do Oriente Médio passam em média 5,2
horas por semana em redes sociais, contra apenas 4 horas gastas com e-mails. Em
paises desenvolvidos, porém, os usuarios ainda gastam mais tempo com e-mail (5,1
horas por semana) do que com redes sociais (3,8 horas).

A pesquisa mostra ainda que as fontes digitais estdo tomando o lugar da TV,
do radio e dos jornais como principal fonte de informacao para 61% da populacao
online nos paises pesquisados. "A internet representa uma parte enorme da vida no
século XXI, mas a maneira como ela afeta as pessoas varia dependendo de onde
elas morem", comenta Matthew Froggatt, diretor de desenvolvimento da TNS. (...)
“Vimos que em mercados desenvolvidos, onde as pessoas estdo online ha anos e
onde o acesso € generalizado, a internet ja se tornou algo que as pessoas tomam
como fato. Porém nos mercados com rapido crescimento, que viram investimentos
recentes e sustentados em infraestrutura, os usuarios estdo abragando os novos
canais de uma maneira muito mais ativa", afirma.

Para ele, "a internet esta transformando como eles vivem, se desenvolvem e
interagem". "Os consumidores online nos mercados em desenvolvimento estao
deixando para tras os dos mercados desenvolvidos em termos de atividade online e
engajamento em novas formas de comunicacao"”, observa.

Razbes para seguir empresas tém muitas, inclusive ja citamos, mas a afinal,

por que um consumidor segue uma marca? Uma pesquisa realizada pela



41

ExactTarget obteve um resultado um pouco diferente do que se esperava, ja que no
Brasil a razdo mais comum para se seguir uma empresa € procurar brindes e ganhar
produtos de graga em sorteios. De acordo com a pesquisa, a cultura americana se
mostrou um pouco diferente do que estamos acostumados a ver no Brasil:

Why We Follow Brands on Twitter

Get updates on future products

Stay informed about company's activities
To receive discounts and promotions

To receive updates on upcoming sales
To get a freebie

For fun or entertainment

To show my support for the company

To interact with the brand

0 10 20 30 40

B Percent  Data: ExactTarget  Chart: Pen Qlson

Figura 3 — Porque nos seguimos as marcas no Twitter.
Fonte: Site Penn Olson.

Apesar de um resultado muito acirrado, o site Midiatismos, afirma que
podemos notar que no topo da pesquisa estdo a busca de informacdes sobre a
empresa e a procura por promocdes. Lembrando que essa pesquisa foi feita com os
americanos, que tem uma cultura (principalmente no mundo digital) muito diferente
do brasileiro. Levando em conta as diferencas culturais, vamos verificar por que nos
brasileiros seguimos as marcas no Twitter, em pesquisa em profundidade nos
proximos capitulos. Entretanto o site midiatismo levantou a enquéte para verificar
por que o brasileiro segue as empresas no twitter, mas sua amostra nao foi
significativa. Por esta razdo serd incluido na pesquisas do presente trabalho, para
assim verificar quais sao os verdadeiros motivos que levam o brasileiro a mostrar
Seu apoio as empresas presentes nas redes sociais.

No caso brasileiro (e também no americano), as vezes tem-se a impressao
gue as pessoas seguem marcas por razdées de status, identificacdo ou de "fazer

parte de um clube". Isso explicaria a infinidade de comunidades de marcas em
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ambientes como Orkut ou Facebook. Abaixo podemos ver a pesquisa americana
que revela os motivos que levam o0s consumidores a seguir as marcas (0S
consumidores podiam marcar mais de uma opcao, por isso ao valores percentuais

nao completam 100%):

. Ficar informado sobre as atividades da empresa. (52%)

. Para aproveitar descontos e promogoes. (59%)

. Para interagir com a marca. (34%)

. Para mostrar meu apoio a empresa. (21%)

. Para ficar por dentro de novidades sobre futuras vendas. (41%)
. Ficar sabendo de produtos/servigos futuros. (69%)

. Ganhar brindes. (34%)

. Por divers@o ou entretenimento. (10%)

Ha uma discussdo antiga a respeito da migracdo de usuarios entre o
Myspace e o Facebook nos Estados Unidos. Ja existe um estudo que mostra que ha
também uma divisao cultural e racial entre as duas ferramentas, que sao observadas
através da linguagem e dos simbolos culturais construidos pelos adolescentes nas
ferramentas. Ou seja, que 0s preconceitos e praticas existentes no dia a dia da
sociedade americana sao também transportados para o ciberespaco, em Uultima
analise.

Quando olhamos para o Brasil, observamos coisas parecidas. Enquanto o
Orkut é o site-mor repositério do dia a dia do brasileiro, o0 Facebook tem crescido de
forma consistente no Brasil. Ainda esta longe de ameacar o Orkut, mas cresce. O
Orkut faz alguns anos, passou a crescer com forca entre as classes menos
favorecidas no Brasil. Esse fendmeno foi rapidamente etiquetado por muito como
processo de "favelizacdo do Orkut". Ao mesmo tempo, noticias frequentemente
associam o Orkut com eventos criminosos, apontando os riscos da ferramenta (um
dos principais motivos pelos quais muitos banem o acesso em instituicoes e
escolas). O preconceito com esse "novo" publico foi rapidamente evidenciado por
alguns jornalistas:

...6 lamentavel um site tao util como o Orkut tenha sido dominado por esses
seres sem nenhuma capacidade de raciocinio, por essas e outras que muita
gente estd migrando pro facebook que apesar de ter uma interface pior
ainda nao chegou na favela. "destruiram o orkut tanto quanto os fakes e a

favelizacao”.
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Diversos comentarios apontam os problemas do Orkut como 'culpa’ de outros
usuarios, aqueles das classes menos favorecidas. Essas falas apontam claramente
para a construcdo de um preconceito. E esse preconceito, como construcéo cultural
vai agregando outras praticas, tal como a migracdo das classes mais altas para
ferramentas mais "seguras" como o Facebook.

Dados da Nilsen Nielsen Online, publicadas pelo site /dgnow no final do ano
passado ja apontavam: o Facebook cresce mais junto as classes A e B, que estao
migrando lentamente do Orkut. Outros numeros, divulgados pelo Inside Facebook
também apontam esse crescimento no Brasil. Enquanto o Facebook soa como um
espaco "salvo", "privado” e "seguro”, o Orkut é frequentemente retratado como um
espaco de "crime", "falta de seguranca" e "risco".

O que parece acontecer aqui € a mesma construcao cultural da divisdo de
classes observada pela nos Estados Unidos. Estamos transportando preconceitos
sociais que estdao firmemente construidos na sociedade brasileira para o
ciberespaco.

Em relacdo as marcas, em pesquisa feita pelo site Technology Review, foram
reunidos dados de varias empresas de pesquisa para evidenciar como esta a "Digital
Media Marketsphere”, ou em tradugéo livre, a “atmosfera do mercado de midias
digitais”. Comecgando com a premissa de que as redes sociais tendem a criar um
ambiente de confianca, os editores do site decidiram ver o quanto os usuarios, em
diferentes partes do mundo, confiam nas marcas no espaco online. A pesquisa
pediu para as pessoas informarem o quanto elas acham uma marca confiavel
através de suas mensagens nas midias digitais. As pessoas do sul da Europa
apresentaram a menor fé em mensagens relativas as marcas. Os asiaticos nao eram
nem confiar nem desconfiar, 63 por cento disseram que eram neutras no que diz
respeito as mensagens das marcas online. Ja os latino-americanos apresentaram o
maior confianga que todos os outros continentem. Sdo mais propensos a acreditar
em uma mensagem de marca do que os entrevistados de outras regidées do mundo.
Isso torna ainda mais surpreendente que apenas metade das empresas latino-

americanas tém uma presenca na midia social.
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3. METODO

3.1 METODOLOGIA DE ENTREVISTA

O presente trabalho, através de entrevistas em profundidade, realizadas
com profissionais que trabalham em projetos voltados a internet e especialistas em
redes sociais, revelou como estes profissionais acreditam que as pessoas se
relacionam e como eles se relacionam com as marcas através das redes sociais.
Nestas entrevistas analisaremos as trés principais redes sociais utilizadas no Brasil:
Orkut, Facebook e Twitter.

Depois de realizadas as entrevistas, as respostas foram analisadas e
interpretadas. As respostas de cada pergunta da entrevista foram comparadas entre
si, uma a uma, a fim de buscar caracteristicas em comum. Desejou-se observar o
comportamento das interacées realizadas online através de profissionais de internet
e que atuam diariamente nas redes sociais.

Apébs as entrevistas, foram analisadas as acdes de marketing digital da
marca Havaianas, nas redes sociais. A fim de chegar ao objeto de estudo proposto
neste trabalho. A analise sera baseada no levantamento bibliografico e nas
entrevistas em profundidade realizadas com os profissionais de internet
selecionados. Desta forma é possivel entender a presenca e as oportunidades que a
marca Havaianas possui nas redes sociais.

Apbés a fase de revisdo de literatura, percebeu-se que o instrumento
adequado para complementar a etapa exploratéria deste estudo seria um recurso
que permitisse estabelecer um contato mais aprofundado com pessoas influentes na
internet, para entender qual a forma adequada de uma marca se relacionar com

seus consumidores através das redes sociais. Portanto, o instrumento escolhido
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para coletar novos dados exploratorios foi a entrevista em profundidade
semiestruturada, caracterizada como uma forma de se obter informacdes conduzida
individualmente. Este instrumento parte de certos questionamentos basicos, os
quais oferecem amplo campo de indagacdées que vao surgindo a medida que se
recebem as respostas do informante (MALHOTRA, 2001, apud, ALMEIDA, 2009).

Na busca de obter um maior conhecimento sobre o tema de pesquisa, foram
realizadas entrevistas com pessoas que trabalham diretamente com internet, que
usam frequentemente as redes sociais e que sao influentes na internet.

O roteiro de entrevista utilizado esta anexado a este trabalho (ANEXO A) e é
composto de 20 questdes: as primeira refere-se as redes sociais em e como 0s
entrevistados se relacionam com as mesmas; € em seguida refere-se ao papel da
marca nas redes sociais, inclusive no que tange a e a influéncia que podem exercer
com os consumidor e marcas competidoras.

Interessante perceber que, todos os profissionais possuem twitter e facebook
e estdo conectados a estas redes sociais desde seu lancamento. A apreciacdo do
conteudo das entrevistas em profundidade realizadas permitiu que, ao lado do
conteudo referente a revisdo de literatura, fosse estruturada a andlise das redes
sociais da marca Havaianas, bem como avaliar, as hip6teses de pesquisa, € 0
problema identificando no presente trabalho. Dado que o e referencial teérico e
hip6teses de pesquisa ja foram apresentados nos capitulos anteriores, a seguir é

apresentado o resultado das pesquisas realizadas.

3.2 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Uma cuidadosa busca foi realizada para identificar pessoas influentes no

negécio que gira em torno da internet e das redes sociais. Além disso, fez-se um
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balanco entre os diferentes profissionais que atuam no marketing digital, a fim de
obter diferentes visbes sobre um mesmo tema. Como resultados desta busca de
profissionais, foram entrevistados nove profissionais: entre estes um profissional de
atendimento em projetos de midias digitais, um dos sbécios da agéncia de
comunicacao interativa w3haus, um gerente de planejamento criativo da w3haus, um
profissional de digital PR com foco em redes sociais € um blogueiro que trabalha
com comunicacdo e marketing desde 1994 e que ja trabalhou como diretor de
criacdo da agéncia digital AG2.

As entrevistas ocorreram entre 30 minutos e uma hora e foram realizadas
através de entrevista presencial e bate-papo virtual pelo aplicativo Gtalk, que permite
conversas em tempo real por voz e texto. Todos os entrevistados (ANEXO B) tém

idades entre 27 e 35 anos.
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4. RESULTADOS

4.1 DADOS OBTIDOS

O resultado da analise e interpretacdao serd apresentado em forma de
redacdo. A fundamentacdo teérica dos capitulos anteriores sera essencial na
construcéo do texto.

Na entrevista com os profissionais foram questionadas quais redes sociais
eles utilizam e para quais fins utilizam estas redes. Percebe-se que as mais
utilizadas sédo o Twitter, o Facebook e o Linkedin. Foram citadas também o Flickr, o
Blip.fm e o Orkut. Quanto ao uso das redes, de modo geral verifica-se que utilizam
para manter contato, receber informacgdes, encontrar amigos, contatos profissionais,
saber novidades e para expressar suas opinides. Alguns se cadastram em todas
para se manterem atualizados sobre as novidades e possibilidades que cada rede
social pode oferecer.

Percebe-se que o uso do Twitter gira em torno da informacdo, para ler
noticias, acompanhar perfis corporativos, acessar links de referencias, saber a
opinido dos amigos e também por diversdo. J&4 o Facebook tem um carater mais
social, o uso volta-se para saber novidades dos amigos, diversdo, interacdo. O
entrevistado H, revela como faz o uso das redes sociais:

“para me comunicar com 0s amigos (até pelo fato de morar longe da terra
natal e ter varios amigos morando longe), para acompanhar o que esta
acontecendo de novo no mercado e também ter/manter contatos
profissionais.”

O Linkedin foi citado por todos os entrevistados, mas seu uso é voltado
apenas para contatos profissionais, sem uma interacao tao frequente. O orkut foi
mencionado também, mas seu uso esta vinculado a testes de trabalho, uma vez que
todos os entrevistados sao profissionais de internet. Esta rede deixou de ter a
relevancia conquistada em 2004, pois foi invadido por pessoas que fazem mau uso
das redes sociais. Estes profissionais perderam o interesse no Orkut por causa do
excesso de spams e da dinamica da rede.

O Orkut esta em plena decadéncia, afirmou o entrevistado G, todos os demais

entrevistados também revelam que a Unica rede social que eles ja deixaram de
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utilizar diariamente é o Orkut. Explicam que pela inatividade dos amigos, muitos
deixaram de utilizar o orkut o que levou ao abandono desta rede social. Mas todos
também revelam que usam muito o Facebook e o Twitter agora. Alguns
entrevistados ainda tém cadastro, mas praticamente ndo acessam.

Outras redes chamam mais o interesse atualmente, muitos substituiram o
orkut pelo facebook, que tem mais recursos e menos “spammers”. Apenas um
entrevistado, revela que “até agora muitos amigos ainda usam redes diferenciadas e
por isso ainda sinto que existe a necessidade de manter os perfis que tenho em
todas as redes”.

Sobre a relacdo dos entrevistados com as marcas nas redes sociais, na
entrevista, foi perguntado de que maneira curtir uma pagina no facebook, seguir um
perfil no twitter ou participar de uma comunidade aproxima o relacionamento dos
usudrios de redes sociais com as marcas. Foram obtidas respostas que revelam
uma inversao de valorizacao dos meios offline pelos meios online.

A entrevistada A, afirmou que assiste TV muito raramente: “tudo o que sei de
marcas € novidades vejo pela internet. As redes sociais sdo minha nova TV,
acompanho diariamente.”

Para o entrevistado B, este tipo de manifestacdo nas redes sociais tem dois
efeitos. Por um lado, faz com que ele seja muito mais seletivo na hora de seguir uma
marca, “pois fica muito clara a impressao de que sou eu quem esta endossando ela
e nao o contrario. Por outro s6 sigo/curto marcas que tenham um significado
realmente nobre para a minha vida”.

Percebe-se também que o ato de apoiar uma marca nas redes sociais,
permite uma sensacao de aproximacao e troca, “de ser ouvido por elas. O que eu
disser ali, teoricamente chegara ao conhecimento da marca”. E um canal aberto
para que as marcas recebam informacdes e opinides de seus consumidores. As
marcas devem saber gerenciar estas informagdes, estabelecer filtros para que exista
um relacionamento de verdade. As pessoas querem ser ouvidas, ndo sao mais
passivas, € um momento que o marketing passa a atuar mais focado na
colaboracgéo, do que na divulgacdao. Conforme revela o entrevistado H. Seguir faz,
com que a entrevistado sinta-se melhor informado, e privilegiado por saber "antes".

Segundo os entrevistados, o que levam muitos fas das marcas aderirem a
estas redes, é saber em primeira mao algumas informagdes, como, “suas novidades

e lancamentos, algo que talvez ndo acontecesse apenas pelos meios tradicionais”.
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Costumam seguir, curtir e interagir com marcas que facam agdes que chamam a
atencao de forma divertida e inusitada, isso faz com que os entrevistados gostem e
admirem a marca. Além disso, um dos entrevistados revelou que tem interesse em
promog¢des de marcas de que ja é cliente.

Entretanto, o entrevistado |, ja pensa de forma mais profunda, ao revelar os

motivos que o levam a “curtir” ou seguir o perfil de uma marca:

Curtir uma pagina ou seguir um perfil funciona como se fossem selos
dessas marcas na minha vida digital - carimbos no meu passaporte. Muitas
vezes tento identificar se "a voz" dessa marca se assemelha com a imagem
que construi dela em minha mente. Me deixou mais atento a maneira como
essa marca esta situada junto de seu publico e concorréncia. (entrevistado,

1)

Ao serem questionados se acompanham paginas ou seguem perfis feitos por
fas de uma marca, todos os entrevistados afimam que nao se relacionam com estes
perfis. Poucos mencionam que até acompanham quando ela é criada por um amigo.

Sobre as acbes realizadas pelas marcas nas redes sociais, trés dos
entrevistados revelam que nao participam dessas acdes, mas que de alguma forma
sdo impactados mesmo nao participando. Inclusive o entrevistado D, revela que se
irrita com acdes feitas por marcas que nao sabem utilizar as redes sociais, ele cita
um exemplo: “o sushidrive me irrita muito, pois fica “retuitando” qualquer coisa a seu
respeito e se elogiando”. Percebe-se que acdes sem um fim, ou sem criatividade,
nao sao bem vistas pelos entrevistados. Os entrevistados que participam de acdes
realizadas pelas marcas, acreditam que o0 que motiva as pessoas participar de uma
acao é o fato de permitir conhecer uma marca mais profundamente e ter
conhecimento de todas as suas formas de atuagcdo. Assim, ao invés de conhecé-la,
passam a admira-la ou rejeita-la, ou seja, o relacionamento é mais profundo, tanto
para o lado positivo como para o negativo. O entrevistado | afirma que participar de
acoes 0 “deixou mais atento a maneira como essa marca esta situada junto de seu
publico e concorréncia”.

Foi questionada também a opinido dos entrevistados para entender o que
levam as pessoas a participarem de acdes criadas pelas marcas nas redes sociais,
como sao especialistas em criar e gerenciar estas acées na redes eles acreditam

gue a maioria participa por premiacoes e promogoes. O entrevistado B acredita que:

“as pessoas participam por identificagdo com a marca, por necessidade de
se sentir incluido em um grupo ou pela prépria agao ter utilidade e
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usabilidade pratica na vida desta pessoa ou por ser alguma expressao
artistica que a faga sentir-se bem”.(entrevistado, B)

Outros apontam que as pessoas querem ser identificadas como fas, pois
gostar de alguns produtos € sinal de status, e para poder ter acesso a descontos e
promocdes. Algumas acdes conseguem ser bem sucedidas mesmo sem premiacao
quando dao ao publico algo interessante e que ele gosta e apbia como acdes
culturais ou ambientais. As marcas que utilizam as redes sociais como estratégia de
marketing digital sdo vistas por esses profissionais entrevistados, como empresas
que possuem, abertura, “mente aberta”, humildade, “coolness”, moderna e aberta ao

dialogo:

“Quando a marca sabe escutar seus consumidores costuma ser uma marca
que se modifica rapidamente para atender suas expectativas”. (entrevistado,
G)

Sao marcas preocupadas com o que os consumidores pensam dela. Falam
também como uma empresa inovadora, irreverente e que tem vontade de se
aproximar do consumidor. Entretanto, o entrevistado H acredita que as marcas nao
fazem nada além da sua obrigacéo. Pois para se manterem atualizadas, o minimo
que devem fazer é seguir as tendéncias do mercado. Ele ainda afirma que descarta
deste cenario de obrigatoriedades apenas as empresas que nao se estruturam ainda
para criar estas acdes nas redes sociais e terminam vinculando sua imagem a um
fracasso no que se refere a acées de marketing digital.

Para verificar como as marcas devem dialogar com o consumidor através das
redes sociais, 0s entrevistados foram questionados e assim entender como as
marcas devem utilizar as redes sociais para interagir com seus publicos. Eles
acreditam que devem principalmente saber ouvir 0 consumidor e identificar o que
eles querem saber, para apenas depois comecar um didlogo. Esta interacdo também
deve ter alguma funcao para o publico desta marca. Deve ser algo que mude sua
rotina, pelo menos por alguns instantes. Algo que toque emocionalmente e deve ser
0 mais humana possivel. A rede social € um ponto de contato como qualquer outro
apenas com possibilidades especificas. As marcas devem deixar o papel de ser
simplesmente vendedoras e fornecedoras de conteudo para interagir, ouvir, "descer
do pedestal". Se errar, deve reconhecer o erro e responder as reclamagdes com
agilidade e transparéncia, sem ser artificial.
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Afirmam também, que as marcas devem entender “qual a moeda de troca
para tentar chamar atencédo”. Elas devem, em suas mostrar sua personalidade e ao
comunicar-se ativamente devem responder rapidamente e assumir uma postura
amigavel. A escolha de manter este didlogo deve ser dos usuarios para nao tornar a
comunicagao invasiva, conforme revela o entrevistador G. Para as marcas obterem
éxito no seu dialogo com seus consumidores elas devem estar dispostas a se
relacionar com o publico com transparéncia, cuidado e principalmente traduzirem em
suas "personas sociais" a sua esséncia, pois por mais que uma marca dialogue com
0 seu publico se o tom desse dialogo for diferente do que esta marca vem
desenvolvendo com a sua personalidade, este didlogo fica descompassado.

Cada marca, independentemente do pais deve seguir a sua estratégia de
marketing, no &mbito institucional deve trabalhar desta forma no texto e conteudo, se
for comercial, buscar promogoes e agdes que incentivem a venda. Nas redes sociais
existe este espaco, de trabalhar a marca em diferentes estratégias através de um
mesmo canal de forma ndo intrusiva. Para cada marca deve haver uma estratégia. E
preciso saber quem € o publico e onde ele se encontra antes de definir a divulgacao
de uma acao. As redes sociais abrem espaco para personalidades diferentes de
uma marca, entdo a estratégia ndo pode ser a mesma de uma comunica¢ao de
massa, afirma o entrevistado G.

As marcas brasileiras utilizam hoje as redes sociais mais para fins
promocionais e, até entdo, este vem sendo o Unico relacionamento com o publico.
Os consumidores buscam um significado em uma marca e as empresas “devem
tentar atingir este ponto e néo ficar apenas 'empurrando’' conteudo e promogdes”
complementa o entrevistado H. Ja o entrevistado |, acredita que as marcas
brasileiras “estdo aprendendo a usar redes sociais junto com 0s seus usuarios, que
como sabemos, sdo avidos por estarem envolvidos e interagindo”.

Entre os maiores erros que as marcas podem cometer nas redes sociais, 0s
entrevistados comentaram que esconder-se, querer ser o dono da verdade e fazer
pouco caso de um cliente isolado, estao entre os maiores erros. Cada cliente &€ muito
importante nas redes sociais, o poder de multiplicacdo da informacdo € muito
grandes, por isso nem um caso pode ser considerado um “fato isolado” sem uma
prévia andlise. As marcas precisam estar presentes, devem escutar o cliente,
responder quando perguntado e precisam dialogar, ndo podem ignorar comentarios

ou mentir.
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Os erros de relacionamento foram os mais mencionados. Existem marcas que
escondem seus erros, discutem com o consumidor, tentam controlar a forma com
que o conteudo é disseminado. Devem ser coerentes com outras formas e canais de
comunicacao que a marca ja utiliza, seja online ou offline, assim sao verdadeiras. As
marcas nao devem fingir ser o que nao sao, precisam dar retorno rapido para seus
consumidores e precisam cuidar para nao falar fora do tom ou se omitir.

Para entender o que levam os consumidores a “curtir’ a pagina de uma marca
no facebook e assim verificar a relevancia desta acdo dos consumidores em relagao
as marcas, percebe-se que os entrevistados acreditam que o ato de “curtir’ faz com
gue seus amigos saibam um pouco mais de si. Outros afirmam que o que os faz
“curtir” & ter um bom conteudo ou ja "curtir" na vida real (no caso de bandas e
filmes), ou seja, gostar da marca, eles precisam se identificar de alguma forma com
a pagina da marca e gostam de ser surpreendidos. O entrevistado G, revela que
dificilmente “curte” uma marca comercial, somente quando ela realmente revela algo
sobre a sua personalidade como um time de futebol, por exemplo.

Em relacdo aos aplicativos criados pelas marcas no facebook, o0s
entrevistados afirmam que participam quando sao divertidos ou para testa-los, ja que
trabalham diretamente com isto e precisam ficar por dentro de tudo 0 que as marcas
estdo fazendo nas redes. O entrevistado H inclusive comenta que o ultimo aplicativo
que realmente usou foi o “Farmville”, um aplicativo que permite que vocé tenha a
sua fazenda virtual. Diariamente vocé deve cuidar da sua fazenda, colher frutos,
adubar, cuidar dos animais, executando todas as funcdes de um verdadeiro
fazendeiro. O entrevistado gostava do aplicativo, pois acredita que além de ser
divertido e inovador, proporcionava bom passatempo que também o deixava
interagir com 0s amigos.

A interacdo € um tema muito presente, quando falamos das redes sociais,
tendo em mente isto, foi perguntado para os entrevistados o que os motiva a
compartilhar uma informacdo no Facebook. Os entrevistados relatam que
compartilham quando acham que determinada informacao pode ser util ou relevante
a algum dos seus amigos ou por pura diversdo. Outro ponto que os levam a
compartilhar as informagdes, é quando se identificam com a marca, achar legal ou
quando traduzem o que estdo sentindo no momento. Ja quando perguntados o que
0s motiva a seguir perfis de marcas no Twitter, os entrevistados voltam a afirmar que

conteudo interessante é um dos principais fatores. Outros querem ter a possibilidade
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de saber de ofertas. O conteudo interessante que os entrevistados comentaram,
pode ser claramente visto no depoimento do entrevistado D que afirma que para

seguir as marcas no twitter ele precisa:

gostar da marca e ter curiosidade sobre as novidades ou identificagdo com
0 conteudo. Se é algo que todos estdo comentando ou dando “RT” (retweet)
também gosto de seguir para saber antes o que esta acontecendo.

Todos revelam que gostam de acompanhar e observar as agdes das marcas
pois seu trabalho tem a ver com o tema. Concordam que ter informacdes
interessantes, oferecer boas promogdes ou simplesmente pela marca em si.
Mostram seu apoio pelo simples fato de gostarem da marca. O marketing digital se
encontra na era da colaboracédo, onde os consumidores passam a ser mais ativos e
menos passivos.

Para verificar o que motivam os consumidores a fazer um tweet sobre a
marca, os entrevistados comentam o que os leva a fazer um tweet sobre uma marca.
Percebe-se que sédo convictos em relacdo a dois motivos fortes: ou reclamam ou
elogiam. As redes sociais podem ser um bom termémetro para as marcas. Este
comportamento é positivo quando um produto surpreende o consumidor, quando
alguma acdo muito legal ou uma experiéncia muito ruim acontece. O fato de relatar
experiéncias ruins parece ser bem mais freqlente. Esta € a maneira que os
consumidores encontraram de expor seus sentimentos em relagcdo a um servico ou
produto da marca. Nao querem ficar presos a ligagdes interminaveis do 0800. Ja o
entrevistado | revela que gosta de fazer um tweet, ou seja, escrever um depoimento
em 140 caracteres, quando ele é cliente de uma marca, quando esta marca mostra
algo interessante, inovador, pertinente e adequada ao DNA e ao seu posicionamento
de marca.

Sobre as comunidades do Orkut, na qual a havaianas possui um bom namero
de fas, foi perguntado aos entrevistados a forma com que se relacionam com as
comunidades do Orkut. O entrevistado A relatou que costumava participar de
comunidades, mas o Orkut perdeu o apelo que antes possuia. Mencionou que
gostava quando existia uma troca de qualidade, mas infelizmente hoje o Orkut € um
exemplo de como nao deve ser uma rede social. Hoje possui pouco conteudo
relevante, as comunidades estdo paradas. Todos os demais entrevistados afirmam

que nao participam de comunidades e nao se relacionam com as marcas através
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delas. Apenas um entrevistado afirma que usa as comunidades para pesquisas
como as pessoas se comportam, e outro que gostaria de ver as marcas se
apresentando, mostrando como é na sua esséncia. As comunidades foram tomadas
e muitas vezes construidas pelos fas. Nao tem conteido com carater oficial.

Os entrevistados também foram questionados sobre seu conhecimento em
relagdo a presenca das havaianas nas redes sociais, tema do presente trabalho, e
apenas dois entrevistados sabiam de alguma agao das havaianas. Sendo que uma
delas era um fundo de tela para twitter e a segunda era a acdo criada pelas
havaianas nos Estados Unidos junto com a marca de camisetas Treadless,
vendendo estampas combinadas de sandalias e camisetas, conforme ja
mencionamos no presente trabalho.

Para finalizar as entrevistas, a ultima pergunta abordou a opinido dos
entrevistados em relacdo a eficacia das agdes de marketing digital voltada aos
brasileiros nas redes sociais e todos responderam negativamente. Os profissionais
escolhidos para estas entrevistas estdao frequentemente acompanhando as redes
sociais e todos nao lembram das comunidades e perfis e também nao recordam de
nenhum conteldo da marca Havaianas que tenha sido compartilhado nas redes

sociais.

4.2 ANALISE DA MARCA HAVAIANA NAS REDES SOCIAIS

A acao mencionada pelo entrevistado G, realizada pela marca Havaianas, foi
um desafio no site de designers de camisetas Threadless. A marca convida o0s
designers do site e também quem quiser participar pela primeira vez, para criar uma
estampa que se transformara em uma camiseta da marca Havaianas. O concurso
cultural proporcionava aos dois desenhos vencedores o premio de U$ 5.000,00
dolares para cada designer.

Para reforcar o problema apontado neste trabalho em relacdo a marca
Havaianas, se junta aos demais teoricos o relato que Carlos Merigo apresentou em
seu blog o Brainstorm #9. Para consolidar a importancia desta afirmacgao, explica-se
o trabalho exercido nos ultimos anos por Merigo. Entre eles podemos citar seu
trabalho como estrategista de midia digital criativa e social em agéncias de
publicidade desde 2003, participando para projetos para clientes como Nike, Google,



55

Heineken, Honda, Panasonic, Sol, Fox, Vivo, Electrolux, Ajinomoto, Brasil Telecom,
National Geographic, a Roche, a Novartis, a Tetra Pak. Trabalhou também como
editor de blogs da Nike e muitos outros sites sobre o entretenimento, jogos e musica.

Merigo fundou em 2002 o blog Brainstorm # 9. Focado em criatividade, midia
social, inspiracdo, comunicacao digital e marketing, que rapidamente cresceu e se
tornou um dos melhores blogs do Brasil. Premiado este ano pelo prémio websfera
2010 como melhor blog do ano. Atualmente, além do conteudo online, Brainstorm #9
também trabalha com eventos, consultoria e projetos especiais com empresas e
marcas. Em relacdo a marca Havaianas ele revela o posicionamento sobre as suas

acoes em redes sociais no Brasil:

E interessante observar como, uma marca brasileira, é mais ativa
nas redes sociais através de sua filial norte-americana, com presenga no
Twitter, Facebook e, agora, dentro de uma das comunidades mais criativas
da internet desde o ano 2000, uma companhia que comegou com US$
1,000 de investimento. (MERIGO, 2010)
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As Havaianas tem uma acdo para o publico americano com o conceito “It’s
always summer”, em traducao livre, € sempre verdao. O blog feito para a campanha
revela que a marca gosta de pensar que todos devem viver a vida como se fosse
verao o tempo todo. Através deste canal é possivel conferir estilos para o verao,
dicas e conselhos de moda. E possivel acompanhar esta agdo de marketing digital
das Havaianas através do Facebook e do Twitter. As atualizacbes sao diarias



56

mantendo assim contato constante com o seu publico. Através do twiiter, diversas
pessoas comentam suas compras realizadas e os modelos que vao usar no verao.
No twitter desta acdo a marca tem 4220 seguidores.

As acdes de marketing digital das Havaianas também estao disponiveis para
o mercado Europeu no Facebook. Videos sdo langados para incorporar a campanha
gue mostram o espirito da marca. O video é uma saudacédo ao inicio do outono, mas
sempre lembrando o espirito de ser sempre verdao. A imagem da marca € associada
com a trilha de uma nova banda, revelando o seu espirito jovem e moderno.

A pagina oficial das Havaianas no Facebook conta com 283.435 pessoas que
‘curtem” a marca. A pagina € toda em inglés e destinada ao publico americano.
Todas as acdes e videos sao de agdes promocionais voltadas ao publico americano.
Um material bastante rico, mas que ainda nao € explorado para os brasileiros. A
segunda pagina com mais seguidores € a pagina criada para o publico das Filipinas
e conta com 231.701 pessoas que “curtem” a pagina. Revelando o potencial do
Facebook para acdes de marketing digital, temos a pagina criada para o publico
argentino que conta com 105.024 pessoas. Percebe-se ao navegar por suas
diversas paginas que o publico brasileiro aparece timido nestas paginas, verificando-
se assim uma grande oportunidade para a marca.

A comunidade Limited Edition foi criada por um usuario de Singapura e conta
com 768 pessoas. Este € um movimento natural nas redes sociais, quando uma
empresa nao tem uma presenga muito forte nas redes, os préprios fas da marca
criam comunidades e ja esbo¢cam o caminho que a empresa pode seguir nas redes.
Lojas criam perfis quando poderiam estar associadas a algo ainda maior e global.

Na ultima Copa do Mundo de Futebol, a marca Havaianas organizou um
boldo interativo através de um aplicativo no Facebook. Para cada acerto ao
resultado do jogo, o usudrio ganhava pontos. Quem, no final, acumulava mais
pontos, ganhava uma colecdo de 11 pares das Havaianas Teams (sandalias
tematicas das selecdes presentes nesta edicao da Copa).

Este concurso foi desenvolvido pensando em cinco mercados especificos:
Espanha, Francga, Inglaterra, Itdlia e Portugal. Percebe-se que a marca explora
mercados mais maduros na internet para suas agdes. Fica evidente, que mesmo se
tratando de um tema tipicamente brasileiro, como o futebol, a marca ainda nao
investe nestas acoes em solo brasileiro. Com todo o potencial Brasileiro evidenciado
neste trabalho, acredita-se que as Havaianas, ja deveriam preocupar-se em fazer
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acbes mais eficientes para o mercado brasileiro e assim seguir a frente de seus

concorrentes.
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As havaianas estdo presentes nas redes sociais destinadas ao publico
brasileiro de forma muito discreta. Algumas lojas conceito criaram seu perfil no
Twitter, mas o relacionamento ndo ocorre de forma adequada. A loja conceito de
Sao Paulo criou o twitter “espacohavaianas’ no ano de 2009. Apresenta apenas 66
postagens e apenas 404 seguidores. Suas postagens falam um pouco sobre
informagdes na marca que ja estdo no site da marca, existem constantes
solicitacdes pedindo para pessoas seguirem o perfil. Quando na verdade assim
como vimos com 0s entrevistados, que para estabelecer um relacionamento com
seu publico é necessario obter conteudo relevante, que pode ser informativo ou para
entretenimento. Outro perfil existente da marca no Twitter e destinado ao publico
brasileiro € a “havaianasrio”. Este perfil possui 1876 seguidores, mas nao possui
atualizacées a mais de um ano. O conteudo deste twitter € mais relevante que o
anterior, visto que oferecia informagdes sobre inauguracdes de novas lojas,
exposicoes, lancamentos e curiosidades sobre a marca.

No Orkut existe uma comunidade com 148.947 pessoas que existe desde
outubro de 2004. Apesar do grande numero de adesdes esta é uma comunidade
elaborada por fas da marca. O conteudo abordado na comunidade fala da
preferéncia dos usuarios em relacdo a modelos de Havaianas. No inicio os temas
abordados na comunidade falavam exclusivamente da marca, mas com o passar
dos anos conteludos sem relagdo com a marca ou o produto tomam conta da
comunidade, fazendo com que esta perca sua forca. Este movimento como
podemos ver no capitulo que aborda as redes sociais no Brasil, que este movimento
de baixa adesao ao Orkut vem ocorrendo e esta migrando para o Facebook.

Esta comunidade informa que possui um twitter em sua pagina no Orkut, o
havaianasbr. Mas acessando este twitter percebe-se que existem apenas duas
postagens desde seu langcamento no ano passado.

Outra comunidade, a “Eu uso Havaianas”, também foi elaborada por fas da
marca no Orkut. Esta comunidade conta com 100.231 pessoas. Esta comunidade
também surgiu no final de 2004, em 2006 ocorreram interacées mais relevantes com
informagdes sobre modelos de produtos e opinides sobre a marca. Hoje a
comunidade também ndo apresenta novidades e possui muito conteldo que nao
tem relagdo com a marca.

A comunidade “Eu Amo Havaianas” possui um numero menor de

participantes em relacdo as duas anteriores, contando com apenas 33.513



59

membros. O conteudo sofreu 0 mesmo desgaste que as comunidades ja citadas e a

troca de informacdes é cada vez mais escassa.
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5. CONCLUSAO

Hoje, pode-se concluir que as marcas deixaram de ser um mero simbolo de
diferenciacdo e passaram a ser, talvez, o mais importante trunfo das empresas
frente ao concorrido mercado. Elas passaram a incorporar todos os elementos da
identidade da empresa, representando seus fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos. Klein (2002) embasa esta afirmacao ao verificar que as marcas antes
transmitiam apenas seguranca e qualidade, e hoje englobam um mix de psicologia,
antropologia, design, comunicacgéo, estratégia de vendas e visdo de mercado.

A construcao da presenca digital de uma marca visa 0 posicionamento de
uma marca ja existente no meio offline, na mente dos consumidores. Através das
redes sociais, a marca pode elevar seu relacionamento com seu publico e assim
obter sucesso nas suas estratégias de marketing digital. Acredita-se que no decorrer
do presente trabalho, conseguimos visualizar grande parte das possiveis acdes e
oportunidades que envolvem a presenga online das marca nas redes sociais.

Acredita-se que o marketing digital evoluiu para um processo integrado de
relacionamento com os publicos de interesse, tornando-se uma articulagcao essencial
nas empresas modernas, pois consegue organizar e direcionar o processo de
construcdo da presenca digital de uma marca nas redes sociais. Para investigar este
fato, foram realizadas entrevistas em profundidade com profissionais que trabalham
diretamente com projetos para internet e acées nesses ambientes virtuais.

Entender a dindmica das principais redes sociais utilizadas no momento, ver
como funcionam acgdes de marketing digital e investigar a percepcao dos
profissionais para o sucesso das marcas ma internet foram alguns um dos desafios
deste trabalho. De modo geral, podemos observar que o uso do Twitter, por
exemplo, gira em torno da informacdo, conforme afirmam os entrevistados. Ja o
Facebook tem um carater mais social, 0 uso volta-se para saber novidades dos
amigos, diversdo, interacdo. O Linkedin, outra rede social, foi citado por todos os
entrevistados, mas seu uso é voltado apenas para contatos profissionais, sem uma
interacdo tao frequente. O Orkut foi mencionado também, mas seu uso esta
vinculado a testes de trabalho, uma vez que todos os entrevistados sédo profissionais
de internet. O Orkut esta em plena decadéncia, afirmou o entrevistado G, todos os
demais entrevistados também revelam que a Unica rede social que eles ja deixaram

de utilizar diariamente é o Orkuit.
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Outro ponto importante também foi investigar como se da o relacionamento
de uma marca com seu publico nas redes sociais. Com este estudo, percebemos
que alguns consumidores estdo dispostos a acompanhar as marcas através das
redes sociais e percebe-se que ocorre uma mudanca no sentido da comunicacao.
Antes, eles ndo tinham como manifestar suas opinides sobre o que estavam
consumindo. Hoje, a internet possibilita um didlogo mais direto e cria um espaco de
troca de informacdes. A entrevistada A, por exemplo, afirmou que assiste TV muito
raramente: “tudo o que sei de marcas e novidades vejo pela internet. As redes
sociais sdo minha nova TV, acompanho diariamente.” Vemos assim, que o
envolvimento de alguns consumidores com algumas marcas € cada vez maior
através das redes sociais.

Acdes de sucesso realizadas pela internet atingem um publico fiel e que esta
disposto em se relacionar com a marca. Para o entrevistado B, mostrar seu apoio as
marcas nas redes sociais tem dois efeitos. Por um lado, faz com que ele seja muito
mais seletivo na hora de seguir uma marca, “pois fica muito clara a impresséo de
que sou eu quem esta endossando ela e ndo o contrario. Por outro s6 sigo/curto
marcas que tenham um significado realmente nobre para a minha vida”.

Este trabalho também teve a opinido dos entrevistados sobre a forma
adequada para a comunicacdo de uma marca nas redes sociais. As que utilizam as
redes sociais como estratégia de marketing digital sdo vistas pelos entrevistados
como empresas que possuem “mente aberta”, humildade, “coolness”, modernidade
e abertura ao didlogo: “Quando a marca sabe escutar seus consumidores significa
que ela possui um comportamento que se modifica rapidamente para atender suas
expectativas”. (entrevistado, G). Para os entrevistados as marcas devem dialogar
com o consumidor através das redes sociais, devendo principalmente saber ouvi-lo e
identificar o que eles querem, para s6 entdo comecar um didlogo. Esta interacdo
também deve ter alguma funcéao, alguma utilidade para esse consumidor, sendo algo
que mude sua rotina para melhor, pelo menos por alguns instantes.

Entre as limitagbes encontradas neste trabalho, pode-se citar o dificil acesso
a profissionais de outras empresas. Todos os entrevistados atuam na empresa
w3haus, mas todos o0s selecionados tem experiéncias anteriores muito
interessantes. Outra limitacdo encontrada foi a dificuldade em conseguir material
bibliografico, uma vez que o assunto é novo e ainda nao foi publicada uma
quantidade significativa de material sobre o tema. No referencial teédrico, foram
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utilizados muitos sites, uma vez que o tema estd em constante evolugédo e as
publicacées ainda ndo atingiram o ritmo acelerado destas mudancas. Certamente o
tema nao se esgota aqui e abre possibilidades para novos estudos.

Com este trabalho, percebe-se que as redes sociais possuem grande
influéncia na vida dos consumidores. Estudos sobre imagem de marca,
comportamento do consumidor, potencial de consumo e gestdo de marcas na
internet podem ser explorados em pesquisas futuras de forma a complementar o
tema abordado neste trabalho. Estas interfaces da comunicagdo atuando
sinergicamente em prol da marca conseguem cada vez mais construir marcas fortes
e de sucesso, cumprindo com éxito as fun¢des do marketing.

Por fim, foi analisada a presenca da Havaianas nas redes sociais. Atualmente
a presenca das Havaianas nas redes sociais, € mais voltada ao publico americano,
espaco que conquistou com sua recente reconstrucao de marca. Vimos que a marca
ainda ndo possui um posicionamento efetivo voltado para o publico brasileiro. Toda
sua estratégia de marketing digital é voltada para mercados mais maduros. Percebe-
se que existe um potencial muito grande, ja que seus fas criam perfis nas redes,
uma vez que a marca nao disponibiliza agcdes voltadas aos consumidores brasileiros.

Vale acrescentar aqui, que a presenca de brasileiros nas redes sociais é
impressionante. No caso do Orkut, o Brasil fica apenas atras da india em quantidade
de usuérios. No Twitter o portugués é um dos idiomas mais utilizados. Ja no
Facebook, percebe-se que ha um movimento migratério intenso, uma vez que os
brasileiros estdo deixando o Orkut e adotando o Facebook como sua nova rede
social. Ou seja, existe espaco e um publico-alvo em potencial nesses ambientes que
poderia ser atingido pela marca.

Acredita-se que o0 sucesso na gestdo da marca Havaianas nas redes sociais
do Brasil s sera possivel com a insercdao de acées de marketing digital. Portanto ha
espaco para que a marca consiga reverter esta situacao, tornando-se uma das mais

admiradas e desejadas também nas redes sociais.
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ANEXO A
Lista de Entrevistados

ENTREVISTADO A - Clarissa Pujol

29 anos

Sexo: feminino

Cargo: Digital PR

Empresa Atual: w3haus
Empresas Anteriores: Baia Studio

ENTREVISTADO B - Lucas Axelrud

31 anos

Sexo: masculino

Cargo: Diretor de Planejamento Estratégico
Empresa Atual: w3haus

Empresas Anteriores: Paim Comunicacao

ENTREVISTADO C - Gabriel Britto
34 anos

Sexo: masculino

Cargo: Diretor de Criacao

Empresa Atual: w3haus

Empresas Anteriores: AG2

ENTREVISTADO D - Larissa Magrisso

30 anos

Sexo: Feminino.

Cargo: Gerente de Projetos em Comunicacao
Empresa Atual: w3haus

Empresas Anteriores: Zero Hora

ENTREVISTADO E - Carolina Palma
26 anos

Sexo: Feminino

Cargo: Gerente de Novos Negocios.
Empresa Atual: w3haus

Empresas Anteriores: SEPRORGS

ENTREVISTADO F — Agatha Kim
25 anos

Sexo: Feminino

Cargo: Executiva de Contas
Empresa Atual: w3haus

Empresas Anteriores: JWT
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ENTREVISTADO G - Diego Grandi
28 anos
Sexo: Masculino

Cargo: Diretor de Operacdoes de Projetos de Comunicacao Interativa.

Empresa Atual: w3haus

ENTREVISTADO H - Joao de Freitas
22 anos

Sexo: Masculino

Cargo: Arquiteto de Informacgéao
Empresa Atual: w3haus

Empresas Anteriores: AG2

ENTREVISTADO i — Chico Baldini
34 anos

Sexo: Masculino

Cargo: Socio-Diretor da w3haus
Empresa Atual: w3haus
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ANEXO B
ANEXO XX — ROTEIRO DE ENTREVISTA

Roteiro de entrevista em profundidade

Qual é a sua idade e sexo?

Qual é a sua profissdo?

Sobre as redes sociais

1. Quais redes sociais vocé acessa? Vocé usa as redes sociais para quais fins?
2. Vocé ja deixou de acessar uma rede social? Qual ou quais e porque?

3. De que maneira curtir uma pagina no facebook, seguir um perfil no twitter ou
participar de uma comunidade aproxima seu relacionamento com as marcas?

4. De que maneira participar de uma agado de uma marca nas redes sociais
influenciou o seu relacionamento com esta marca ou das marcas concorrentes? Na
sua opiniao o que motiva as pessoas a participarem de uma acao de uma marca?
Que tipo de informacgéo as pessoas esperam encontrar sobre uma marca?

5. Vocé acompanha paginas ou segue perfis feitos por fas de uma marca?

6. Na sua opinido, porque as pessoas participam de acdes criadas pelas marcas nas
redes sociais? Vocé participa?

7. Quais atributos vocé identifica em uma marca que participa ativamente nas redes
sociais?

8. Como vocé acredita que as marcas devem dialogar com o consumidor através
das redes sociais? Como elas devem utilizar as redes sociais para interagir com
seus publicos?

9. O que é importante para as marcas obterem éxito no relacionamento com seus
publicos através das redes sociais?

10. Como as marcas brasileiras deveriam divulgar suas acées, promocoes e
produtos nas redes sociais? Vocé acredita que este espaco é bem utilizado pelas
marcas brasileiras?

11. Quais sdo os maiores erros que as marcas podem cometer nas redes sociais?
Sobre o Facebook:

12. O que motiva vocé a "curtir" a pagina de uma marca no facebook.

13. Vocé utiliza aplicativos criados por alguma marca no Facebook? Porque?



71

14. O que motiva vocé a compartilhar uma informacao no Facebook?

Sobre o Twitter

15. O que motiva vocé a seguir (“follow”) um perfil de uma marca no twitter?

16. O que motiva vocé a fazer um “tweet” sobre uma marca?
Sobre o Orkut

17. Vocé costuma participar ativamente de comunidades de uma marca que vocé
gosta? Como vocé participa das comunidades?

18. Como vocé se relaciona com as marcas através das comunidades? Quais
informacgdes vocé gosta de ler ou receber sobre a uma marca?

Sobre a marca Havaianas

19. Vocé conhece alguma acédo das Havaianas nas redes sociais? Quais?
N&ao

20. Em sua opinido, a marca Havaianas possui uma comunicacgao eficaz com o
publico brasileiro nas redes sociais?
Creio que néo.

Obrigada pela participacao! :D



