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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo analisar as redes sociais virtuais como veiculo para
acOes de marketing quando da sua utilizagdo por empresas. Em busca de alcancar
este objetivo, primeiramente é feita a fundamentacdo tedrica dos respectivos
assuntos: ciberespaco, internet no Brasil e no mundo, redes sociais, redes sociais
virtuais, marketing, mix de marketing, marketing de relacionamento e marketing na
internet. Posteriormente, em sua etapa de coleta de dados, utiliza um viés
gualitativo, fazendo uso de dados quantitativos apenas para embasamento de suas
analises qualitativas. Utiliza-se de referéncia bibliogréafica de fontes secundarias para
a escolha das duas redes sociais a serem estudadas em profundidade. Foram
também realizadas entrevistas em profundidade com dois grupos de respondentes:
usuarios de redes sociais e especialistas em marketing em redes sociais. Estas
entrevistas tiveram o objetivo de obter informacdes sobre a percepcdo de cada um
dos grupos no que diz respeito as acbes de marketing de empresas nas redes
sociais virtuais. Adicionalmente, analisou-se a presenca de duas empresas
brasileiras nas redes sociais selecionadas e de como elas fazem uso desta presenca
como veiculo para suas ac¢des de marketing. Confrontado os dados levantados a luz
da teoria estudada conclui-se que as empresas devem, obrigatoriamente, estar onde
seus consumidores estdo. Fazendo uso dos dados deste estudo, fica claro que as
empresas devem estar presentes nas redes sociais virtuais. Avalia que, embora nao
exista certo ou errado e o que pode funcionar para uma empresa pode nao funcionar
para outra, existem pontos relevantes a serem considerados nas a¢des de marketing
dentro das redes sociais. Entender esta rede como um canal do usuario, onde ele é
0 protagonista e senhor do que deseja consumir, € um aspecto fundamental. Por fim,
recomenda-se que seja ampliado o estudo académico e pratico sobre o assunto, a
fim de se possam conhecer novos caminhos e afirmar convicgoes.

Palavras-chave: marketing, redes sociais, Facebook, twitter, empresas.
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1 INTRODUCAO

O crescimento das redes sociais virtuais nos ultimos anos € uma indiscutivel
realidade. Somado este crescimento ao aumento do numero de usuarios de internet,
somos estimulados a imaginar que, daqui alguns anos, o numero de usuarios de
redes sociais virtuais represente uma parcela ainda mais significativa da populagao

mundial.

Vive-se assim o estigma de que, num futuro proximo, toda a informacéo e
contetudo devera ser social, acessivel e compartilhada por todos dentro de suas
redes. Portanto, estar presente neste universo deixara de ser desejavel e tornar-se-a

indispensavel para qualquer empresa.

A possibilidade de utilizar as redes sociais virtuais como veiculo para acdes
de marketing é uma alternativa viavel para empresas de todos os portes, devido a
exigéncia de minimo investimento e a ampla variedade de recursos oferecidos.
Somado a estes fatores, a prépria liberdade caracteristica da internet permite que

cada empresa desenvolva estratégias que melhor atendam as suas necessidades.

Longe de ter a pretensdo de abordar por inteiro este complexo universo e
toda a sua gama de inumeras possibilidades, o presente trabalho tem apenas o
objetivo de dar os primeiros passos neste longo caminho a ser percorrido por
empresas que tem o objetivo de iniciar a utilizacdo das redes sociais virtuais como

veiculo para suas acfes de marketing.
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1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Ao seu nivel mais béasico, uma rede social virtual € uma comunidade na
internet onde seus usuarios interagem através de perfis que representam as suas
personas publicas e as suas redes de conexdes com outros usuarios. Embora o
conceito de redes de computadores exista desde sempre, apenas apdés a expansao

macica da internet que estas redes sociais virtuais tiveram a sua explosao.

Redes sociais sao estruturas sociais compostas por pessoas e entidades com
valores e interesses em comum que se relacionam de uma ou de mais formas. Estas
estruturas permitem que os individuos que a compdem realizem a troca, entre si, de
informacdes e conteudo. Sites de redes sociais virtuais sao ferramentas que utilizam
a internet como veiculo que incentiva e promove o0 relacionamento e o

compartilhamento de idéias e informacdes entre 0S seus usuarios.

Com o advento da internet, as redes sociais passaram a ter um lugar prolifico
para seu crescimento e expansao. A facilidade de mudltiplas conexdes, a
abrangéncia praticamente ilimitada e a penetracéo da internet viabilizaram que estas
redes sociais virtuais reunissem um contingente extremamente representativo de
usuarios. Hoje em dia existem centenas de redes sociais virtuais e a audiéncia
presente nas maiores delas ultrapassa a populacdo de muitos paises. As principais
redes sociais virtuais reanem centenas de milhdes de pessoas, chegando a atingir
somadas, de acordo com os ultimos levantamentos, 1,1 bilhdes de usuérios de

redes sociais (comScore, 2011), representando pouco menos de 20% da populacéo
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mundial, que chegou & marca de 7 bilhdes de pessoas, segundo a Organizacao das
Nac¢bdes Unidas (ONU, 2011). Se fosse um pais, 0s usuarios de redes sociais na
internet seriam o segundo pais mais populoso do mundo, perdendo apenas para a
China, que possui 1,35 bilh6es de habitantes (ONU, 2011As redes sociais ja atingem
mais de 80% dos usuérios de internet (comScore, 2011). Se levarmos em conta
apenas a maior das redes sociais existentes hoje, o Facebook, o seu nimero de
usuarios ja soma um contingente superior a 700 milhdes de usuérios (Compete, Inc.,
2011). J& no que tange ao Brasil, seus internautas sdo os recordistas de
permanéncia na internet, com 25,8 horas por més em meédia (comScore, 2011).
Segundo a mesma pesquisa, cerca de 20% deste tempo na internet é gasto em

redes sociais virtuais.

As redes sociais baseadas na internet promovem e incentivam o0
compartilhamento entre individuos com identidades semelhantes e interesse mutuo.
Redes sociais maiores podem abrigar redes sociais menores, 0 que permite que,
seja qual for o interesse ou objetivo do usuario, ele seja capaz de encontrar outras
pessoas com afinidades de interesse. Essa afinidade de interesses e o
relacionamento entre seus usuarios criam um ambiente propicio para a atuacéo das
empresas interessadas em efetivamente estarem conectadas aos desejos e anseios
de seus consumidores, e 0 mercado comeca a perceber o valor e voltar suas

atencdes para este novo fendmeno.

Pesquisas realizadas pela agéncia empresa de pesquisas em publicidade
Outsell (Outsell, Inc., 2010), mostraram que, desde 2010, o investimento mundial em

publicidade online ultrapassou o investimento publicitario em midia impressa, até
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entdo detentor da vice-lideranga dos investimentos em publicidade. A mesma
pesquisa mostra que a publicidade na internet ja atrai 10% de todo o investimento
publicitério brasileiro, num total de R$ 3 bilhdes por ano. No Reino Unido e EUA
essa participacdo atinge até 25% do investimento total, o que indica que,

inevitavelmente, o mercado publicitario online brasileiro ainda tem muito a crescer.

Segundo estudo da empresa de pesquisa em marketing digital eMarketer
(eMarketer Inc., 2011), atualmente 6,9% do investimento global em publicidade
online é direcionada para as midias sociais e, em 2013, este percentual deve chegar

a 9,4%.

Devido ao crescimento das redes sociais na internet e, principalmente, ao
crescimento do volume de recursos investidos em acdes de marketings dentro
dessas redes sociais, faz-se importante estudar e analisar este novo fenébmeno:
Como as Redes Sociais Virtuais podem ser utilizadas como veiculo de

marketing pelas empresas?

1.2 JUSTIFICATIVA

As redes sociais na internet sdo, hoje, uma importante realidade.
Indiferentemente de qual seja a rede social que domine o mercado hoje, ou a que ira
dominar nos préximos anos, a tendéncia de nos conectarmos com outras pessoas

através de elos virtuais ja esta consolidada e, embora ainda se esteja conhecendo o
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seu alcance, ndo é de agora que elas estdo presentes no nosso dia-a-dia. Desde
alguns anos atrds ja nos conectavamos com outras pessoas em redes sociais

virtuais mais ou menos sofisticadas.

Para as empresas, este grande universo de consumidores vorazes e
produtores de informacdo é, acima de tudo, uma oportunidade gigantesca de
crescimento a ser explorada, multiplicando por milhares o universo de clientes

potenciais e ampliando de forma exponencial a presenca de sua marca.

Centenas de milhdes de ddlares seréo investidas em campanhas publicitarias
nas redes sociais nos proximos anos por empresas que desejam divulgar seus
servicos ou produtos e também criar uma relacdo mais proxima com 0 Sseu
consumidor. Esse investimento macico, e a tendéncia decorrente dele, irdo gerar
uma nova ordem na relacdo do consumidor com a empresa, aproximando 0s
consumidores destas, que passardo a conhecé-los melhor, mas também as
obrigando a estarem mais atentas e responderem de forma rapida e eficiente aos

anseios deste novo consumidor.

Paradoxalmente, e n&o menos interessante, embora envolva cifras
gigantescas, as redes sociais também sdo um veiculo para as pequenas empresas
gue antes da internet e, principalmente, antes das redes sociais, ndo tinham
recursos suficientes para divulgarem-se e criar um relacionamento com seus

usuarios.
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Com isso, um estudo atual sobre a utilizacdo das redes sociais virtuais como
veiculo de marketing por empresas de todos os portes podera abordar o assunto de
forma a trazer um pouco mais de esclarecimento sobre este tema e, principalmente,

gerar mais questionamentos sobre o real tamanho deste fendmeno.

1.3 OBJETIVOS

Estabelecem-se a seguir os objetivos que pretendem ser alcancados com o

desenrolar deste trabalho de conclusao.

1.3.1 Objetivo geral

e Analisar as redes sociais na internet e de que maneira elas podem ser

utilizadas como veiculos de marketing pelas empresas

1.3.2 Objetivos especificos

e Observar como funciona a dindmica do relacionamento entre empresas e

consumidores dentro das redes sociais
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Propor elementos relevantes a serem considerados por parte das empresas

em suas a¢les de marketing dentro das redes sociais
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 CIBERESPACO

Ciberespaco compreende o ambiente virtual, formado pela grande rede de
computadores, no qual as mais variadas formas e niveis de interacbes sociais
ocorrem na rede. A origem da expressao é de 1984 de autoria do escritor William

Gibson, que o define como:

“[...] espago nao fisico ou territorial composto por um conjunto de redes de
computadores através das quais todas as informacfes (sob as suas mais
diversas formas) circulam.” (LEMOS, 2002, p. 136).

Portanto, o ciberespaco aparece definido como um espaco nao fisico, uma
realidade, embora ndo concreta, na qual ocorre a troca de informacéo entre seus

usuarios.

Em sua obra, Lévy (2000, p. 92) detém-se um pouco mais nesta definicdo e
diz que o ciberespaco é “[...] o espago de comunicagcao aberto pela interconexao

mundial dos computadores e das memorias dos computadores.”

Por esta ultima definicho compreende-se facilmente o papel social do

ciberespaco, quando o descreve como um espac¢o de comunicacdo ampla.
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Segundo Lemos (2002, p. 20), a raiz “ciber” tem origem no termo grego
Kibernetes, que seria a “arte do controle, da pilotagem, do governo”. Isso nao
remete a um carater controlador do ciberespaco, mas, pelo contrario, a um caréater
ainda mais democratico, no qual todos que o acessam tém os mesmo direitos de
expressao, ou seja, a mesma capacidade de “governo”. Boettcher (2004, p. 105-106)
salienta que o termo grego Kibernetes também significa “a arte de navegar’ e,
dessa forma, pode-se ver o ciberespaco “[...] como espago aberto de navegagéo
através do mar imenso de informacdes das redes eletrbnicas, onde cada infonauta
escolhe seus proprios percursos, uma vez que ha essa possibilidade de infinitas

buscas e pesquisas e de encontros virtuais.”

Ribeiro, quando analisa a sociabilidade no ciberespaco, expde que:

“[...] pode ser caracterizado como um nao-lugar, um lugar sem espaco, um
espaco de alucinacdo consensual, um espaco de comunicacdo pura, um
espaco virtual no qual as relacbes sdo construidas sem a presenca do
corpo fisico, e, portanto vivenciadas unicamente através das construcdes
imaginérias dos cibernautas, gerando novas formas de intera¢cdes mediadas
pela presenga do computador.” (RIBEIRO, 2001, p.140-141)

Apenas com essas citacbes ja se podem observar varios aspectos
importantes do ciberespaco: sua nao territorialidade, o fato deste proporcionar um

ambiente de comunicacéo livre e ser um espaco de troca de informacdes.

Lemos (2002, p. 135) ainda acrescenta caracteristicas de instantaneidade,
referindo-se ao fato de que, com o ciberespaco, muitas barreiras de tempo séo
guebradas e 0s processos e as comunicacdes passam a dar-se de forma quase

imediata. Em geral, pode-se dizer que o ciberespaco aparece como um espago de
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liberdade: liberdade para se expressar, para se relacionar com outras pessoas
independentemente da distancia geogréfica e para acessar tudo o que estiver neste

mundo virtual em um tempo muito mais curto.

Outra caracteristica do ciberespaco esta no fato de que usuarios sao também
criadores e, nessa nova realidade, ndo ha apenas usuéarios ou leitores passivos.
Lemos (2002, p. 134) define o ciberespago como “[...] um imenso hipertexto mundial
interativo, onde cada um pode adicionar, retirar e modificar partes desse texto vivo,
escrevendo sua pequena histéria.” E acrescenta que “Navegar no ciberespago é

andar num labirinto onde escritor e leitor se confundem [...]” (LEMOS, 2001, p. 48).

Boettcher (2004, p. 104) expde que, com o ciberespaco — acessado por um
computador — “[...] novos modos de pensar, ler e escrever sao possiveis. Os papéis
da leitura e da escrita mudam, pois o leitor, que também pode ser autor, interage,
opina, modifica, extrai, copia, recorta e constréi novos textos.” De uma forma mais
abrangente, ndo tao restrita ao texto escrito, Velloso afirma que o ciberespaco,
também chamado por ele de espaco virtual e cenario virtual, [...] destaca-se pela
celeridade das informacfes hipertextuais, dispostas em rede, as quais possibilitam
leituras mais imediatistas pela associacdo da expressao verbal a imagens e sons
entre outros; mas ensejam também leituras extensivas, caminhos alternativos para o
leitor que, valendo-se dos ndés na rede hipertextual ndo-linear, vé-se co-autor, em um
exercicio autbnomo de producdo de sentido da malha textual. (VELLOSO, 2008, p.

106).
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Essa caracterizacdo do ambiente virtual feita por Velloso é, em si, bem
completa, pois aborda as principais caracteristicas do ambiente virtual: rapidez,
hipertextualidade, unido da expressao verbal a imagens e sons, e a possibilidade de
existirem varios co-autores. Lévy (2000, p. 93-94) também faz preciosa contribuicao:
Uma vez que uma informacédo publica se encontra no ciberespaco, ela esta virtual e
imediatamente a minha disposicdo, independente das coordenadas espaciais de seu
suporte fisico. Posso nao apenas ler um livro, navegar em um hipertexto, olhar uma
série de imagens, assistir um video, interagir com uma simulagéo, ouvir uma musica
gravada em uma memodria distante, mas também alimentar essa memdria com
textos, imagens, etc. Torna-se possivel, entdo, que comunidades dispersas possam
comunicar- se por meio do compartilhamento de uma tele memdria na qual cada

membro |é e escreve, qualquer que seja sua posi¢cao geografica.

Justamente por ser um espaco de co-autoria e interatividade, o ciberespaco
veio a ser, principalmente, um novo ambiente de comunicacdo. Uma excelente
abordagem feita por Lévy (2007), que também é desenvolvida por Castells (2004) e,
mais tarde, Velloso (2008), compara o ciberespaco com a antiga praca grega
utilizada para debates e manifestacdes publicas, a agora. Conforme Velloso (2008,
p. 108), o ciberespaco “[...] passa a se constituir em importante territério da esfera
social, a agora eletrénica contemporanea, que possibilita dar visibilidade aos fatos
da vida privada, tratar fatos e fenbmenos da esfera publica e, sobretudo

redimensionar a esfera social.”

Através desta comparacao pode-se perceber a importancia do ciberespaco na

interacdo social, proporcionando-a em larga escala e sem limites geograficos.
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Lembrando Lévy (2000, p. 100): “O ciberespago torna-se uma forma de contatar
pessoas ndo mais em funcdo de seu nome ou de sua posi¢do geogréfica, mas a
partir de seus centros de interesses.” Esta citagdo refere-se especialmente a
comunicacao entre grupos sociais que sao criados com base em um assunto ou
caracteristica em comum. Entretanto, varios modos de comunicagdo surgem com 0
ciberespaco: o correio eletr6nico; salas de bate-papo instantdneo - chats;
conferéncias eletronicas; textos colaborativos, no qual cada usuario pode fazer

acréscimos; sistemas de aprendizagem; dentre outros.

N&o se pode esquecer, porém, que o ciberespaco desempenha, juntamente
com o papel comunicativo, uma fungdo importantissima no desenvolvimento da
informacdo e do conhecimento. Conforme Lévy (2000, p. 32), o ciberespaco €,
portanto, um “[...] novo espago de comunicacao, de sociabilidade, de organizagao e

de transag¢ao, mas também novo mercado da informacgao e do conhecimento.”

Para Lévy (2007, p. 64), o ciberespaco proporciona a cooperacao, facilitando
a navegacao e a orientagcdo no conhecimento, agencia trocas de saberes e acolhe a
construcéo coletiva do sentido. Assim, esse mundo virtual promove a comunicacao
das inteligéncias e gera a chamada inteligéncia coletiva, também citada por Lévy

(2007).

Este mundo virtual tem invadido progressivamente a vida cotidiana, de forma
gue todas as tradicionais formas de comunicacdo, sociabilidade e producédo de

conhecimento sdo afetadas, dificultando a distingdo, com tanta clareza, do fisico
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com o virtual. “Vivemos hoje uma relagdo cada vez mais simbidtica entre o espacgo

da cidade e o0 novo espaco cibernético, o ciberespaco.” (LEMOS, 2001, p. 46).

Por influenciar e transformar tanto o dia-a-dia das pessoas surge 0 termo
cibercultura, que designa essa nova relacdo entre a vida social e as novas
tecnologias de base micro-eletrbnica ou, mais especificamente, entre a vida social e

o0 ambiente virtual.

Segundo Lemos (2002, p. 19): “As novas tecnologias parecem caminhar para
uma forma de onipresenca, misturando-se de maneira radical e quase imperceptivel

ao nosso ambiente cultural [...]".

Logo, permite-se estabelecer que o ciberespaco ja ndo € somente mais uma
ferramenta utilizada em proveito do homem, mas uma extensdo deste proprio,
modificando sua forma de ser e de viver e, conseqlentemente, a cultura do espaco

em que vive.

Um movimento geral de virtualizacdo afeta hoje ndo apenas a informacgéo e
a comunicacdo, mas também os corpos, o funcionamento econdémico, 0s
quadros coletivos da sensibilidade ou o exercicio da inteligéncia. A
virtualizacdo atinge mesmo as modalidades do estar junto, a constituicdo do
“nés”; comunidades virtuais, empresas virtuais, democracia virtual. Levy
(1996, p. 11)

Pierre Lévy, em toda sua obra O que é virtual?, analisa a cibercultura e afirma
gue o virtual, - especialmente no caso do ciberespaco -, ndo € contrario ao real,
mas, mesmo sem uma presenca fisica, o virtual existe e afeta profundamente a

sociedade.
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2.2 INTERNET NO BRASIL E NO MUNDO

O ciberespago pode ser visto dentro outros angulos, como sendo “...] o
conjunto de redes de computadores, interligadas ou n&o, em todo o planeta, a

internet.” (LEMOS, 2002, p. 137).

Assim, concordando com Lévy (2000, p. 100) e Castells (1999, p.431), a
internet € considerada a Rede que liga a maior parte das redes, sendo essencial no

processo de comunicacéo global mediada por computadores (CMC).

Mas esta realidade, hoje tdo presente, ndo se deu de forma tdo imediata.
Embora a rede tenha surgido na década de 60 com o objetivo de integrar centros de
pesquisa e instalacdes militares, seu crescimento deu-se apenas na década de 90,
conforme explicam Becker e Lima (2007, p.15). Apesar de a maioria dos autores
concordarem com Becker e Lima, destacando a década de 90 como o periodo de
maior expansao da internet, Castells (2004, p. 33) € mais categorico, ao afirmar que,

para a populacdo em geral, o surgimento da internet deu-se em 1995:

Apesar de a Internet estar jA na mente dos informaticos desde principios
dos anos 60, de em 1969 se ter estabelecido uma rede de comunicacbes
entre computadores e, desde final dos anos 70, se terem formado varias
comunidades interativas de cientistas e hackers, para as pessoas, as
empresas e para a sociedade em geral, a Internet nasceu em 1995. Quando
a rede expandiu-se para interligar computadores de todo o mundo, “[...]
milhdes de utilizadores puseram na rede as suas préprias inovagfes sociais
[.. " Castells (2004, p. 74)
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O que, ainda segundo Castells (2004), juntamente com sua rapida difuséo e

aperfeicoamento, acelerou o desenvolvimento da rede a um ritmo sem precedentes.

Porém, por volta de 1990, a internet ainda era de dificil utilizacdo, uma vez
gue a localizacdo e recebimento de informagdes se davam de forma complexa. Foi
entdo que surgiu a World Wide Web (WWW), um avanco tecnoldgico que consistia
em um aplicativo “[...] que organizava o teor dos sitios da Internet por informagao, e
ndo por localizacdo, oferecendo aos usuarios um sistema facil de pesquisa para
procurar as informag¢des desejadas.” (CASTELLS, 1999, p.87-88). Em seguida,
novos mecanismos de pesquisa foram sendo criados e disseminados, facilitando o

uso dainternet e permitindo a criacdo de uma verdadeira teia mundial.

A possibilidade que a rede trouxe de formar interacbes dos mais variados
aspectos, abrangéncias e propositos, além da rapida disseminacdo da informacao a
nivel mundial fez com que movimentos sociais de todo tipo a utilizassem com o fim
de se ligarem entre si e divulgarem seus pontos de vista. Isso significou um avanco
imenso no que se refere as interacdes sociais e a disponibilizacdo, a facil alcance,
de novas fontes de informacdo. Assim, a rede tornou-se peca chave do
desenvolvimento social, conforme salienta Castells (2004, p. 311) quando afirma que
‘O desenvolvimento sem Internet seria equivalente a industrializacdo sem
eletricidade durante a era industrial.” E ainda que a internet “[...] ndo é apenas uma
tecnologia: € o instrumento tecnoldgico e a forma organizativa que distribui o poder
da informacéo, a geracdo de conhecimentos e a capacidade de ligar-se em rede em

qualquer ambito da atividade humana.”
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Inimeras possibilidades de utlizagdo da internet foram surgindo com a
colaboracdo dos usuérios que ndo mais se restringem a meros receptores, mas
também atuam como criadores nessa tecnologia: alternativas de entretenimento —
jogos, acesso a televisdo, radios, filmes e musicas —, troca de mensagens
instantdneas, blogs, microblogs, comunidades online, entre outros. A prépria
dindmica presente no trabalho e nos estudos transformou-se com as disponibilidade
online de fontes de pesquisa, trabalhos e ensinos a distancia, comércio online (e-
commerce) e facilidades no encaminhamento de documentos que antes demoravam

dias em fungéo da distancia e dos processos burocraticos.

A Internet € o veiculo de comunicacédo que possibilita, como nunca antes, a
comunicacdo de muitos para muitos instantanea e globalmente. Assim como a
difusdo da imprensa no ocidente deu lugar ao que McLuhan denominou de “Galaxia

Gutenberg”, agora entra-se em um novo cenario da comunicacéo: a Galaxia Internet.

Para Castells (2004, p. 16), as conseqUéncias da internet na sociedade
mundial sdo tdo profundas e perceptiveis que o autor também caracteriza o
momento poés-internet como a “Galaxia Internet” ou, conforme exposto em outras

partes de sua obra, a “Era da Internet”.

Essa nova galaxia, citada por Castells, constitui-se em um novo ambiente de
comunicacdo, no qual a unilateralidade, caracteristica de midias como radio e
televisdo, € suprimida em lugar da bilateralidade: todos sdo, simultaneamente,
emissores e receptores. Além disso, os limites fisicos de espaco desaparecem, o

gue permite a comunicagao a nivel mundial e em curtissimos espacgos de tempo. De
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acordo com Cabral (2006, p. 26), a internet “[...] potencializa uma nova forma de
pensar e fazer a comunicacdo na sociedade contemporénea. Mais do que isso,
trata-se de uma revolucao paradigmatica na comunicacao, proporcionada a partir de

um avanco tecnolégico [...]".

Em termos estatisticos, a utilizacdo da web vem crescendo em larga escala

no mundo inteiro.

O numero de usuarios de computador que estardo online vai chegar a quase

dois bilhdes até 2012 (Jupiterresearch, 2012).

Ja em relacdo ao Brasil, o pais confirma sua ascensdo ao primeiro mundo
guando o assunto & crescimento de acessos na internet banda larga movel e
acessos fixos. Segundo consultas feitas pela Associacdo Brasileira de
Telecomunica¢des (TELEBRASIL, 2011), o pais encontra-se hoje na oitava posicéo
no mercado mundial de banda larga e nono entre os paises com maior nimero de

acessos fixos.

Os dados abaixo, de uma pesquisa feita pela comScore (2010), fornecem
mais dados a respeito do crescimento da internet e o perfil do seu usuario. O Brasil
teve grande crescimento na audiéncia de internet, chegando a 20%. Considere-se,
por exemplo, que em paises como o0s Estados Unidos esta taxa ndo teve grandes
alteracoes, e notar-se-a a significancia do aumento ocorrido no Brasil. O pais é hoje
dono da maior populacédo online da América Latina, ultrapassando a barreira dos 40

milhdes de usuarios com mais de 15 anos e que acessam a internet do trabalho ou
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de casa. Incluindo a audiéncia abaixo desta faixa etéria e agueles que acessam a
internet de lan houses e de outros locais, 0 “universo” alcanga numero aproximado

superior a 77 milhdes de pessoas.

No pais, 63% dos internautas tém entre 15 e 35 anos. A média do resto do
mundo de usuarios desta mesma faixa etaria fica em torno de 53%. Percebe-se,
entretanto, uma certa mudanca deste cenario, com um destacado crescimento do
namero de pessoas entre 45 e 54 anos acessando a internet. Percebe-se também
uma reducdo no numero de usuarios entre 15 e 24 anos (em relacdo a 2009), como

esta retratado abaixo.

Composition of Brazilian Internet Audience 15+
2009 vs 2010

Dec-09 34%

Dec-10 34%

m1524 w2534 ®35-44 W45.54 W554

Gréfico 1 — Usuarios de internet no Brasil por faixa etaria

Fonte: ComScore, dezembro de 2010.

Cruzando-se os dados de usuarios em relacdo ao sexo, a parcela masculina
representa uma audiéncia ligeiramente superior a feminina, embora as mulheres

gastem mais tempo online.
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Average Time Online by Age & Gender
285 285

24.6
223 217 22.3

= Male
= Female

15-24 25-34 35-44 45-54 55+

Grafico 2 — Usuérios de internet no Brasil por idade e sexo

Fonte: ComScore, dezembro de 2010.

O Sudeste é a regido brasileira com mais pessoas conectadas, representando
68% da audiéncia online brasileira. Em segundo lugar, vem a regido Sul, com 13%,
e em terceiro, a regidao Nordeste, representando 11% dos internautas. A
representatividade das regifes Centro-oeste e Norte é de 6% e 2% da populacao

online brasileira, respectivamente.

Ja a regido nordeste, terceira colocada no numero total de internautas, é a
gue passa mais tempo conectada, com média de mais de 26 horas mensais, contra

23,7 daregido sudeste e 25,9 da regiao sul.
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BR Region: North
2% of Online Population

Average 22.3 hours online BR Region: Northeast

11% of Online Population
Average 26.3 hours online

BR Region: Center-west
6% of Online Population
Average 23.9 hours online

BR Region: Southeast
68% of Online Population

BR Region: South Average 23.7 hours online

13% of Online Population
Average 25.9 hours online

Grafico 3 — Usuérios de internet no Brasil por regido

Fonte: ComScore, dezembro de 2010.

2.3 REDES SOCIAIS

Redes sociais sdo as relagdes construidas por ndés, seres humanos, que
fazem com que estejamos inseridos na sociedade. Para Marteleto (2001, p.72), as
redes sociais representam “[...] um conjunto de participantes autbnomos, unindo

idéias e recursos em torno de valores e interesses compartilhados”.

E importante compreender o principio fundamental das redes sociais, bem
como seus atores, e a importancia do capital social nas interacbes dos mesmos. A
partir da definicdo dos elementos que compdem uma rede social é possivel analisar
de que maneira uma informacdo - no caso deste trabalho, a¢gbes de marketing
desenvolvidas a partir da presenca online de uma empresa - Se propaga

rapidamente e em larga escala entre os atores da rede, por meio de suas conexdes.
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Desde os primérdios os homens tém a tendéncia a conviver e a se organizar
em grupos, ainda que sem nenhum tipo de projecdo. Maffesoli (1998) chama este
fendmeno social de tribalizacdo e afirma que o passado do ser humano, em que o
mesmo era obrigado a socializar para a sobrevivéncia da espécie, ainda é muito
presente na cultura contemporanea. Os individuos possuem a tendéncia a se
aproximar uns dos outros ao reconhecerem suas semelhangas. Em um contexto
atual, podemos notar que cada vez mais a formacdo de um grupo se da pelos
interesses em comum dos individuos desse grupo. A partir do compartilhamento de

interesses entre os individuos que se formam as redes sociais.

Segundo Maffesoli (1998), e ja abordado anteriormente, os individuos
possuem a tendéncia natural de agruparem-se. Mais recentemente, Raquel Recuero
(2009), em seu livro Redes Sociais na Internet, esclarece o conceito de rede social
como uma metafora para se observar os padroes de uma conexdao de um grupo

social, com base nas conexdes estabelecidas entre seus atores.

Redes séo, na pratica, relacionamentos de sentidos entre individuos, virtual
ou presencialmente constituidos. Fazendo um exercicio e indo um pouco adiante no
estudo para depois retornamos a presente conceituacdo, observa-se que o
ciberespaco, e o fato de dispensar a presenca fisica dos sujeitos para que haja a
comunicacao entre eles, também auxilia o estudo das redes sociais, por meio dos

registros das conexdes entre os atores:

O advento da Internet trouxe diversas mudancas para a sociedade. Entre
essas mudancas, temos algumas fundamentais. A mais significativa (...) é a
possibilidade de expressdo e sociabilizacdo através das ferramentas de
comunicacdo mediada pelo computador (CMC). Essas ferramentas
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proporcionaram, assim, que 0s atores pudessem construir-se, interagir e
comunicar com outros atores, deixando na rede de computadores, rastros
que permitem o reconhecimento dos padrées de suas conexdes e a
visualizacdo de suas redes sociais a partir desses rastros. (RECUERO,
2009, p. 24).

Recuero (2009) coloca que para entender as redes sociais € preciso estudar
os elementos que as compdem bem como seus processos dindmicos, ja que ambos
definem a percepcéo a respeito de uma rede. E estes elementos formadores das

redes sociais sao 0s seus atores e as suas conexoes.

2.3.1 Atores

Uma rede social constitui-se de um numero finito de atores e as relacdes

definidas entre eles (Wasserman and Faust 1994, p. 20).

Os atores, representados pelos nds ou nodos, sdo as pessoas inseridas na
rede em que se analisa. E através da interacdo entre elas que se formam os lagos

sociais e, consequentemente, as estruturas de uma rede social.

Se o conceito de atores for transportado para a internet, por exemplo, um ator
social nada mais é do que o individuo que atua por trads dos seus perfis sociais como
Facebook, Youtube, Orkut, twitter, weblog, etc., e que se utiliza desses perfis para

construir sua identidade na sociedade de rede.
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2.3.2 Conexoes

As interacdes entre atores sociais constituem a acdo formadora das redes
sociais. E justamente por meio destas interacdes que se formam os lagos sociais,
gue sdo as conexdes entre 0s atores sociais. As conexdes, segundo Recuero
(2009), séo o principal foco de estudo em redes sociais, uma vez que a variagao das

mesmas € o que altera as estruturas desse grupo.

A autora define os trés elementos principais relacionados as conexfes e

necessarios para seu estudo: a interacdo, as relacdes e 0s lagos sociais.

A interacdo, conforme ja exemplificado no inicio desta secéo, nada mais € do
gue qualquer atividade de comunicacdo envolvendo dois ou mais atores. Para
Recuero (2009), é necessario estudar as trocas de mensagens entre 0s atores e 0
sentido das mesmas para que seja possivel estudar as interacdes sociais. O
conjunto dessas interacbes que ira determinar uma relacdo social e,

consequentemente, dard inicio aos lagos sociais.

A relacao social, portanto, esta diretamente ligada ao fato de existir interacao
entre os atores. Na verdade, uma relacdo sempre envolve um grande numero de

interacoes.

As relacdes sociais constroem o0s lacos sociais entre os atores. Os lacos se

formam a partir das interacdes entre os individuos, com o passar do tempo. Recuero
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(2009) cita que, na verdade, um laco social € a efetiva conexado entre os atores, um
aprofundamento maior na relagédo entre eles. Esse aprofundamento se da por meio
da proximidade entre os atores, seu contato freqtiente e pelas informacgdes trocadas
entre eles. E com base nesses fatores que as relagdes se formam e que, por sua

vez, formardo a rede social.

Os lacos sociais podem ser classificados como fortes ou fracos (RECUERO,

2009, p. 41).

Os lagos fortes estéo relacionados ao grau de intimidade entre os individuos
bem como na intengdo dos mesmos em manter o relacionamento. Um lago social
forte é caracterizado como uma relacdo mais intima ha proximidade entre os atores.
Ja lacos sociais fracos originam-se de relagbes mais distantes entre as partes, sem

proximidade ou intimidade.

Os lacos sociais, sejam eles fortes ou fracos, sdo elementos principais na
formacéo de uma rede social. Os lacos fracos sédo 0s responsaveis por conectar 0s
grupos, que sao constituidos de lacos fortes entre si. Os lagcos sociais fortes unem

diversos atores, provocando maior interacdo entre eles.
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2.3.3 Capital Social

O terceiro elemento de uma rede social, e de grande valia para nossa analise,
€ o indicativo de conexdo entre pares de individuos. Segundo Recuero (2009), ha
diversas definicdes para capital social em varios campos de estudo, mas, de
maneira mais objetiva, podemos dizer que este € constituido por meio dos esforcos
realizados para a manutencdo da rede. O capital social esté inserido nas relacdes
sociais, e € a soma dos recursos de um grupo que pode ser utilizado pelos membros

deste grupo (individualmente ou néo), com base na reciprocidade entre os atores.

Bertolini e Bravo (2001) identificaram os tipos de capital social, bem como que
0s mesmos podem ser divididos em dois niveis. No primeiro nivel, variavel de acordo

com o individuo em questéo estaria os tipos de capital social “relacional”, “hormativo”

e “cognitivo”:

e Capital social relacional: € proveniente das relacfes, dos lacos e das trocas
sociais entre os atores de uma rede. Uma mensagem pessoal entre dois
atores cria uma relagéo entre os envolvidos nessa mensagem, o que ira gerar

capital social através da proépria relacdo entre eles.

e Capital social normativo: estad relacionado as normas, comportamentos e
valores de um grupo. Um individuo ndo ird compartilhar um material

deliberadamente danoso entre seu grupo, pois existem normas e valores
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dentro deste grupo. S&o essas normas e valores que irdo gerar este tipo de

categoria de capital social.

Capital social cognitivo: relacionado ao conjunto de conhecimentos e
informagbes gerados por um grupo. S&o o0s conhecimentos trazidos

individualmente para o grupo, gerando conhecimento coletivo.

Em um segundo nivel estariam aqueles relacionados com os aspectos de

Capital social de confianga no ambiente social: & proveniente da confianga no
comportamento dos outros integrantes que compdem o grupo. Como esta
relacionada a confianca, esta categoria de capital social demora a se formar,
uma vez que depende das interacdes entre os usuarios por um longo periodo
de tempo. Os individuos do grupo precisam ter certeza de que ninguém ira

trapacear para entdo poder gerar confianca.

Capital social institucional: relacionado a formacédo de instituicbes, sejam
essas formalmente construidas ou ndo. Este tipo de capital social sdo as
estruturacdes dos grupos, com base nas regras de interacéo social. Uma rede
social é formada pelos atores, que acabam se organizando em torno de um

ator em especial ou formando hierarquias dentro dessa rede.
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Com base nessa definicdo, Recuero (2009) identifica que valores como
reputacdo, visibilidade, autoridade e popularidade construidos nas redes sociais,

estdo diretamente ligados ao capital social.

Mais precisamente, quando o valor esta vinculado as conexdes entre 0S
atores, esta ligado ao capital social relacional. Ja quando o valor esta vinculado ao

tipo de informacao veiculada pelos atores, esta ligado ao capital social cognitivo.

Ainda segundo a autora, quanto mais conexdes o0 individuo possuir, mais
visibilidade ele terd e maiores as chances de ele obter popularidade. Os valores de
visibilidade e popularidade estdo diretamente ligados a quantidade de conexdes do
ator, por isso vinculam-se ao capital social relacional. J& o valor de autoridade
refere-se ao poder de influéncia do ator na rede, estando ligado a reputacdo deste

ator, portanto, ambos os valores referem-se ao capital social relacional e cognitivo.

O capital social € um elemento importante para compreender o0s lacos sociais

e interacdes existentes nas redes, com base no estudo das conexdes entre 0s

atores e valores inseridos nas mesmas.

2.4 REDES SOCIAIS VIRTUAIS

Com a macica expansdo da internet, somada a tendéncia natural do ser

humano de relacionarem-se uns com 0s outros, aparecem com enorme for¢ca as
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redes sociais virtuais, onde cada ator, que é um usuario, pode encontrar outros
usuarios que partilham dos mesmos gostos ou ideologias, expressar-se e debater
dentro de um assunto em comum. Conforme Berry Wellman (2001 apud CASTELLS,
2004, p. 157): “As comunidades séo redes de lacos interpessoais que proporcionam
sociabilidade, apoio, informacdo, um sentimento de presenca e uma identidade
social.” O autor evidencia que a internet ndo € uma forma de desumanizagédo das

relagdes sociais, utilizada para fugir da vida real, mas uma extensao desta.

As redes sociais virtuais sao redes de intercambio social que fazem uso de
sistemas desenvolvidos com o objetivo de promover os relacionamentos entre seus
atores, que utilizam a Internet como ambiente. Com a evolugéo natural da Internet, o
aumento de sua abrangéncia global e maior velocidade e facilidades de navegacéao,
houve uma popularizacdo desses sistemas e hoje eles ocupam parte significativa do
tempo e da atencédo dos usuarios no momento da navegacao. Para Recuero (2004,
p. 7), as redes sociais virtuais promovem a interacado social, buscando conectar

pessoas e proporcionar sua comunicacao.

Vale ressaltar que uma rede social diferencia-se de um site de rede social.

Citando Recuero (2009) temos que:

“Embora os sites de redes sociais atuem como suporte para as interagdes
gue constituirdo as redes sociais, eles ndo séo, por si, redes sociais. Eles
podem apresenta-las, auxiliar a percebé-las, mas € importante salientar que
sao, em si, apenas sistemas.” (Recuero, 2009, p. 103)

As redes sociais virtuais sdo, portanto, espacos utilizados para expressao das

redes sociais na Internet. Sao eles que vao permitir uma maior visibilidade aos
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integrantes das redes sociais, bem como melhor articulagédo destas, além de formas
de se manter lagos sociais estabelecidos fora da rede. Esses sites permitem essa
interacdo por permitirem a constru¢éo de um perfil pablico do usuario, bem como de
suas redes sociais, além de permitir que formem interagcbes dentro dos seus

sistemas.

Segundo Ellison (2007), existem dois elementos nos sites de redes sociais: a
apropriacdo, que € o sentido que os usuarios dao para o uso daquele site, e a
estrutura, que seria a forma como esse site é construido, expondo facilmente os

perfis desses usuarios, diferenciando assim esse tipo de site de outros modelos de

comunicacao mediada por computador.

Os sites de redes sociais, portanto, agem como suporte para as redes sociais
se formarem através das interacdes facilitadas por eles, mas nem por isso eles sao
redes sociais por si sO0. Eles tdo somente representam e estimulam a formacao e
exposicdo das mesmas, mas nao passam de sistemas, plataformas facilitadoras das
mesmas. Os atores das redes sociais que sd0 0s responsaveis e artifices pela

existéncia destas, utilizando essas plataformas como uma ferramenta para tal.

As facilidades da Internet permitem que o usuario consiga com alguns cliques
administrar uma grande rede de contatos composta por amigos ou por pessoas
pouco conhecidas. Castells (1999, p. 445) define as redes sociais virtuais, em sua
maioria, como estruturas que se baseiam em lacos fracos, extremamente
diversificados e especializados. Também s&do capazes de gerar reciprocidade e

apoio por intermédio da dindmica da interacdo sustentada.
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Castells (1999, p. 445) aponta, por exemplo, que a rede “[...] permite a criagdo
de lagos fracos com desconhecidos, num modelo igualitario de interagdo, no qual as
caracteristicas sociais sdo menos influentes na estruturacdo, ou mesmo no bloqueio
da comunicacdo.” E “[...] a comunicagdao on-line incentiva discussfes desinibidas,

permitindo assim a sinceridade.”

Posto isso, é resultado esperado que as atividades que os sites de redes
sociais promovem sao justamente aquelas que os vinculos fracos fomentam como
rumores, boatos, mexericos, busca de pessoas e a trilha dos efémeros movimentos
da cultura popular [no sentido da cultura de massa] e das modas passageiras.

(ROSEN, 2007, p. 20).

2.5 MARKETING

A funcdo de marketing para muitas pessoas € constantemente confundida
com a aplicacao isolada de um de seus instrumentos, sendo estes instrumentos
vendas ou propaganda (COBRA, 1993). Ainda que a expressao anglo-saxbnica
marketing seja derivada da palavra mercari, que significa comércio, comercializar ou

transacionar em latim, o conceito ndo se reduz a apenas estes dois pontos.

O ponto inicial na significagdo do conceito moderno de Marketing, e seu
posterior desenvolvimento, surgem em 1960, quando o comité de definicbes da

American Marketing Association (AMA) expressa o Marketing como “a realizagéo de
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atividades empresariais que dirigem o fluxo de bens e servicos desde o produtor até

0 consumidor ou usuario”.

Por esta definicdo, percebe-se que a percepcao do Marketing ja ia além do
gue simplesmente vendas ou propaganda. Estas sdo meramente partes de um
conjunto de ferramentas que trabalham juntas para atingir o mercado (KOTLER e

AMSTRONG, 1993).

Segundo Richers (1981) o marketing € muito mais amplo do que vendas,
especialmente no que se refere as responsabilidades do profissional da area, que
além das transacdes de bens ou servicos, deve realizar pesquisas de mercado,
formular e executar uma politica de produtos, escolher um sistema de distribuicéo,
divulgar e promover os produtos e ainda mensurar os resultados. O autor afirma que
o profissional da area precisa ter uma visdo macro de todos os elementos que

formam o composto de marketing, conforme trataremos na secéo a seguir.

Cobra (1993) compartilha da mesma leitura que Richers (1981): o conceito de
marketing vai além de venda ou propaganda. Segundo o autor, ao integrar forcas
para colocar o produto certo no local certo, € mais do que um exercicio de
negociacao entre produtores e distribuidores: é uma filosofia de trabalho, em que

todos na empresa devem refletir e agir sobre a 6tica do marketing.

Um passo além na definicdo de Marketing € obtido com a contribuicdo de

Jerome McCarthy, que inseriu um novo sentido ao incluir a satisfacdo do consumidor
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e 0s objetivos da empresa como a finalidade da atividade de Marketing. McCarthy

define o Marketing como:

O resultado da atividade das empresas que dirige o fluxo de bens e servi¢os
desde o produtor até o consumidor ou usuario, com a pretensao de
satisfazer os consumidores e permitir atingir os objetivos das empresas
(apud COBRA, 2010, p.6)

Para entender melhor a importancia do marketing, bem como elucidar que
seu conceito abrange mais que meramente vendas, vamos retomar a analise de
Kotler e Amstrong (1993), supracitada neste trabalho. Estes autores definem
marketing moderno como um conjunto de atividades empresariais que visa a
satisfacdo das necessidades e dos desejos de um ou varios mercados através da

oferta de produtos e servi¢os, por meio de um processo de troca.

O conceito é deste modo, muito mais complexo. A venda é mero resultado de
um empenho muito maior. O marketing analisa qual a melhor maneira de vender os
produtos de uma determinada empresa. O profissional de marketing verifica a
disponibilidade do produto, se o produto atende as necessidades do consumidor, se

0 preco do produto esta condizente com o que esta sendo vendido, etc.

O marketing, portanto, centra-se no consumidor, em seus desejos e suas
necessidades. O conceito de Kotler e Amstrong (1993) separa desejos de
necessidades, que apesar de serem muitas vezes confundidos, possuem definicdes
diferentes. Uma pessoa necessita de agua, ar e comida para sobreviver, por

exemplo, mas consome muito além de suas necessidades, precisa satisfazer seus
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desejos. Para um melhor entendimento entre necessidades e desejos, Kotler (1990)

apresenta alguns conceitos:

Necessidade humana - caracteriza-se pela privacdo de algo basico para a
existéncia: as pessoas precisam de alimento, vestimenta, habitacdo, etc. A
necessidade ndo é criada pela sociedade ou por uma empresa, é fundamental a

condicao humana.

Desejos - sao caréncias por certas vontades que tém como objetivo saciar
necessidades. Uma pessoa pode estar com fome e precisar de comida
(necessidade), mas o que faz escolher comer carne com arroz é justamente o seu

desejo.

A diferenca entre esses conceitos vai de encontro aos criticos de marketing e
publicidade que costumam dizer que as necessidades podem ser inventadas por um
comercial, ou ainda que este comercial possa induzir uma pessoa a consumir algo

gue ela ndo precisa.

Entretanto, apesar de ndo poder criar uma necessidade, o marketing pode
influenciar e despertar vontades nas pessoas com base nas suas necessidades. Um
apartamento de luxo, por exemplo, pode satisfazer a necessidade de uma pessoa
por status social. A partir deste ponto, podemos dizer que o papel marketing esta em
identificar os desejos (provenientes das necessidades) dos consumidores, conforme

afirma Morris (1990).
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Com base nos conceitos de desejo e necessidade, Kotler (1990) apresenta

outro conceito relevante para andlise. O conceito de demanda:

Demandas - sdo vontades por produtos especificos, em que um individuo
possui a habilidade e disposicdo para efetuar a compra. As vontades viram

demandas quando estdo suportadas pelo poder de compra.

Muitas pessoas desejam comprar um carro de luxo, mas nem todas podem de
fato compra-lo. Uma empresa ndo pode somente analisar quem deseja seu produto,
mas quem esta disposto e possui condi¢cdes de adquirir esse produto. A demanda
influencia na quantidade de produtos a venda, isto é na oferta desses produtos.

Segundo Kotler (1998), a organizacdo possui um nivel desejado de demanda para

seus produtos, costuma buscar clientes para atender a sua producéo.

Podemos dizer entdo que a empresa avalia quantas pessoas podem de fato
consumir seu produto e, a partir dessa avaliacdo, disponibiliza certa quantidade
deste produto. Seguindo por essa logica, € preferivel produzir aquilo que possui uma

grande demanda.

Entretanto, na web, além de ser o consumidor que vai atras dos produtos que
deseja, verifica-se um fenbmeno: ao contrario do varejo tradicional, os produtos com
pouca demanda ganham importancia. Segundo Anderson (2006), os produtos
menos procurados continuam vendendo pouco no varejo on-line, mas sao tao

numerosos que no final acabam sendo um grande negdcio.
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A Internet, deste modo, acabou se tornando um meio a ser profundamente
explorado pelas empresas, pois, se por um lado ela contribui nas vendas dos
produtos com maior demanda, por outro lado, contribui também com os produtos
que costumariam vender menos no varejo tradicional: sempre ha demanda para

estes produtos.

A Internet também é palco de outro ponto importante para o marketing
moderno: manter e fidelizar clientes. Para uma empresa, de nada adianta vender
seus produtos apenas uma vez. Segundo Richers (1981), o processo de troca deve
sempre ter o intuito de continuidade, que deve acontecer de forma planejada,
sistematica e voltada a busca dos resultados previstos, sejam eles quantificaveis ou
nao. A relevancia do marketing nédo estd s6 em facilitar a obtencdo de vendas

lucrativas, mas também em manter este processo.

Com base nesta afirmacdo, o marketing moderno, em uma linha evolutiva,
passou da preocupacdo com a maximizacdo dos lucros no curto prazo ao
reconhecimento da importancia da satisfacdo dos desejos dos consumidores
(Richers, 1981). Ainda segundo o autor, o marketing deixou de ser uma disciplina de
gestdo empenhada em aumentar as vendas, passa a ser aplicado como uma ciéncia

comportamental concebida a partir do equilibrio entre sistemas de compra e venda.

A Internet € uma ferramenta muito importante dentro deste processo. Estando
inseridas em cenario cada vez mais competitivo, as empresas precisam criar
vinculos com os clientes, de modo a fidelizad-los. A web viabiliza este tipo de

relacionamento: é possivel manter um relacionamento direto com os clientes por
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meio das redes sociais, por exemplo. A analise completa a respeito destas

viabilidades sera descrita na se¢cdo Marketing na Internet.

2.6 MIX DE MARKETING

Para se planejar o Marketing de uma empresa é necessario antes que se
tenha em mente alguns preceitos. Como mencionado por Kotler (1999), profissionais
responsaveis por esta area da empresa devem estar atentos as ferramentas que
sustentardao e proporcionardo o posicionamento do produto e da empresa frente ao
mercado e seus consumidores. Essas ferramentas estdo presentes no chamado Mix
de Marketing, expressdo trazida por Neil H. Borden na década de 40 e
posteriormente revista por Jerome McCarthy, mas ainda hoje utilizada como fonte de

planejamento de marketing nas organizacoes.

O Mix de Marketing, ou também chamado Composto de Marketing, é definido
por Kotler (1999) como as atividades empresariais capazes de influenciar a deciséao
de um comprador, que devem ser planejadas coordenadamente para obter impacto

maximo.

Embora o Mix de Marketing seja formado de inimeras atividades, McCarthy
compila-as em 4Ps: Produto, Preco, Praca (ou distribuicdo) e Promocado. Kotler

conceitua os 4Ps da seguinte maneira:
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e Produto: trata-se da oferta em si ao mercado, especialmente um produto
tangivel, a sua embalagem e todo o conjunto de servigos que o consumidor
adquire com a compra. Kotler (1999) ainda enfatiza que, em um extremo,
temos as chamados commodities, como produtos quimicos basicos, metais,
frutas, etc., que ndo apresentam tanto espaco para variacdo quanto a
diferenciacdo no mercado. De outro lado, temos produtos altamente
diferenciaveis principalmente em termos fisicos, como veiculos. Nesse
segundo caso, os fabricantes e organizagcdes conseguem competir com base
em diferenciacéo (diferencas fisicas, de disponibilidade, de servicos, de preco

ou de imagem) diante dos concorrentes.

e Preco: trata-se do preco do produto final, incluindo encargos como entrega,
garantias, etc. O preco se distancia dos outros trés itens do composto de
marketing no sentido de que gera receita, visto que 0s demais geram custos.
As empresas, corriqueiramente, tentam elevar o preco de seus produtos até
onde o limite da diferenciacdo permite ao mesmo tempo em que devem levar

em conta o impacto do preco sobre o volume disponivel.

Neste item, incluem-se as promocdes, descontos e outros modos de atrair o
consumidor com condi¢des especiais. Também se trata aqui da forma de defini¢do
de preco, seja com base em valor (ou seja, tendo como referéncia o consumidor),

baseada em custos ou no mercado concorrente.
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Kotler (1999, p. 131) menciona que “Profissionais de marketing inteligentes
acrescentam a seus produtos beneficios adicionais e atribuem preco a oferta como

um todo”.

e Praca (ou distribuicdo): representa as atividades que tornam o produto
disponivel e acessivel ao mercado-alvo. Cada organizacdo deve planejar a
melhor forma de tornar suas mercadorias acessiveis a seu publico, podendo
vender os bens diretamente ao consumidor ou através de intermediarios,
sendo possivel encontrar as duas modalidades em algumas empresas. Este
P do composto de marketing engloba canais de distribuicdo, cobertura, locais,
transporte e tudo que possibilite apresentar o produto ou servico ao

consumidor, para que este possa compra-lo e consumi-lo.

e Promocéao: todas as atividades de comunicacdo para informar o mercado-
alvo, persuadi-lo ou lembra-lo da eventual disponibilidade e dos beneficios

oferecidos pelo produto.

E comum, como visto em Kotler (1999), essas ferramentas se enquadrarem
nas cinco categorias que seguem: Propaganda, Promocdo de Vendas, Relacbes

Publicas, Forca de Vendas e Marketing Direto.

A Propaganda € a ferramenta mais importante para promover a
conscientizacdo das pessoas sobre uma empresa, um produto, um servi¢co ou uma
idéia. A mensagem € transmitida ao cliente através dos meios de comunicac¢ao, que

podem ser revistas, jornais, televisdo, entre outros, mas sua eficacia tende a
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aumentar quanto mais segmentado e restrito é seu alvo, tornando-se, assim, mais

um investimento que uma despesa.

A Promocédo de Vendas busca acelerar as vendas de um produto ou de um
servico. Consiste num conjunto diversificado de incentivo em curto prazo que visa
estimular a compra. Dentre eles, destacam-se amostras, brindes, cupons, entre
outros artificios. Por Rela¢gdes Publicas, Kotler (1999) define como uma atividade
gue envolve um conjunto de ferramentas: publicacdes (revista da empresa, relatérios
anuais, manuais), eventos (patrocinios de espetaculos, competicdes, atividades
culturais), noticias, causas comunitarias, identidade visual da empresa, lobby
(esforcos para influenciar decisbes de regulamentadores) e social (reputacéo

socialmente responsavel da empresa).

A Forca de Vendas representa a equipe de vendedores, que podem
influenciar diretamente a decisdo de compra do cliente. Quanto mais complexo o
produto ou servico, maior a necessidade de profissionais que conduzam o

consumidor.

Ja por Marketing Direto entendem-se as acdes especializadas, focadas em
segmentos ou mini mercados, em que 0s nichos podem ser atingidos de maneira
mais eficiente. Uma das a¢Ges mais relevantes do Marketing direto esth em manter e
acionar um banco de dados de clientes, mediante classificacfes, tornando-se uma

oportunidade de Marketing.
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2.7 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Em seu principio, entendia-se por marketing de relacionamento as acdes
voltadas exclusivamente ao consumidor institucional, ou seja, de empresa para
outras empresas, também conhecido como marketing be-to-be (marketing business
to business). No entanto, este conceito foi ampliado pelos bancos, que passaram a
aplica-lo também a pessoas fisicas. Logo, esta nova filosofia passou a ser utilizada

também por todos os tipos de empresas em suas relagcdes com seus clientes.

Para Kotler, no entanto, (1998, p. 619), “marketing de relacionamento é
baseado na premissa de que os clientes importantes precisam receber atencéo
continua”, ndo importando a sua natureza. Importa mesmo o que o cliente traz de

retorno para a empresa.

Soma-se a isso 0 pensamento de que o numero de consumidores que a
empresa perde deve ser cuidadosamente trabalhado de forma a ser reduzido, pois,
segundo Kotler (1998, p.619), “o custo de atrair novos consumidores € cinco vezes
maior que o custo de manutencao do atual consumidor.” Portanto, conclui-se que o
investimento necessario para atrair consumidores satisfeitos com outras empresas e
convencé-los a abandona-los é muito maior, situacdo ainda mais destacada em

mercados com alto grau de competicdo e desenvolvimento dos seus integrantes.
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Para McKenna (1992, p.06), “hoje o marketing ndo é uma funcéo (...). E
integrar o cliente a elaborag&o do produto e desenvolver um processo sistematico de

integragdo que dara firmeza a relagao”.

Stone e Woodcock (1998) destacam em sua obra que o marketing de
relacionamento implica no uso de técnicas variadas de marketing, vendas,
comunicacédo e cuidado com o cliente, afim de identificar clientes individualmente e
criar um relacionamento duradouro entre eles e a empresa, e administrar esse

relacionamento para o beneficio mutuo das partes.

Segundo visto em Kotler (1998, p.30), “marketing de relacionamento é a
pratica da construcdo de relacdes satisfatorias de longo prazo com partes-chave

(...), para reter sua preferéncia e negécios em longo prazo”.

Dias (2003, p. 301) define- o como:

“uma estratégia de marketing que visa a construir uma relacdo duradoura
entre cliente e fornecedor, baseada em confianca, colaboragéo,
compromisso, parceria, investimentos e beneficios mutuos, resultando na
otimizac&o do retorno para a empresa e seus clientes”. Dias (2003, p. 301)

O marketing de relacionamento para Gordon (1999, p.31) € um “processo
continuo de criacdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento

de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”.

Bretzke (2003, p.01), por sua vez, caracteriza o marketing de relacionamento

como::
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“uma filosofia de administracdo empresarial que se baseia na aceitagdo da
orientacdo para o cliente e para o lucro por parte de toda a empresa, € no
reconhecimento de que deve buscar novas formas de comunicacdo para
estabelecer um relacionamento profundo e duradouro com os clientes,
como forma de obter uma vantagem competitiva sustentavel.” (BRETZKE,
2003)

Resumidamente, o marketing de relacionamento é a um processo de construcao
de relagdo duradoura da empresa para o consumidor, calcada na confianca e em

ganho muatuo no decorrer desta relagéo.

2.8 MARKETING NA INTERNET

Em seu livro de 1999, Kotler (1999) ja sinalizava que o mercado consumidor
passava por uma transformacéao, referente a forma de se comprar: passa a haver
uma disputa entre “compras feitas de casa”’ e “compras feitas nas lojas”. Dentre os

canais que propiciavam a compra de maneira conveniente, mencionou a Internet.

O ciberespaco nos conduzira a uma era em que a compra e a venda se
tornardo mais automatizadas e convenientes. As empresas estarao
conectadas umas as outras e aos seus clientes em uma rede virtual
perfeita. As informacdes na Internet fluirdo pelo globo em um instante, sem
custo nenhum. Os fornecedores identificardo compradores em potencial, e
compradores terdo facilidade em identificar os melhores fornecedores e
produtos. As distancias e o tempo necessario para transpb-las, grandes
barreiras para o comércio no passado, encolherdo de maneira indescritivel.
Comerciantes que continuarem a vender da maneira antiga desapareceréo
paulatinamente de cena. Kotler (1999, p. 249-250)
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Mas foi nos anos 2000 que o conceito de Marketing pela Internet tomou
impulso. Conforme traz Cobra (2010, p. 21), Marketing pela Internet se define da

seguinte maneira:

Pode ser definido como uma variagdo do marketing que combina principios
convencionais de marketing com facilidades interativas da Internet. O
propoésito € comercializar produtos e servicos através de um conjunto de
acOes coordenadas pela Internet. Como resultado da expanséo da Internet,
produziram-se mudancas importantes no comportamento dos consumidores
e no funcionamento das empresas. Em ambos os casos, tanto
consumidores quanto as organizagfes passam a atuar como parte de um
mercado global, onde se percebe um aumento da concorréncia, um alto
grau de informacdo dos consumidores e a necessidade das empresas se
adequarem as novas ferramentas surgidas das tecnologias da informacao e
das comunicac¢des. Cobra (2010, p. 21).

Em um mundo completamente interligado pela rede, Karsaklian (2001, p. 72)
salienta que “A auséncia de uma empresa na web pode ser fatal”, pois sua imagem

comeca a desaparecer.

Atualmente a web é peca chave para a promocdo e manutencdo de uma
empresa no mercado, sendo o relacionamento com o cliente, proporcionado de
maneira muito mais rapida e préxima pela rede, elemento essencial neste processo

de Marketing.

No Marketing na Internet a Promocdo ou Comunicacdo é realizada na
Internet, incorporada como nova midia, em seu carater de interatividade (SILVA e

OLIVEIRA, 1997).

N&do s6 pelo fato de romper com o modelo classico da comunicacdo de

Marketing — um para muitos — onde o consumidor era um ser passivo e cativo, 0
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Marketing na Internet proporciona um leque de possibilidades de aplicacao interativa
que, se bem utilizada, s6 vem a torna-lo cada vez mais eficiente e eficaz. Neste
contexto, as empresas podem interagir com seus clientes reais ou potenciais, e
estes podem interagir entre si, tornando a empresa o foco principal destas relacdes.

Alguns exemplos dessas interacdes sao apontados por Limeira (2007, p. 54):

A interatividade possibilitada pela web permite aprofundar o relacionamento
entre as empresas e 0s seus consumidores em diversas das etapas do
programa de marketing, como na criag&o e no desenvolvimento de produtos
e servicos, na pesquisa sobre o comportamento, expectativas e desejos dos
clientes, na avaliacdo da qualidade dos programas de marketing, na
customizacdo de produtos e servi¢os, na negociacdo de prazos e condicdes
de pagamento, na comunicacdo de marketing, entre outras atividades
empresariais.

Todas estas atividades citadas ndo s6 aproximam o cliente, dando-lhe uma
sensacao de ser ouvido, de fazer parte da empresa, mas principalmente ajudam a
empresa a conhecer melhor seu consumidor, suas necessidades e expectativas,
contribuindo para o projeto de novos produtos e servicos ou para a inovacao dos ja
existentes. Por isso Limeira (2007, p. 52) afirma que o Marketing na Internet tem “[...]
o potencial de modificar e intensificar as relacdes entre empresas e clientes,
aumentando o grau de satisfacdo dos participantes e os resultados positivos para a

empresa [...]", 0 que |he garante vantagem competitiva.

Essa transformacdo gera mudancas nas organizagbes, que passam, por
exemplo, a visualizarem as tecnologias da informacdo ndo mais como uma area de
apoio, simplesmente, mas como determinantes no sucesso. Da mesma forma, muda

também o consumidor, que passa a participar do processo de construcdo dos
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produtos através dos meios interativos proporcionados pela Web, realiza cada vez

mais compras a distancia, integra redes, etc.

O autor Tom Vassos (1998, apud Cobra, 2010) defende que a Internet pode
atingir objetivos do Marketing com o aumento do conhecimento da empresa e da
marca. Ao analisar o processo de venda, fica claro que a Internet ultrapassa o limite
da venda: milhares de consumidores podem ser contatados e conduzidos até o

fechamento da compra em uma Unica plataforma.

O alcance global da Internet contribui inclusive para o nivelamento da
concorréncia, pois, mesmo empresas pequenas podem, a baixo custo, disponibilizar

seu comercio para o mundo.

A Web possui a espantosa capacidade de nivelar o campo de atuacdo das
empresas. As pessoas que estabelecem contato com o seu
empreendimento a partir da pagina que vocé criou na Web reconhecem
nela a imagem de sua empresa. Elas ndo tém como saber exatamente qual
a localizagéo fisica de suas instalacfes: tanto faz se suas salas ficam em
um edificio pés-moderno na Avenida Paulista ou no famoso “balanga-mas-
nao-cai”. Para muitas empresas, isso significa mudar de um mercado local
para um mercado global, no qual consideraveis vantagens competitivas
podem ser obtidas. (ELLSWORTH; ELLSWORTH, 1997, p. 65).

Com base em Silva e Oliveira (1997), podemos notar que apesar da diferenca
entre o marketing convencional e o0 marketing na Internet, este € um meio que pode
ser muito explorado, basta que a organizacdo se empenhe em analisa-lo com

cuidado para aplicar corretamente sua estratégia de marketing.

No entanto, ndo se pode ficar preso a algumas ferramentas de interatividade,

uma vez que a web evolui rapidamente, sendo necessaria uma constante
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adaptacdo. Atualmente, mais que ir até salas de bate-papo, o cliente quer ter a
opcao de efetivamente estabelecer uma relacdo com a empresa sem precisar sair
de suas redes sociais e vasculhar um site especifico. Logo, € imprescindivel que as
empresas estejam presentes nos foruns de discusséo e redes sociais mais utilizados
e que oferecam diversas opc¢des de interatividade com seu cliente: desde o antigo e-

mail até as mais recentes redes sociais.

Dessa forma, a Internet possibilita uma reconfiguragdo e um Novo Marketing,
gue modifica a forma de se planejar acbes e de se trabalhar o composto de

marketing.
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3 METODO

3.1 PROPOSTA DE CONDUCAO

O objetivo desta pesquisa apresenta perspectiva qualitativa, ndo elabora
hip6tese a ser testada, a qual se restringe a definir objetivos e buscar maiores
informacdes sobre o assunto investigado (Cervo e Bervian, 1983). O estudo é
estabelecido como exploratorio pelo fato de ser incipiente o estudo voltado ao tema
abordado nesta pesquisa, em trabalhos cientificos, com vistas a identificacdo de
como as empresas podem utilizar as redes sociais virtuais como veiculo para o
marketing. De acordo com Koche (1999, p. 126), recomenda-se a pesquisa
exploratoria quando se pretende levantar possiveis variaveis sobre o fendbmeno que

se quer estudar, o que constitui justamente o objetivo deste estudo.

3.2 PROPOSTA METODOLOGICA

Tomando como base a proposta de conducdo da pesquisa supracitada,
delineou-se a estrutura metodologica do trabalho e procura-se oferecer uma

contribuicdo pessoal devidamente justificada.
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3.3 QUESTAO DE PESQUISA

Por abordar qualitativamente um assunto ainda em fase de desenvolvimento
de literatura mais especifica, sobre o qual ainda n&do existem conclusdes

generalizadas, focou-se na utilizagdo de questdes para pesquisas.

A questdo central, a qual o presente pretende auxiliar a resolver €: como

utilizar as redes sociais virtuais para a realizacdo de campanhas de marketing?

3.4 DESENHO DA PESQUISA

Em primeiro lugar realizou-se uma pesquisa bibliografica fazendo uso de
material de apoio de fontes secundarias para embasar e fornecer informacdes que
dessem subsidio para que fossem selecionadas as redes sociais virtuais que seriam

abordadas no presente estudo.

Para atingir os objetivos do presente estudo, que é a analise da utilizacdo das
redes sociais selecionadas como veiculo de marketing por empresas, optou-se pela
realizacdo de uma pesquisa exploratéria qualitativa (MALHORTA, 2006). Dentre as
alternativas da pesquisa exploratéria qualitativa optou-se por realizar entrevistas

abertas, dividida em duas etapas: entrevista com usuarios de redes sociais e
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entrevistas com especialistas e estudiosos da area, responsaveis pela execucéo e

analise de campanhas nas redes sociais.

As entrevistas foram realizadas pelo autor do estudo através de contatos por

e-mail, devido a maior liberdade de horérios e forma que esta ferramenta permite.

Na primeira etapa de pesquisas o0 objetivo do autor foi identificar, através da
amostra selecionada, quais as redes sociais mais utilizadas pelos usuérios e como
estes usuarios as utilizam, qual a finalidade do uso. Também objetivou extrair qual a
percepcao que estes mesmos usuarios tém da presenca das empresas dentro das
redes sociais, e das campanhas feitas por estas, assim como do seu relacionamento
com elas. A sele¢cdo da amostra foi aleatoria, mas com énfase especial na inclusao
de perfis de usuario tdo variados quanto o possivel, levando em consideracao o

nivel sécio-econdmico, idade, sexo, profissdo e freqiiéncia de uso de internet.

Posteriormente, de posse dos dados referentes a primeira pesquisa, foram
selecionados especialistas em marketing em redes sociais. Estes especialistas
foram selecionados em funcdo de campanhas desenvolvidas ou em funcédo de
exercerem papel de formadores de opinido no tema abordado neste estudo, como
reconhecida formacéo profissional. Foram selecionados 5 (cinco) profissionais para
esta segunda rodada de pesquisas. O objetivo desta segunda parte era obter uma
referencial de profissionais que, embora atuem em um segmento relativamente novo
de mercado, ja vivenciaram ou estudaram uma série de casos de campanhas em
redes sociais, 0 que 0s permite agregar em qualidade as observacfes do presente

estudo.
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Somadas as informacgfes obtidas através das duas rodadas de pesquisa, por
ultimo e ndo menos importante, realizou-se uma andlise multicaso da presenca em
redes sociais de empresas brasileiras de reconhecida eficiéncia nesta area. Foram
coletados indicadores quantitativos de presenca das empresas em cada uma das
redes sociais estudadas, analise do uso feito por estas empresas bem como,
guando de interesse, analisadas campanhas destas empresas nas redes sociais e

seus resultados.

3.5 ETAPAS DO PROCESSO DE PESQUISA

Na sequéncia sdo apresentadas as etapas de estruturacdo do trabalho de
pesquisa desenvolvido neste estudo e que tem por objetivo oferecer valiosas

informacdes para o desenvolvimento deste.

3.5.1 Selecao das redes sociais a serem estudadas

A selecdo das redes sociais a serem estudadas envolveu pesquisa bibliografica
por parte do autor em fontes primarias e secundarias, tais como ferramentas
medidoras de trafego na internet, dados estatisticos histéricos de dominio publico e

pesquisas realizadas por terceiros e divulgadas em veiculos de grande circulacao.
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3.5.2 Roteiro da pesquisa com usuarios de redes sociais

Conduziu-se a estruturacdo da pesquisa de forma a auxiliar o autor nas
entrevistas realizadas com os usuérios de redes sociais virtuais. Todas as
entrevistas seguem o mesmo roteiro de perguntas. O roteiro elaborado encontra-se

ao final do trabalho no Apéndice A.

3.5.3 Defini¢do dos usuarios respondentes

Os respondentes foram selecionados de forma a abordar um amplo leque de
perfis de uso de internet. Os grupos selecionados para encontrar respondentes para
a pesquisa foram pessoas de relacionamento do autor, tanto pessoal, quanto
académico e profissional bem como também indicacdes destas pessoas com as

guais o autor possui relacionamento.

3.5.4 Roteiro da pesquisa com especialistas

Conduziu-se a estruturacdo da pesquisa de forma a auxiliar o autor nas

entrevistas realizadas com o0s usuarios de redes sociais virtuais. Todas as
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entrevistas seguem o mesmo roteiro de perguntas. O roteiro elaborado encontra-se

ao final do trabalho no Apéndice B.

3.5.5 Definicao dos especialistas respondentes

Os respondentes da segunda etapa de entrevistas foram selecionados no

mercado e representam cada um a sua forma referéncias no mercado nacional.

Foram considerados especialistas profissionais que, embora atuem em um
segmento relativamente novo de mercado, ja vivenciaram ou estudaram uma seérie
de casos de campanhas em redes sociais. Entre eles temos colaboradores de

grandes empresas, académicos e formadores de opinido.

3.5.6 Estudo multicaso

Foram escolhidas duas empresas de abrangéncia nacional e de larga
utilizacdo e reconhecida presenca nas redes sociais. A data de observacdo dos
dados publicados foi realizada no mesmo dia para ambas as empresas e em todas
as redes sociais, de forma a obter um retrato fiel e instantaneo, pertinente ao
periodo de realizacdo do estudo. Também foi realizada analise qualitativa e

guantitativa do uso das redes sociais pela empresas escolhidas.
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Foram escolhidas acOes de marketing destas empresas dentro das redes
sociais de forma a retratar como estas empresas, cada uma a sua maneira, utilizam

o capital social adquirido através desta presenca nas redes sociais.

3.5.7 Analise dos dados e consideracdes finais

Analisaram-se os dados baseado nas informacdes coletadas nas entrevistas,
tanto com os usuarios quanto com os especialistas. Procurou-se identificar, com as
respostas obtidas, as principais tendéncias e interesse para 0 estudo aqui
desenvolvido. Estes dados, somados aos dados da analise da presenca das
empresas analisadas, constituiram a matéria-prima para as consideracgdes finais do

presente estudo.
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4 RESULTADOS

A partir dos procedimentos metodoldgicos descritos no Capitulo 3 foram
obtidos os resultados apresentados neste Capitulo e que servem de base para as

consideracoes finais tecidas pelo autor.

4.1 REDES SOCIAIS SELECIONADAS

Para que seja possivel responder ao questionamento central deste trabalho
“Como as empresas podem utilizar as redes sociais para agdes de marketing” faz-se

necessario antes definir quais as redes sociais que serao analisadas neste estudo.

Este trabalho debrucar-se-4 sobre as redes sociais mais utilizadas pelos
internautas brasileiros. Um estudo apresentado pela ComScore (ComScore.com,
2010) mostrou que atualmente um numero superior a 40 milhdes de usuarios no
Brasil utilizaram ao menos uma rede social no més de setembro de 2011. Elas ja
estdo presentes na rotina de mais de 90% dos internautas brasileiros. O uso de sites
do género cresceu 16% no pais em relacdo ao ano anterior, enquanto o tempo

despendido nestas plataformas aumentou incriveis 88%.

A rede social mais utilizado é o Facebook, que em agosto de 2011

ultrapassou a marca de 30,9 milhées de usuarios no Brasil, segundo pesquisa feita
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pelo Ibope Nielsen Online (2011). Este numero corresponde a 68,2% de todos os

usuarios que acessam a internet em casa ou no trabalho no Brasil.

O twitter, de acordo com a mesma pesquisa, manteve tendéncia de
crescimento no Brasil e em agosto alcancou 14,2 milhdes de usuérios unicos (31,3%
dos internautas). Durante agosto, cada usuario brasileiro se conectou a redes

sociais por um tempo médio de 7 horas e 14 minutos.

Segundo levantamento da Experian Hitwise (2011), ferramenta que mensura
dados na internet, feito com base no ultimo més de setembro, 0 nimero de visitas ao
Facebook teve um salto de 3,92% para 24,61% da preferéncia dos usuarios de
redes sociais virtuais. Em seguida esta o YouTube, com 17,80% da preferéncia dos

internautas e depois esta o Twitter, com 2,63% da preferéncia.

Ao encontro dessas pesquisas a respeito das preferéncias dos usuarios, o
Instituto Brasileiro de Inteligéncia de Mercado (IBRAMERC, 2010) realizou outra
pesquisa direcionada as empresas brasileiras nas redes sociais e comprovou que
65% das empresas estudadas, de médio e grande porte, ja estavam presentes em

alguma rede social.

No entanto, apenas 7% das empresas consideram a utilizacdo dessas
plataformas colaborativas como fato imprescindivel, apenas é encarado como fato
desejavel por parte das organizacdes (47,9%). Dentre as redes sociais, as que

possuem maior importancia e presenca por parte das empresas sao o Twitter (84%),



66

Youtube (62%) e Facebook (61%). No grafico estdo sinalizadas quais as redes

sociais mais relevantes para as organizagdes, conforme sua presenca nas mesmas.

B Twitter
B Youtube
W Facebook
M Orkut

B LinkedIn
B Blog

B Flickr

W MySpace
W Ning

Grafico 4 - Redes sociais mais relevantes para as empresas
Fonte: IBRAMERC, 2010

Da analise destes dados foram selecionadas as duas redes sociais virtuais

gue serao analisadas neste estudo: Facebook e twitter.

O Facebook foi escolhido devido a quantidade do nimero de usuarios e pelo

seu crescimento, bem como seu dominio mundial.

A escolha do twitter se deu também por sua tendéncia de crescimento, mas
principalmente pela visdo que as empresas possuem da ferramenta, percebendo-a
como uma ferramenta mais relevante que o proprio Facebook quando o assunto é

redes sociais virtuais para a utilizacdo por empresas.
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Vale ressaltar que o Orkut, embora possua a segunda maior base de usuarios
entre as redes sociais no Brasil (mais de 29 milh6es de usuarios segundo pesquisa
feita pelo Ibope Nielsen Online (2011), sendo apenas recentemente ultrapassada
pelo Facebook) e expressiva participacdo de empresas (45%, ocupando o quarto
lugar em relevancia entre as redes sociais), vem apresentando um grande declinio
nos indices de crescimento de sua base de usuarios (7% menor em relacéo a 2010)
e decréscimo de minutos gastos no site (14% a menos do que 0 mesmo periodo em
2010), o que indica que esta é uma rede social que esta caindo em desuso e que,
mantendo esta tendéncia, ndo teria validade para o objetivo deste estudo em um

futuro proximo.

O objetivo do capitulo que segue é apresentar as principais ferramentas e
possibilidades oferecidas pelo Facebook e pelo twitter e discorrer sobre
oportunidades que elas oferecem para que empresas utilizem estas redes sociais
como veiculo para realizar a¢cdes de marketing. Em virtude da ampla variedade de
recursos e da complexidade de ambos os servicos, 0 presente estudo ndo tem a
pretensdo de tentar abranger todas as possibilidades oferecidas por ambas as redes
sociais. Apenas pretende iniciar neste caminho e apresentar, em sua forma mais
elementar, acfes que estas ferramentas propiciam e que podem ser usadas em

proveito das empresas e de seus clientes.
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4.1.1 Facebook

O Facebook é, hoje, a maior rede social virtual do mundo (Compete Inc.,
2011). Criado em Fevereiro de 2004 pelo entdo estudante de Harvard Mark
Zuckerberg, com a ajuda de Dustin Moskovitz e Chris Hughes, o Facebook iniciou
como um servico exclusivo para estudantes com o objetivo de conecta-los entre si e
as comunidades estudantis. Hoje aberto a todos os usuarios, o Facebook é um
fendbmeno de crescimento e alcance, sendo o segundo site mais acessado no

mundo (Compete Inc., 2011).

O apelo inicial do Facebook, a exclusividade (para ser aceito no servigco era
necessario que vocé fosse estudante de determinadas instituicbes de ensino
americanas. Com o tempo o numero de instituicbes aceitas foi aumentando até
tornar-se um site aberto a todos o0s usuarios), incentivou as pessoas a colocarem
uma grande quantidade de dados de ordem pessoal em seus cadastros, incluindo
até enderecos e numeros de telefone. Isso fez com que o conteddo que fosse
oferecido através do Facebook fosse um conteddo de grande qualidade para os
usuarios, despertando ainda mais o interesse e 0 uso por parte dos seus usuarios. O
uso constante levou a uma producdo maior de conteudo, que acabou por despertar
mais atencdo ainda e que levou a um uso ainda mais intenso, e assim por diante,
gerando um crescimento sem precedentes entre as redes sociais existentes até

entdo.
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Pelo Facebook os usuérios podem colocar seus dados pessoais, conectar-se
com amigos, trocar mensagens publicas ou privadas, compartilhar contetdo e definir
0 que dentre todas essas acfes € privado e o que é publico. Para isso, basta criar

uma pagina pessoal e iniciar a sua experiéncia.

Conecte-se rapidamente com Cadastre-se
seus amigos, hdao importa onde Egratuto;e sempre stta:
voceé esteja.
Nome:

O aplicativo Facebook agora esta
disponivel em mais de 2.500 telefones. Sobrenome:
= Navegacdo mais rapida e estavel Seu e-mail:
= Compativel com os contatos e a camera do seu Insira o e-mail

celular novamente:
= Sem atualzacdes periddicas - apenas 1 faci Nova senha:

download

Eu sou:  Selecione o género: E

Obter o Facebook Mével Data de . - .
nascimento: 03 E Més: Ano: E

Por que preciso informar minha data de nascimento?

; E - R
TIM N&o pague nada por dados em até

90 dias nestas operadoras.

Crie uma pagina para uma celebridade, banda ou empresa.

Portugués (Brasil) English (US) Espafiol Frangais (France) Deutsch Italiano auy=)l BT #+(F#) 2£#E ..

011 - Portugués (Brasil) Celular * Localizar amigos - Atalhos * Pessoas * Paginas * Sobre * Anlincios * Crie uma pagina * Desenvolvedores * Carreiras - Privacidade * Termos * Ajuda

Figura 1 — Pagina inicial do Facebook (17 de novembro de 2011)
Fonte: Facebook, 2011

No entanto, criar uma pagina pessoal pode ser feito apenas por pessoas
fisicas. O Facebook ndo permite que uma empresa crie e administre um perfil
pessoal. Caso isso seja denunciado por outros usuarios, ou o controle de qualidade
identifique a ocorréncia, o perfil pode ser excluido e todos os contatos realizados
apagados, o que pode ser um prejuizo incalculavel para a empresa responsavel pelo
perfil, visto que podem ter sido gastas horas e mais horas na construcao deste perfil

e destes relacionamentos.
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Em virtude desta restricdo, o Facebook também oferece uma série de
servicos exclusivos que permitem que empresas consigam construir a sua presenca
online e utilizem a rede social como veiculo de marketing junto aos seus clientes

usuarios da rede.

4.1.1.1 Criando uma fan page
O primeiro passo que deve ser dado por uma empresa para fazer uso do
Facebook como ferramenta de marketing é criar uma fan page. A fan page é a
versao business da pagina pessoal. Sao perfis voltados para qualquer uso que néo o
pessoal, seja este uso feito por organizacdes, empresas, fundacdes, partidos,

celebridades, bandas, etc.

O processo para criar uma fan page no Facebook é pensado de forma a ser
simples e intuitivo. Na primeira etapa do cadastro, ja na pagina inicial do sistema,
basta clicar em "Crie uma pagina para uma celebridade, banda ou empresa”, que
esta localizado logo abaixo do botdo "Cadastre-se". Em seguida basta seguir os
passos do restante do cadastro e personalizar a pagina, completando com o logo e
informacfes da empresa. Também ja € possivel fazer suas primeiras publicacfes e

gerenciar mais algumas ferramentas de personalizagéo.

E importante que se compreenda a diferenca que existe entre um perfil
pessoal e uma fan page. Embora muitas empresas utilizem os perfis pessoais para

construir a sua presenca online, isso ndo € o recomendado.



71

Em primeiro lugar, porque isso é vetado pelo Facebook e, identificado este
uso, o perfil serd imediatamente excluido. Em segundo lugar, as fan pages oferecem
uma série de ferramentas exclusivas que ndo podem ser encontradas nos perfis
pessoais, tais como estatisticas de acessos, insights, perfil dos fas, etc. Estas
ferramentas, utilizadas da maneira correta por profissionais capacitados, sao
poderosas aliadas da empresa que gerencia o perfil, pois fornecem um rico arsenal
de informacdes sobre as pessoas que dentro da rede social mostraram interesse na

empresa e na sua fan page.

O contraponto de uma fan page em relagao a um perfil pessoal é o de que, ao
contrario do perfil pessoal, uma fan page ndo pode convidar outros usuarios para
serem seus amigos. Logo, a construgcdo de uma ampla rede de conexdes € um
trabalho mais demorado e que depende do sucesso de diversas acfes de marketing.
No entanto, esse parece ser 0 caminho mais indicado para as empresas, que devem
se preocupar em manter uma relacao de qualidade com os usuarios que desejam se
relacionar com a empresa e nao simplesmente iniciar uma grande quantidade de

conexdes artificiais com usuarios que efetivamente néo solicitaram aquilo.

4.1.1.2 Personalizacdo da fan page
Ao criar uma fan page a empresa pode customiza-la de acordo com a sua
marca e a visdo que ela deseja passar aos seus fas. E importante que a empresa
injete na sua pagina parte de sua personalidade, seja através de imagens, cores,

layout ou tom de comunicacao.
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Ao entrar na pagina o fa busca identificacdo com a empresa, e a empresa

deve ter isso em mente ao gerenciar a sua pagina.

4.1.1.3 Conquistando fas
Depois de criada a fan page basta um usuario “curtir’” a pagina que ele se
torna fA da empresa e passard a acompanhar a atividade da empresa dentro do
Facebook. Através da fan page a empresa abrird uma linha direta com seus fas e
pode aproveitar esta linha direta para ouvir o que eles tém a dizer, divulgar
promocoes, oferecer servigos diferenciados, auxiliar na solugdo de dificuldades
encontradas por ele, produzir contetudo de interesse do usuario e usa-lo como vetor

para ampliar o alcance de sua mensagem.

Ao curtir a pagina e se tornar um fa da empresa, este usuario sinaliza que tem
interesse na empresa e no que ela tem a dizer. Cabe a empresa definir qual o uso
gue ela ira fazer de sua fan page e como ela fara esta comunicacao, ou seja, qual o
conteudo que ela ira fornecer, qual o nivel de integracdo que com seus fas, qual a
liberdade que eles terdo dentro da pagina e como sera a forma de comunicacao
adotada pela empresa. O importante € que estas escolhas reflitam o perfil da
empresa e como ela quer ser vista pelos seus fds. O Facebook permite que a
empresa dote uma postura diferente e uma liberdade maior de forma em relacédo aos
meios mais tradicionais de comunicacdo empresariais, no entanto essa postura deve
refletir a maneira real da empresa, e nao forcar situagcdes ou construir imagens que

nao representem os reais valores da empresa. Respeite os fas. Eles querem algo a
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mais da empresa, mas poderdo facilmente sair da pagina se a empresa ndo souber

trata-los bem.

Conquistar fas € de certa forma, o objetivo essencial de uma empresa no
Facebook. O numero de fas de uma empresa indica quantas pessoas acompanham
as atividades daquela empresa e quantas pessoas estdo interessadas no seu
contetudo. Mas, mais do que isso, indica o fator de multiplicagcdo que a mensagem
terd. Se uma empresa tem 1.000 seguidores, significa que cada vez que ela postar
uma atualizacdo, divulgar uma foto ou recomendar um artigo esta atualizacao sera
replicada na pagina de seus 1.000 seguidores e, assim, todos os amigos dos seus
seguidores também ver&o o contetdo divulgado pela empresa. E uma multiplicac&o
do alcance da mensagem, usando seus fads como vetor desta multiplicacdo. Mas,
mais importante do que isso, faz uso da credibilidade dos seus fas junto ao seu
circulo social para atuar recomendando o seu conteudo, pulando diversas barreiras

junto a novos clientes.

Para conquistar o maior niumero de fas possiveis a empresa pode utilizar de
diversas formas, como promocfes e sorteios entre os usuarios do Facebook que
curtirem a pagina da empresa, oferecer descontos ou produtos caso atinja
determinado numero de fas ou oferecer servicos ou conteldos exclusivos para seus
fas. Outras estratégias podem ser adotadas, integrando mais de uma midia, como
descontos no site da empresa para usuarios que curtirem a pagina do Facebook. A
capacidade de criar estratégias depende de um conhecimento do publico-alvo e do

gue ele esta buscando, mas manter este fa depende de como a empresa utiliza a
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sua fan page e o que ela oferece ao seu fa. Mostrar ao fa& que a empresa valoriza

esta relacdo é fundamental para manté-lo em seu circulo.

4.1.1.4 Mural
O Mural é o agregador de todas as atividades ocorridas na fan page. Através
dele os fas da pagina da empresa e quaisquer outros visitantes poderdo ver tudo o
gue foi publicado pela empresa ou pelos seus fas enquanto estiveram interagindo
com ela: comentarios de usuarios, criticas, atualizacbes, publicacdo de fotos,
mensagens institucionais, promoc¢odes, enfim, toda e qualquer atividade que diz

respeito a empresa.

A empresa deve definir como utilizara o seu mural e qual a liberdade que os
seus fas terdo dentro do seu mural, ou seja, se eles poderdo atuar como produtores
de conteddo ou apenas como consumidores, se poderdo utlizar o mural para
reclamacdes e suporte ou apenas para se manterem atualizados a respeito das
novidades da empresa, se o tom do relacionamento entre empresa sera informal ou
formal. O importante é que esta filosofia represente o que a empresa realmente
busca oferecer, e que ela esteja preparada para isso. Se o objetivo dela é oferecer
suporte, ela deve estar pronta para ouvir, e solucionar, problemas. Se permitir que
os fas atuem como produtores de contetdo, postando mensagens no mural da
empresa, deve estar pronta para receber criticas. A empresa deve entender que o
mural guardard o historico de sua atividade e de seus fas dentro do Facebook e,
consequentemente, ira transmitir a imagem que a empresa estara passando dentro

da rede social.
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4.1.1.5 Feed de noticias
Toda vez que o usudrio acessar a sua conta ele podera ver o seu Feed de
Noticias, a parte central do site onde todas as atividades que seus amigos
compartilharam na rede séo exibidas. O Feed de Noticias é um agregador das acdes
diérias de seus amigos, e a publicacdo destas acdes é baseada em um algoritmo do

préprio Facebook.

O Feed de Noticias é a ferramenta do Facebook que permite que ele seja tdo
dindmico quanto possivel para o usuario, pois as atividades dos seus amigos
atualizam-se a todo o momento, tdo logo qualquer um deles atualize o seu status,
faca um comentario, curta uma pagina, adicione ou aceite um novo amigo, publique

uma foto ou um video.

E no Feed de Noticias que os fas verdo as atualizacbes que a empresa faz
em seu mural, sem sair da sua propria pagina. Esta € a importancia do
relacionamento com os fas. O fa podera ver, entre as atualizacfes de seus amigos

no Facebook, tudo o que a empresa publicar em seu mural, encurtando distancias

O Feed de Noticias, hoje em dia, contém basicamente atualizacbes dos
amigos dos usuarios, mas no futuro ele podera facilmente se tornar um filtro daquilo
gue o usuario deseja consumir na web. Com a presenca cada vez mais macica de
marcas, companhias, fontes de informagéo e amigos no Facebook, € aceitavel que o
Feed de Noticias de um usuario passe a conter a grande maioria das informacdes as
guais ele tem interesse, através da escolha de amigos e fan pages que ele deseja

curtir.
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O Facebook tende a oferecer cada vez mais conteldo, ja que cada vez mais
e mais pessoas e empresas utilizam a rede social. Com a producdo cada vez maior
de conteudo e informacao, e com o aperfeicoamento dos filtros, se tornard cada vez
mais (til para o usuério poder ler tudo o que tem interesse em apenas um local,
sejam informac6es sobre marcas, noticias, atualizacbes de amigos ou apenas

entretenimento.

A tendéncia € de que um namero significante de pessoas comece a utilizar o
Facebook desta maneira, como agregador de conteudo, e este € o motivo pelo qual
estar presente no Feed de Noticias € tdo importante. Esta deve ser a consideracao
mais importante feita por empresas que tem o objetivo de estabelecer sua presenca

e identidade no Facebook.

4.1.1.6 Conteudo
A presenca online através do Facebook € uma oportunidade que a empresa
tem de fornecer aos seus clientes conteudo relevante e de qualidade e posicionar-se
como uma autoridade no seu segmento. O Facebook, através da fan page, permite
gue a empresa ofereca uma ampla variedade de conteddo nas mais diferentes

formas: publicacdo de fotos, eventos, enquetes e atualizacoes.

Oferecer um conteudo diferenciado, que atenda as expectativas dos usuarios,
€ a oportunidade que a empresa tem de construir um relacionamento e fidelizar o
cliente, mostrando para ele que ela € mais do que uma simples fornecedora de

produtos ou prestadora de servigos. A presenca do usuario em uma rede social é um
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poderoso indicador da pré-disposicdo que ele tem em se relacionar e construir
conexdes, e essa pré-disposicdo devem ser aproveitadas pela empresa com o

objetivo de divulgar sua identidade e mostrar seus diferenciais.

Conteudo relevante produzido no Facebook gera impacto e repercussdo. O
sistema é prodigo em facilitar e incentivar a disseminacdo e o compartilhamento de
informacdo entre seus usuarios. Envolver os seus fas, tracar estratégias que o
estimulem a repassar a sua informacéo e divulgar a sua marca aproveitando rede de
conexdes que ele possui para ampliar o alcance da mensagem é um poderoso vetor
de divulgacdo da empresa e deve ser um dos grandes objetivos da empresa ao

fazer uso da rede social.

Da mesma forma, oferecer ao fa uma nova visao sobre a empresa, diferente
da idéia tradicionalmente associada a ela, bem como disponibilizar um novo canal
de comunicacdo, sdo outras oportunidades que devem ser aproveitadas pelas
empresas. Seja para comunicar-se de forma mais informal, caracteristico das redes
sociais, construir uma relagcdo mais pessoal ou utilizar a ferramenta para um rapido
atendimento a duvidas, o Facebook oferece ferramentas que permitem uma ampla

linha de utilizacbes e finalidades.

4.1.1.7 Mensagem
Embora a natureza de uma fan page e, consequentemente, da presenca de

uma empresa no Facebook seja divulgar informacgdes a respeito da empresa para o
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maior numero possivel de usuarios, existe a possibilidade de uma comunicacdo

direta e privada entre a empresa e seus fas.

Esse uso pode ser feito caso seja necessario enviar informagfes contendo
dados pessoais em solicitacbes de suporte ou até mesmo cupons promocionais de

campanhas veiculadas na rede social.

4.1.2 Twitter

O twitter € uma rede social gratuita baseada em uma troca rapida de mensagens
que incentiva os seus usuarios a responderem a pergunta “What are you doing?” (“O
que vocé esta fazendo?”) através da postagem de mensagens curtas de no maximo
140 caracteres, chamadas de tweets, para 0os seus amigos, ou seguidores. Estas
mensagens podem ser enviadas para o site do twitter via SMS por celular, por

ferramentas de mensagem instantanea ou aplicativos desenvolvidos por terceiros.

Criado pelos desenvolvedores Evan Williams, Jack Dorsey e Biz Stone em
2006, nos EUA, o twitter estabeleceu o padrao de micro-blogging. O tamanho curto
das mensagens enviadas através do twitter € a caracteristica mais marcante do

servico, permitindo um rapido e informal compartilhamento de informacéao.

Os tweets postados sdo automaticamente visualizados no perfil do usuario

gue o postou, no perfil de todos os usuarios que sao seguidores do autor do tweet e
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também na Timeline Publica do twitter, &rea que retne toda a atividade do usuério e

das pessoas com as quais ele se relaciona.

Embora apenas outros usuarios do twitter possam ser seguidores de um
usuario e receberem automaticamente os seus tweets, qualquer pessoa pode visitar
o perfil deste usuario e acompanhar as suas postagens (embora esta opcao também

possa ser desabilitada nas configuragcdes da conta)

O twitter ganhou grande popularidade e visibilidade, e um crescimento
vertiginoso, a partir do momento que celebridades como o ator Ashton Kutcher, a
cantora Britney Spears e o0 atleta Shaquile O'Neal passaram a fazer uso da
ferramenta para aproximarem-se de seus fas e conferirem uma aura de “gente

normal” as suas vidas.

twitterd

S Ig a O q u e I h e e,y Inscreva-se hoje!
nteressa i

+

; . E-mail
I 0S. opinioes de

s
e tudo o que esta Senha

Inscreva-se

Sobre - Ajuda - Blog - Celular - Status - Empregos - Termos - Privacidade - Anunciantes - Empresas - Midia - Programadores - Recursos - © 2011 Twitter

Figura 2 — P4agina Inicial do twitter (17 de novembro de 2011)
Fonte: twitter, 2011
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O twitter possui diversos usos para usuarios pessoa fisica e empresas. Em
nivel pessoal é uma excelente maneira de manter contato com amigos e atualiza-los

a respeito de onde vocé estéd ou o que esté fazendo.

Para fins comerciais, o twitter pode ser utilizado para divulgar noticias da
empresa, oferecer suporte, interagir com clientes e clientes potenciais e anunciar

campanhas promocionais.

4.1.2.1 Abrindo uma conta no twitter
Qualquer pessoa fisica ou juridica, com um endereco de e-mail valido, pode
iniciar gratuitamente uma conta no twitter. Para isso basta visitar o site da ferramenta
(www.twitter.com), clicar em ABRIR UMA CONTA GRATUITA e iniciar o processo de

inscricao.

Para inscrever-se no servico de micro-blogging e criar o seu perfil é
necessario escolher um nome de usuario. Este nome de usuario sera utilizado para
identificar a sua conta e também para ser localizado por outros usuarios. No twitter
cada nome de usuario é precedido pelo signo “@”, que permitira aos usuarios saber
guantas vezes determinado usuario foi citado por outros usudrios. Este signo
também deve ser utilizado quando vocé deseja identificar que um tweet é de

interesse, ou diz respeito, especificamente, a determinado usuario.

Pessoas fisicas normalmente utilizam seu nome pessoal, apelido ou alguma

identificagdo caracteristica para a escolha do seu nome de usuario. Para a criagdo
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de suas contas as empresas costumam utilizar seu nome fantasia ou variagdes sutis

do mesmo que sejam facilmente identificadas por seus clientes e potenciais clientes.

Além da escolha de um nome Unico e pessoal, o twitter permite que o usuario
também personalize a sua pagina através da escolha de uma imagem de fundo que
podera ser visivel por todas as pessoas que visitarem a pagina do usuario, sejam
eles também usuérios do twitter ou ndo. Nesta imagem de fundo pode ser colocada
uma das imagens padrdes do sistema, uma imagem do proprietario da conta ou, no
caso de a conta pertencer a uma empresa, a logomarca da empresa ou imagens de

seus produtos.

Assim que um usuario cria a sua conta no twitter ela pode ser localizada no

endereco http://www.twitter.com/nomedeusuario

4.1.2.2 Conquistando seguidores

Um usuario do twitter pode seguir e ser seguidos por outros usuarios. A
contagem de guantas pessoas um usuario estd seguindo e quantas sdo seus
seguidores pode ser visualizada no canto direito da sua pagina pessoal. A
guantidade de pessoas que seguem um usuario, ou uma empresa, € um importante
medidor do capital social acumulado por aquele usuario, pois indica o numero de
pessoas que estdo interessadas em ouvir o que o ele tem a dizer ou informar. No
caso especifico das empresas, € um contingente de potenciais clientes aos quais as

empresas tém acesso direto.
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Para seguir um novo usuario basta visitar a sua pagina pessoal e clicar no
botdo “SEGUIR”, localizado abaixo da sua foto de perfil. Se o perfil do usuario for
publico os seus tweets passardo imediatamente a serem publicados também na

pagina pessoal do usuario que virou seu seguidor.

Caso a péagina do usuério ndo seja publica ele precisara aprovar a solicitacdo

e, s6 entdo, os tweets passardo a ser publicados na pagina do seguidor.

Para conquistar seguidores a empresa deve oferecer um conteudo de
relevancia, que desperte o interesse de outros usuarios. Se a empresa nao oferecer
nada de interessante, dificilmente outras pessoas terdo interesse em segui-la. Para
cativar seguidores a empresa pode oferecer noticias do seu segmento de mercado,
informacdes diferenciadas sobre a empresa, apresentar ao seu cliente um perfil
menos formal, auxilid-lo com resposta as duvidas e reclama¢des. Também podem
ser desenvolvidas diversas a¢des de marketing oferecendo prémios e recompensas

em troca do aumento do numero de seguidores, por exemplo.

4.1.2.3 Enviando mensagens
Como falado anteriormente, a comunicacdo entre os usuarios do servico é
feita através de mensagens curtas de, no maximo, 140 caracteres, chamadas tweet.
A comunicacao rapida e informal € uma caracteristica do servi¢o, que incentiva os
seus usuarios a enviarem mensagens respondendo a pergunta “O que vocé esta

fazendo?”.
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Assim que vocé postar a sua mensagem a mesma ficara disponivel na sua

pagina pessoal e na pagina pessoal dos seus seguidores.

As empresas podem utilizar estas mensagens de diversas maneiras, com
diversas propostas diferentes. Pode-se utiliz4-las para simplesmente interagir com
0s seus seguidores, divulgar promog¢des ou novos servigos, apresentar conteudo de
relevancia para seu publico-alvo, solicitar sugestbes e opinides. Pelo dinamismo
proporcionado pelo twitter, os tweets podem atender a uma série de demandas

diferentes e sdo poderosas ferramentas se trabalhados de forma adequada.

4.1.2.4 Mensagens privadas
Os tweets publicados por um usuario sédo de regra geral publico. Ao enviar um
tweet ele serd publicado na Timeline do autor e também sera publicado na pagina

pessoal de todos os seus seguidores.

Caso o usuario deseje enviar um tweet direcionado exclusivamente a um
determinado usuario é possivel. E a chamada Mensagem Direta. Esse tipo de
mensagem s6 pode ser enviado para pessoas que 0 USUario segue e que seguem o
usuario, simultaneamente. A Mensagem Direta possui espaco para 0s mesmos 140

caracteres de um tweet normal.

As Mensagens Diretas vém sendo largamente utilizadas quando uma troca de
mensagens possui dados privados, tais como numero de cadastro, dados pessoais

ou de contato. Como as empresas utilizam bastante o twitter para dar uma agil
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resposta aos seus clientes, muitas vezes estas respostas contém dados sigilosos e

nao é interessante que sejam publicadas para todos os seguidores da empresa.

4.1.2.5 Retweet
Cada tweet de um usuario pode ser retuitado. Se um usuario considerar que o
tweet de outro usuario é interessante, engragado, € uma informagéo util, ou € algo
gue o usuario acha que tem relevancia, ele pode fazer um retweet, ou simplesmente
RT. Isso é feito facilmente através de um simples clique e o sistema armazena todas

as vezes que um tweet é retuitado por outros usuarios.

Se a empresa considerar que um tweet é de interesse de seus seguidores,
ela pode facilmente dar um retweet e divulgar aquela informacdo para toda a sua
base de seguidores. Esse €, inclusive, uma das mentalidades que a empresa deve
ter ao iniciar a construcdo de sua presenca online. Ela ndo deve se colocar no papel
de a unica fornecedora de informacéao relevante para os seus seguidores. Ela deve
conhecer o seu cliente a ponto de perceber quando um conteudo vai ser Util para

ele, independente da fonte.

Outra forma de utilizar o retweet € em campanhas promocionais, solicitando
aos seus seguidores que retuitem um determinado numero de vezes uma
mensagem da empresa em troca de algum beneficio ou compensacédo. Fazer com
gue os usuarios retuitem uma mensagem da empresa exponencializa o seu alcance,
pois a partir do momento que um de seus seguidores retuita um tweet da empresa,

todos os seguidores deste seguidor que retuitou a mensagem também tomaréo
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conhecimento da mesma. Existem ferramentas no twitter que permitem a contagem

de retweets de uma mensagem.

4.1.2.6 A hashtag
O twitter € um espaco para a rapida troca de idéias e informacdes, e a falta de
regras ou estruturas formais destas mensagens € uma caracteristica deste tipo de

comunicacao.

No entanto, é préatica normal que os usuarios identificam o assunto tratado no
seu tweet, para que seja possivel pesquisar os tweets a respeito de um assunto
especifico ou elaborar a relacdo dos assuntos mais abordados. Neste caso, o twitter
oferece uma ferramenta, que na verdade é um signo, que funciona de forma
semelhante ao signo “@”. Enquanto o signo “@” serve para identificar um usuario, o
signo “#” (hashtag) serve para identificar um assunto especifico. Sendo assim,
guando um usuario deseja que o sistema identifique o assunto abordado ele deve

acrescentar ao tweet o texto #assuntotratado.

Identificar um assunto é importante para que a empresa consiga acompanhar
as estatisticas de disseminacdo de uma mensagem. Ao marcar um assunto, a
empresa sinaliza aos outros usuarios qual o tema tratado naquela mensagem e
também os estimula a marcar o assunto caso exista o interesse em repassar aquela
mensagem. O assunto marcado pode ser o home da empresa, o0 titulo de uma
campanha promocional recém-lancada, o nome de um novo produto ou uma

mensagem institucional.
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Se um assunto for muito comentado dentro do twitter ele pode aparecer nos

Trending Topics.

4.1.2.1 Trending Topics
Os Trending Topics, também chamados resumidamente de TT, sdo o0s
assuntos mais comentados do twitter. Para definir a relacdo dos Trending Topics 0
twitter faz uso da hashtag, e funciona como marcador de assunto. Toda vez que
determinado assunto for citado por um usuario, precedido da hashtag, ele sera

computado nos Trending Topics.

Clicando em cima de um link de Trending Topics, vocé vai poder ver em
tempo real uma Timeline com tudo o que esta sendo escrito com aquele assunto. E
vocé pode também interagir, tuitando e utilizando o #assunto, que ird aparecer nesta

Timeline.

Aparecer nos Trending Topics €, sem duvida alguma, garantia de um enorme
destaque e repercussao. Basta as empresas trabalharem e exercerem influéncia

para que esse destaque seja positivo.
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4.2 ANALISE DAS ENTREVISTAS

A andlise das entrevistas permite a contraposicdo da fundamentacado teorica
desenvolvida no presente trabalho e da experiéncia pratica sob a Gtica dos usuarios
de redes sociais e, posteriormente, dos profissionais respondentes. S&o visdes e
percepcdes pessoais. As entrevistas serdo analisadas em dois grupos e seréo

destacados os pontos de maior relevancia dentro de cada grupo.

Estas entrevistas e, consequientemente, a analise das mesmas nédo propdem
estabelecer verdades absolutas, mas sem duvida transmitem uma impresséo do que

€ sentido pelos entrevistados.

4.2.1 Dados levantados através das entrevistas com 0s usuarios de redes sociais

Segue abaixo as principais informacdes extraidas das entrevistas com 0s

usuarios de redes sociais e agrupadas de forma a sintetizar os principais conceitos.

4.2.1.1 Redes sociais mais utilizadas
A primeira pergunta feita aos usuarios tinha o objetivo de saber deles quais as
redes sociais mais utilizadas. Mas, tdo importante quanto este dado, esta pergunta

pretendia observar como 0s usuarios entendiam o conceito de rede social e o que
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era considerado rede social pelos mesmos. Este foi um dos motivos de serem feitas
perguntas abertas em toda a entrevista. Permitir que os entrevistados fornecessem
ndo apenas respostas, mas dados importantes para o entendimento da problematica

proposta.

A maioria absoluta dos entrevistados que fazem uso de redes sociais
escolherem o Facebook como a rede social que mais utilizam. A presenca de outra
rede social foi praticamente nula como primeira opcdo. Este fato acabou por
influenciar as demais respostas, dando um viés ao restante da entrevista e

concentrando a atencao do entrevistado no Facebook.

Essa afirmacdo vem de encontro aos dados levantados no Capitulo 2.2 que
indicam o crescimento e aumento de penetracdo da rede social no Brasil.
Confirmando também pesquisas apresentadas no mesmo tépico, o Orkut foi citado

apenas por um dos entrevistados, o que mostra o crescente desuso da ferramenta.

O twitter também foi lembrado por aproximadamente 30% dos entrevistados,
gue dizem utilizad-lo ndo como agentes ativos e produtores de conteddo, mas sim
para informacéo, revelando uma percepcdo diferente da que o0s entrevistados

possuem em relacdo ao Facebook.

Faz-se ressaltar um ponto de grande importancia percebido nas respostas: de
regra geral, o Youtube ndo é visto como uma rede social. Embora todos os

entrevistados utilizem o Youtube com freqtiéncia, ele nédo foi citado em nenhuma das
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respostas. Isso se deve ao fato de que o Youtube é visto como uma ferramenta e

nao uma rede social.

4.2.1.2 Principal motivacéo dos usuarios de redes sociais
Segundo os entrevistados, a principal motivagao para o uso das redes sociais
€ manter contato com 0s seus amigos e também vasculhar outras pessoas na rede

social.

Esta resposta revela a natureza intrinseca das redes sociais, que & promover
o0 relacionamento entre seus atores, e mostra que 0s usuarios tém verdadeiro
interesse em conhecer mais sobre os outros. Embora tenha sido eventualmente
lembrada, a busca por noticias e atualizacdo n&do entrou na relacdo principal de

motivacoes.

Dando continuidade a esta linha comportamental, o conteddo que mais
desperta a atencdo dos usuarios sdo as fotos e videos postadas pelos outros

usuarios, sendo citados como conteddo mais interessante em 100% dos casos.

Neste caso, fica claro que, para uma empresa despertar a atencdo de um
usuario e cativar o seu interesse na rede social, € fundamental que ele considere
esta empresa como um amigo ou, pelo menos, tenha interesse pessoal nas suas

informacdes.
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4.2.1.3 Percepcgao da presenca de empresas nas redes sociais
A percepcao da presenca de empresas nas redes sociais foi 0 ponto
levantado que apresentou a maior diversidade de respostas. Agrupadas as
respostas em trés grandes grupos, pode-se definir que existe uma divisdo entre
aqueles que néo percebem a presenca de empresas nas redes sociais, agueles que
percebem apenas os anuncios laterais com formato mais classico de propaganda ou
guando uma empresa cria um perfil pessoal e solicita a sua amizade e aqueles que

percebem a presenca através de acles de carater mais social dentro da rede.

Esta resposta também depende do grau de entendimento que o entrevistado
tem do que é considerado efetivamente como presenca da empresa nas redes
sociais. Percebe-se que, de regra, quando a presenca da empresa se manifesta de
forma ndo invasiva, através de um amigo ou mesmo de varios amigos, O
entrevistado nao identifica que aquela acéo foi originada por determinada empresa,

e aceita o conteldo sem contestacdo ou mesmo receio.

Ja abordagens mais diretas, como solicitacdo de amizade por parte uma
empresa, sao vistos de forma negativa e criam rejeicdo por parte do usuario. Vale
ressaltar agui que existe uma grande diferenca entre a empresa ter um perfil pessoal
no Facebook e ter uma fan page. As fan pages, de regra, ndo sdo nem percebidas
como veiculos de marketing por aqueles usuarios que ndo costumam seguir as
empresas e, portanto, atendem perfeitamente a sugestao de fazer um marketing ndo
invasivo, disponibilizando a informacado e permitindo que o usuario decida se deseja

consumi-la ou néo.
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4.2.1.4 Interesse em relacionar-se com empresas
Foi perguntado aos entrevistados se eles tinham interesse em manter um
relacionamento com alguma empresa dentro das redes sociais. A maior parte dos
entrevistados enfatizou que utilizava as redes sociais para relacionamento
interpessoal e que, se possivel, evitaria relacionar-se com empresas. Grande parte
deles, no entanto, abriria uma excegéo e aceitaria adicionar aos seus amigos uma
empresa se fosse solicitado por um parente ou amigo. De toda forma, por iniciativa

propria, a preferéncia seria evitar este tipo de agéo.

No entanto, uma parcela dos entrevistados afirmou que tem interesse em
manter um relacionamento com empresas dentro da rede, desde que elas
respeitassem um limite de mensagens e fornecessem um contetudo realmente
interessante. Aqui mais uma vez a gente percebe que o que o consumidor espera da
empresa em uma rede social € mais do que conhecer um bom produto ou a
promocao do momento. Ele quer que a empresa se comporte, dentro da rede social,

como ele e os seus amigos se comportam.

4.2.1.5 Como as empresas deveriam utilizar a rede
Embora tenha apresentado variagdo em sua forma, a resposta dos
entrevistados foi basicamente idéntica em conteudo: as empresas devem utilizar a
rede para criar um relacionamento com o usuario e, se for o caso de divulgar algo,

gue seja algo de imenso valor para ele.



92

Na visdo dos usuarios, eles devem ser recompensados por permitir que a
empresa esteja inserida em seu circulo de relacionamentos. A empresa deve agir
COMoO seus amigos agem, e ndo como se ele fosse um consumidor em potencial.

Ignorar isso gera uma ac¢do inoportuna, e essa rejeicdo € muito facilmente
percebida nas entrevistas, onde fica claro que o usuario olha para a sua rede social
como algo que ele construiu e que nao quer que seja violado. Ele espera também

gue os outros percebam e respeitem isso.

Depreende-se das respostas que o usuario, mais do que nunca, se coloca
como senhor das suas decisdes e que ele deve ter total controle do que deseja ter
acesso. Cabe as empresas, entdo, oferecer o contetdo. Cabe ao usuario decidir o

gue e quando deseja consumir.

4.2.2 Dados levantados através das entrevistas com os especialistas

Segue abaixo as principais informacdes extraidas das entrevistas com 0s
especialistas em marketing em redes sociais e agrupadas de forma a sintetizar os

principais conceitos.
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4.2.2.1 Redes sociais mais utilizadas e finalidades de cada uma

De novo, destaca-se nas respostas a presenca dominante do Facebook e
twitter. Deve-se destacar, entretanto, que ao contrario do que ocorreu com 0S
usuérios de redes sociais, o twitter foi tdo citado quanto o Facebook, aparecendo em
todas as entrevistas. Isso € reflexo claro da necessidade que um profissional de
redes sociais deve ter de pensar as acdes de forma mais ampla, nao restrita a sua
rotina, e buscar sempre a maior repercussao e eficiéncia de suas campanhas,
explorando as potencialidades de cada ferramenta. Sob esta 6ética, o twitter foi
bastante lembrado como ferramenta que permite um maior dinamismo e de grande
eficiéncia quando a intencdo é divulgar uma marca e atingir pessoas que ainda nao
conhecem esta marca, ou seja, quando a intencao € informar e alcancar um publico
mais amplo. Também foi lembrado como ferramenta de suporte, embora tenha sido
alertado sob a necessidade de um monitoramento constante. O Facebook foi citado
sempre com o sentido de estreitar o vinculo com o cliente e manter-se conectado a

ele, conhecer seus gostos e ouvir suas sugestdes. O foco é o relacionamento.

O Linkedin também foi lembrado como uma rede social importante para as
empresas, mas com finalidade de buscar parceiros, colaboradores, oportunidades
de negocio para a empresa, etc. O relacionamento com o cliente ndo foi uma das

finalidades lembradas para esta rede social.

Cabe destacar, mais uma vez, a auséncia do Orkut em todas as entrevistas.
Apesar de ser uma rede social com uma grande base de usuarios ela poderia, em

teoria, despertar o interesse de algum profissional. No entanto, pela propria
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caracteristica do perfil dos respondentes, que se supde devem estar constantemente

atualizados em relagéo a tendéncias, o Orkut ndo foi mencionado uma vez sequer.

4.2.2.2 Virtudes das redes sociais para a¢cdes de marketing
As respostas aqui foram bastante amplas, embora se destaque sempre as
virtudes ja mencionadas das redes sociais. A possibilidade de segmentacdo de
publico, que facilita a oferta conteddo relevante para determinado perfil. Ou seja, a
possibilidade de tracar estratégias localizadas e dirigidas a uma parcela especifica

do mercado, aumentando a eficiéncia da mensagem.

Também apareceu com destaque a possibilidade de ouvir o cliente no
desenvolvimento do produto, efetivamente envolvendo-o no processo. A facilidade
gue as redes oferecem de possibilitar que a empresa receba o feedback do

consumidor.

4.2.2.3 Qual a mensagem que tem mais sucesso junto ao Usuario
Mensagens que coloquem o cliente no papel central, no papel de
protagonista. Seja na participagdo no desenvolvimento do produto, seja na
capacidade de engajar pessoas, 0 usuario deve sentir-se como o elemento mais
importante, deve sentir-se valorizado, e ndo ter a sensacdo de que ele é visto

apenas como um consumidor da empresa.
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4.2.1.4 Tendéncias

Em uma s6 palavra: pessoas.

Os especialistas destacam que as empresas nao devem enxergar as redes
apenas como mais uma midia, um veiculo de propaganda. Na opinido macica, as
empresas que entenderem a rede como um canal, ou seja, como um elo entre
empresas e consumidores, estardo no caminho certo para efetivamente utilizarem

de forma correta estas redes.

4.3 CASOS ESTUDADOS

O presente estudo selecionou duas empresas brasileiras que, no entender do
autor, utilizam de forma bastante intensa as redes sociais como veiculo para acdes
de marketing. Estas empresas, sempre no entender do autor, sdo exemplos de
como uma empresa deve pensar as suas estratégias de promoc¢ao nas redes sociais

virtuais.

As duas empresas analisadas possuem contas no twitter e Facebook, além
de outras redes sociais virtuais que ndo sdo abordadas no presente trabalho. A
presenca destas empresas nas redes sociais e, principalmente, a utilizacdo que elas
fazem desta presenca ilustram de forma bastante significativa o uso pratico de

conteldo tedrico desenvolvido até o momento.
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4.3.1 Azul Linhas Aéreas Brasileiras

A Azul Linhas Aéreas Brasileiras € uma empresa de aviacdo de criada no
Brasil em 27 de Marco de 2008. Seu proprietario, o americano David Neeleman,
tinha por objetivo criar um novo conceito de empresa de transporte aéreo no Brasil,
somando conforto e tecnologia a uma clara intencdo de constituir uma identidade

nacional a empresa.

Desde a sua concepcéo a Azul Linhas Aéreas tem por objetivo aproximar-se
do cliente, criando um vinculo afetivo e de engajamento diferenciado em relacéo as

suas concorrentes e tendo-o0 como seu parceiro estratégico.

A propria escolha do nome da empresa, ja no periodo do seu langcamento,
reflete essa politica diferenciada. A empresa foi lancada sem ter um nome

oficialmente escolhido pelos seus executivos.

Para escolher o nome da empresa foi langada uma campanha de abrangéncia
nacional com o objetivo de estimular os futuros clientes a escolherem o nome da
companhia. A promocédo “Vocé Escolhe” foi langcada no més de Marco de 2008 com
a finalidade de selecionar o nome da mais nova empresa aérea do pais. Contou com

mais de 100 mil cadastros e mais de 150. 528 votos, gerando 10 op¢Ges de nome.
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A disputa final ficou entre Samba e Azul. A deciséo final coube ao grupo de
executivos da companhia, liderado pelo investidor David Neeleman, que escolheu

Azul — Linhas Aéreas Brasileiras S.A.

A competicao foi tdo disputada entre as opgdes Azul e Samba que a empresa
decidiu premiou com passes vitalicios tanto o internauta que enviou pela primeira
vez 0 nome “Azul”, quanto o que primeiro sugeriu “Samba”. Além deles, outros 2.000

internautas também foram premiados com passagens e outros prémios.

No més de Maio de 2008, ja sob o nome de Azul Linhas Aéreas Brasileiras, a
empresa apresentou sua identidade corporativa. Segundo divulgacdo para a
imprensa, o mapa do Brasil, estampado na cauda das aeronaves, simboliza o desejo
de servir, de aproximar e apresentar aos brasileiros, sem escalas, uma nova fase na

historia do transporte aéreo do pais.

Esta politica de interatividade e aproximacdo com o cliente até hoje norteia as
acOes da Azul Linhas Aéreas, e é utilizada desde acbes promocionais até

campanhas para escolher o nome das suas novas aeronaves.

4.3.1.1 Azul em numeros
Atualmente a Azul faz apenas véos domésticos. Em seus 30 primeiros meses
de operacdo, apresentou um grande crescimento e possui hoje 10% do mercado

nacional.
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Na data do batismo da primeira aeronave da empresa, pratica mantida até
hoje com as novas aeronaves, a Azul contabilizava 200 milhdes de dolares para
comecar suas operacdes em territdrio nacional, assumindo assim o posto de
companhia mais capitalizada (em sua fundacgdo) da histéria da aviacdo mundial.
Foram encomendadas 42 aeronaves e outras 36 em opcédo de compra, todas da

Embraer.

Em 15 de junho de 2009, a companhia completou seis meses de operacdes
com mais de 650 mil Clientes transportados, 74 voos diarios e 13 destinos. A marca
de um milh&o de Clientes transportados foi alcancada dia 13 de agosto do primeiro
ano de operacoes da Azul - um recorde mundial. Nunca antes uma companhia aérea

bateu esta marca em tdo pouco tempo de atuacao.

Hoje, com quase dois anos e meio de operacdes, a Azul é a terceira maior
companhia aérea brasileira. Segundo a ANAC, a Azul foi a empresa que mais
cresceu no ano passado, fechando o ano com aumento de 103% na demanda de
passageiros por seus voos, em relacdo a 2009. Atualmente, a companhia conecta
33 destinos com 230 voos diarios. Somando-se as oito linhas de 6nibus, sdo 39

cidades brasileiras servidas pela Azul. Sua frota € composta por 31 aeronaves.

Para se ter uma idéia do crescimento e ganho de mercado da empresa, ela
atingiu a marca de 10 milhdes de passageiros transportados no dia 01 de Julho de
2011, 12 milhdes no dia 04 de Outubro de 2011 e estima encerrar 0 ano com a

marca de 17 milhGes de passageiros transportados.
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4.3.1.2 Azul nas redes sociais
A Azul, seguindo a sua filosofia de aproximar-se com o cliente e construir com

este uma relacéo, esté presente de forma bastante efetiva nas redes sociais.

Além de possuir contas no twitter e no Facebook, a empresa também possui
um canal de videos no Youtube onde posta videos institucionais, promocionais e
videos postados por passageiros, presenca no Orkut através de comunidades
criadas pelos usuarios e também criou uma rede social prépria, a viajamos.com.br,
com o objetivo de criar interacdo entre seus passageiros e expandir sua influéncia

online.

Recentemente a empresa também criou seu perfii na rede de

relacionamentos do Google, o google+.

4.3.1.2.1 Facebook
A Azul possui mais de cinco paginas no Facebook. Para restringir e focar o
objeto de interesse deste trabalho seré analisado apenas a sua presenca ha pagina

oficial da empresa (http://www.facebook.com/AzulLinhasAereas).
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Figura 3 — Fan page da Azul no Facebook (17 de Novembro de 2011)
Fonte: Facebook, 2011

O perfil da empresa no Facebook possuia, no dia 09 de Novembro de 2011,
duzentos e vinte e nove mil seiscentos e setenta e um usuarios (229.671) que
curtiram a pagina da empresa. Mais de 2.600 pessoas também estdo falando sobre
a empresa na rede, através de acdes em suas contas que divulgam a marca,
promocdes ou interacdes do perfil da empresa. Esta € uma ferramenta que ajuda a
identificar o quanto os outros usuarios estédo auxiliando na ampliacdo do alcance das

mensagens da Azul.

A atuacdo da Azul no Facebook demonstra uma clara orientacao de criar uma
relacdo direta com os seus clientes, sem a estrutura formal utilizada na comunicagéo
empresarial. Também abre um espaco importante para que o cliente opine, elogie,

reclame e faca sugestdes para a empresa.
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Para que possamos ter uma amostra do papel ativo desempenhada pela Azul,
foram analisados todos os posts feitos pelo perfil da empresa em sua pagina durante
o periodo de uma semana, compreendida entre os dias 11 de Novembro e 05 de

Novembro de 2011.

Esta andlise trouxe o universo de 23 posts feitos pela Azul e mais um post
identificado como de um funciondrio da empresa. Os posts levantados foram

divididos em trés areas: resposta a solicitacdo, promocionais e institucionais.

Os resultados foram os seguintes: 19 posts de respostas as solicitagcdes de
usuarios, incluindo o post identificado como sendo de um funcionario, quatro posts

promocionais e um post com informacdes institucionais.

De fato, analisando-se o histérico da conta, percebe-se que o universo de
acOes dos usuarios no perfil € infinitamente maior do que o da propria empresa, pois
0s mesmos utilizam largamente o mural da empresa. No entanto, pelo
comportamento dos usuarios, identifica-se que a empresa realmente consegue
estabelecer um vinculo com o cliente e transmitir a sensacado de que ali estd um

espaco onde ele pode ser ouvido pela empresa.

Embora a Azul institucionalmente utilize o Facebook basicamente para
responder as duavidas de seus clientes e divulgar promog¢des, 0 uso que 0s proprios
clientes fazem da pagina € muito interessante, pois diariamente eles fazem

sugestbes de melhorias nos servicos e de promoc¢des que deveriam ser lancadas
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pela empresa. Se analisarmos o historico de a¢fes a esmagadora maioria das agfes

foi feita neste sentido.

Evidentemente que a empresa ndo pode atender a todas essas sugestoes de
promocfes, e nem mesmo responde a todas as postagens dos usuarios neste
sentido, mas essas ac¢Oes claramente fornecem para a empresa um valioso

termOdmetro e orientador de acdes promocionais que podem ser absorvidos pela

empresa e nortear futuras campanhas.

4.3.1.2.2 Twitter
Assim como no Facebook, a Azul possui uma conta no twitter na qual exerce
uma ativa interacdo com seus clientes. Esta conta possuia no dia analisado 71.888
seguidores, ficando em terceiro lugar entre as companhias aéreas brasileiras no
numero de seguidores do twitter, ficando atrds da Tam e da Gol, respectivamente.
Neste mesmo dia, a empresa contabilizava 1.761 tweets em sua historia e estava

seguindo 4.323 usuarios no twitter (http://twitter.com/azulinhasaereas).
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A andlise dos tweets revelou que, dentro do periodo analisado, compreendido
entre os dias 11 e 05 de Novembro de 2011, a empresa publicou 39 tweets, sendo

um com informacdes institucionais, um promocional e 37 respostas a usuarios.

A utilizacdo do twitter por parte da Azul segue o0 mesmo conceito de
aproximar a empresa ao seu cliente, embora os tweets mostrem uma tendéncia
ligeiramente diferente. No twitter a principal ocorréncia, com um indice de incidéncia
superior a 85%, é a reclamacao por parte dos clientes de falhas nos servicos
prestados pela companhia. Talvez motivado pelo carater mais dinamico e
informativo do twitter, os usuarios entendam que aquele canal € o mais apropriado
guando o interesse efetivo € maior em ser ouvido pela companhia do que interagir

com ela.
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No que tange ao comportamento da empresa, ela da o devido valor a este
comportamento e procura responder a todas as solicitagbes de seus clientes,

inclusive as negativas, através da prépria ferramenta.

4.3.1.3 Case: acao de marketing da Azul nas redes sociais
A Azul anunciou no dia 14 de Abril de 2011 que havia chegado a marca de
oito milhGes de passageiros transportados. Como é uma empresa que faz largo uso
das redes sociais, aléem dos tradicionais releases para a imprensa ela também

postou uma foto nas redes sociais para comemorar o feito.

Imediatamente ap0s a empresa ter postado no Facebook, um usuario que
acompanha a pagina da empresa fez o seguinte comentario: “8 milhées? Acho que é
hora de fazerem uma promocédo relampago de passagens por R$ 8... sera um

sucesso com certeza... Parabéns Azul!”.

M Cristiano Santos 8 milhdes? Acho que € hora de fazerem uma
promocdo reldmpago de passagens por R$8... serd um sucesso com
certeza... Parabéns Azul!

14 de abril 35 14:45 * Curtir * €D 9 pessoas
Figura 5 — Comentario de usuario na Fan Page da Azul

Fonte: Facebook

Varios outros usuarios curtiram a idéia e estimularam o autor do comentario a

criar uma campanha na rede: uma promocao de passagens a R$ 8,00 o trecho.

A campanha lancada pelo usuario uniu, em menos de um més, mais de 6.000

pessoas que apoiaram a iniciativa. Percebendo o tamanho da oportunidade, a Azul
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acatou a idéia e iniciou um processo de interacdo com as pessoas, solicitando
sugestdes de trechos que deveriam ser contemplados com o pre¢co promocional. Sé
poderiam participar da promog¢&o aqueles usuarios que interagissem com a empresa

sugerindo trechos nas redes sociais.

Joinville, Brasilia, Curitiba, Porto Alegre, Belo Horizonte, Salvador e Recife
foram os trechos mais pedidos. Com as cidades estabelecidas, a empresa lancou a
campanha na manhé do dia 28 de Maio de 2011. Embora a companhia néo revele
nameros exatos, ela afirma que houve uma grande procura pelos bilhetes

promocionais.

Adicionalmente, a campanha trouxe um esperado efeito colateral: o aumento
de usuarios que curtiam a sua pagina no Facebook. Antes da campanha a empresa
tinha 150.000 pessoas que curtiam a sua pagina na rede e, em pouco tempo, este

numero ultrapassou a marca de 180.000 pessoas.

4.3.2 Peixe Urbano

O Peixe Urbano € um site de compras coletivas criado em marco de 2010
pelos fundadores Alexander Tabor, Emerson Andrade e Julio Vasconcellos. O
projeto foi inspirado no modelo criado pelo americano Groupon, onde a idéia
principal envolvida é reunir um namero grande de pessoas dispostas a adquirir o

mesmo servico ou produto. Com uma grande quantidade de compradores
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interessados neste produto ou servico, e, portanto, gerando um ganho consideravel

de escala, pode-se negociar junto ao fornecedor um pre¢co com desconto.

A selecao e a negociacao junto aos fornecedores sao de responsabilidade do
préprio Peixe Urbano, que divulga as ofertas para sua base de associados. O
desconto dado nas ofertas oscila entre 50% e 90% do valor original do produto ou

servigo.

Cada compra feita € um cupom de desconto. Normalmente as ofertas
possuem um numero minimo de compradores exigidos. Assim que a oferta atinge
este numero minimo de compradores ela € considerada valida. Algumas ofertas

possuem limite maximo de cupons, outras nao.

O Peixe urbano foi o primeiro site de compras coletivas do Brasil e, pode-se
assegurar que, devido ao seu grande sucesso, foi o principal fomentador nacional da

exploséao dos negdécios de compras coletivas.

Em dezembro do mesmo ano, o Peixe Urbano anunciou a entrada do

empresario e apresentador de TV, Luciano Huck, como novo sécio.

4.3.2.1 Peixe Urbano em numeros
O Peixe Urbano € o pioneiro e maior site de compras coletivas da América

latina.
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Iniciado primeiramente nas cidades de S&o Paulo e Rio de janeiro, o Peixe
Urbano ja esta operando em mais de 70 cidades do Brasil, além de ter operacdes na

Argentina, México e Chile.

Desde o seu lancamento, o Peixe Urbano ja vendeu mais de oito milhdes de
cupons das mais de 15.000 ofertas divulgadas. A economia total feita pelos

compradores ultrapassa a cifra de R$ 700 milhdes.

Em pouco mais de quatro meses apos o seu lancamento, o Peixe Urbano ja
havia ultrapassado a marca de 1 milhdo de usuarios. Um ano apos o langamento do
site este numero ultrapassava a marca de sete milhdes de usuarios. Hoje, sdo mais

de 14 milhdes.

O site da empresa contabiliza nimero de acessos superior a 20 milhdes todos

0S meses.

4.3.2.2 Peixe Urbano nas redes sociais
O sucesso do Peixe Urbano é, em sua esséncia, um produto das redes
sociais. Por isso a empresa faz largo uso dessas ferramentas, tanto para
comunicacao institucional, quanto para prestar suporte aos seus clientes quanto

como vetor de multiplicacdo do alcance de suas ofertas.

Além de possuir contas institucionais tanto no Facebook quanto no twitter que

servem aos propoésitos mencionados acima, cada nova oferta lancada pelo Peixe
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Urbano, em qualquer cidade de atuacado da empresa, possui botdes que facilitam
que qualquer usuario também divulgue em sua rede as ofertas. Como muitas vezes
as ofertas precisam de um ndamero minimo de compradores, o proprio modelo de

negaocios estimula a presenca da empresa nas redes, mesmo que por terceiros.

A seguir sera analisada de forma sintética a atividade do Peixe Urbano nas

redes sociais selecionadas.

4.3.2.2.1 Facebook
O Peixe Urbano possui um perfil no Facebook para cada cidade em que atua.
Logo, a empresa possui mais de 70 perfis oficiais. O estudo ir4 analisar apenas a

pagina principal da empresa (http://www.Facebook.com/PeixeUrbano).
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Figura 6 — Fan page do Peixe Urbano no Facebook (17 de novembro de 2011)
Fonte: Facebook, 2011
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Sucesso nas redes sociais, 0 Peixe Urbano reunia em 09 de Novembro de
2011, dia do levantamento dos dados, 945.516 pessoas que curtiam a sua pagina.
Um namero bastante expressivo se considerado que é uma empresa com pouco
mais de um ano de existéncia. Outro numero bastante impressionante é o de
pessoas que estdo falando ou fazendo referéncia a empresa na rede. Este numero,

no dia da andlise, chegava a 28.834 referéncias.

Faz parte da natureza do Peixe Urbano um relacionamento mais informal com
seus clientes, pautado no dinamismo e no uso de uma estrutura mais moderna. As
Ofertas, inclusive, sempre fazem alusdo ao nome da empresa, chamando seus
clientes de peixinhos e sereias, quando se refere a homens ou mulheres,
respectivamente. O texto das Ofertas também apresenta uma forma mais moderna e
mais proxima de uma conversa entre amigos, diferindo das chamadas mais

tradicionais. Esta politica também se estende ao Facebook.

A analise da pagina o Facebook entre os dias 05 e 11 de Novembro de 2011
mostrou que o Peixe Urbano fez 17 postagens no Facebook. Estas postagens
dividem-se em: quatro postagens de interacdo com os usuarios, 10 postagens

divulgando as ofertas da empresa e trés postagens institucionais.

Devido ao fato de o elemento central do seu negdcio ser a divulgacao ofertas,
inevitavelmente a pagina do Peixe Urbano no Facebook ird apresentar uma
incidéncia bastante grande de posts com ofertas. No entanto, isso claramente nao
incomoda as pessoas que curtem a pagina, pois ao curtir a pagina elas sinalizam

gue tém grande interesse nestas ofertas.
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Adicionalmente, o Peixe Urbano utiliza o Facebook para fazer uma
aproximagédo junto ao usuario, e humanizar a empresa, interagindo com ele atraves
da solicitacdo de sugestdes, lancamento de enquetes e simpéticos posts de bom

dia.

Embora ndo seja possivel o usuério postar no mural do Peixe Urbano, ao
contrario do que ocorre na pagina da Azul Linhas Aéreas, por exemplo, é
extremamente comum que nos comentarios o usuario solicite informacbes, peca
ajuda ou faca reclamacfdes. Como a empresa nao divulga niumero de telefone, os
usuarios encontram no Facebook uma maneira de obter um atendimento mais
individualizado. O Peixe Urbano responde a todas as solicitacdes atraves do proprio

Facebook, de forma aberta ou privada, dependendo do caso.

4.3.2.2.2 Twitter
Assim como o Facebook, o Peixe Urbano faz uso ativo da conta no twitter
para se comunicar com 0s seus clientes. A empresa, inclusive, possui também no
twitter uma conta para cada cidade em que atua. Para efeitos de analise, entretanto,
foi considerada apenas a conta principal (@PeixeUrbano). No dia 09 de Novembro
de 2011 a conta do principal do Peixe Urbano no twitter possuia 102.438 seguidores

e jatinha 2.622 tweets em sua historia.
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Figura 7 — Conta do Peixe Urbano no twitter (17 de novembro de 2011)
Fonte: twitter, 2011

Dos 2.622 tweets da conta do Peixe Urbano, foram analisados os ultimos 38,
postados entre os dias 05 e 11 de Novembro de 2011. Os 38 tweets apresentaram a
seguinte distribuicdo: 11 tweets de interacdo com 0s seus seguidores, 11 ofertas,
nove tweets atendendo a solicitacbes de ajuda, trés tweets institucionais e quatro

tweets de divulgacdo de parceiros do Peixe Urbano.

O histoérico da conta do Peixe Urbano no twitter demonstra que a utilizacdo
gue a empresa faz da ferramenta é ligeiramente diferente do uso que ela faz da
pagina no Facebook. Enquanto no Facebook o uso principal é para a divulgacao de
ofertas, e o0 atendimento aos usuarios € praticamente uma conseqUéncia da
existéncia do canal, a conta do twitter parece seguir um padrdo menos rigido,

apresentando uma diversificacdo bastante significativa das ocorréncias entre as

areas analisadas.
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4.3.2.3 Case: agéo de marketing do Peixe Urbano nas redes sociais
O préprio Peixe Urbano, por si sO, é um grande exemplo do poder das redes
sociais virtuais. O seu principio basico de funcionamento esta escorado na estrutura
de funcionamento das redes sociais: 0 poder de unir pessoas em torno de um

mesmo interesse.

Neste caso, o0 objetivo é a compra de determinado produto ou servico com um

grande desconto.

Embora esta seja uma idéia que, desde sempre, seja simpatica a todas as
pessoas, 0 sucesso do Peixe Urbano s6 poderia ser alcancado a partir do momento
em que existissem ferramentas que permitissem o poder de divulgacdo e

mobilizac&o que é propiciado pelas redes sociais virtuais.

A partir do momento em que para que uma pessoa tenha um beneficio
desejado é necessario que ela convenca outras pessoas a desejarem este mesmo
beneficio, o Peixe Urbano incentiva que sua mensagem seja passada adiante, sem
gue seja necessario que a empresa empregue esforco adicional. Para potencializar
esta divulgacao, o proprio sistema dispde de ferramentas que facilitem o trabalho de
divulgacdo através das redes sociais, notadamente no Facebook e no twitter. Além
disso, o Peixe Urbano também oferece prémios para as pessoas que incentivarem

outras pessoas a utilizarem o servico.
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O que o Peixe Urbano fez foi criar um produto de interesse do publico em
geral (ofertas) e desenvolver um modelo de negdcios que utilize, de forma macica, o

poder de divulgacao das redes sociais virtuais e 0s elos entre seus atores.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do autor com o presente estudo foi o de desenvolver uma anélise
focada no fendbmeno das redes sociais na internet e de que forma as empresas

podem utilizar-se destes veiculos para realizar acdes de marketing na internet.

O trabalho desenvolvido preocupou-se em nao direcionar sua atencdo a uma
empresa ou segmento de mercado em especifico, pois sua intencao era a de ser o
mais abrangente possivel e abordar esta estratégia em seu estagio mais inicial, de
forma que este posicionamento permitisse alcancar o objetivo de desenvolver um
estudo que pudesse ser util para qualquer empresa, independente de porte ou
estrutura, e que estas empresas pudessem encontrar neste trabalho uma pequena
reunido de informacfes Uteis para o inicio de suas acdes de marketing em redes

sociais.

Como o universo de redes virtuais existentes hoje € enorme, em um primeiro
momento buscou-se definir quais as redes sociais que seriam aprofundadas no
presente trabalho. Propor que um trabalho sobre redes sociais virtuais pudesse
incluir todas as redes sociais mais utilizadas trata-se de uma meta inviavel. Da
mesma forma, tratar as redes sociais como um assunto genérico, de forma
superficial e sem individualizacdo, ndo atingiria o objetivo proposto pelo trabalho.
Embora se encaixem na definicdo ampla de redes sociais virtuais, cada sistema
possui suas ferramentas e particularidades, e conhecer o basico das redes

selecionadas e de suas possibilidades é de importancia fundamental para o trabalho.
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Deste modo, utilizou-se de dados estatisticos para a sele¢édo das duas redes

sociais que seriam estudadas: twitter e facebook.

O Facebook foi escolhido por ser atualmente a maior rede social virtual no
Brasil e no mundo, por continuar em crescimento e por concentrar a maior parte dos
investimentos em publicidade online. A escolha do twitter se deu também por sua
tendéncia de crescimento, mas principalmente pela visdo que as empresas possuem
da ferramenta, percebendo-a como uma ferramenta mais relevante que o préprio

Facebook quando o assunto é redes sociais virtuais para a utilizacdo por empresas.

Vale ressaltar que o Orkut, embora possua a segunda maior base de usuarios
entre as redes sociais no Brasil, vem cada vez mais caindo em desuso, por iSso

tendo ficado de fora deste estudo.

Ambas as redes sociais foram analisadas de forma a identificar quais 0s
recursos oferecidos que podem auxiliar as empresas que desejam utiliza-las como
veiculos de marketing. Por se tratarem de sistemas complexos e em constante
aperfeicoamento, buscou-se analisar apenas as ferramentas basicas e que

permitem que as empresas déem 0s seus primeiros passos neste universo.

Desta analise ficou claro que o Facebook oferece uma gama muito maior de
ferramentas, inclusive focadas especificamente no uso por parte de empresas. Além
disso, o préprio modelo de negdcios do Facebook diferencia o que é pessoal e o que
€ profissional, podendo excluir agueles usudrios que nao usarem corretamente o

sistema.
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J& o twitter, embora nao faca esta distin¢do clara e tampouco tenha este foco
em oferecer tantas ferramentas especificas, € uma rede muito utilizada pelas
empresas, devido especialmente ao seu dinamismo caracteristico e a possibilidade

de uma ampla variedade de utilizagGes pelas empresas.

Ambas as redes sociais mostraram que efetivamente possuem recursos

interessantes a serem explorados pelas empresas.

De posse destas informacgdes, procurou-se também, através de entrevistas,
colher dados junto a usuarios de redes sociais sobre quais as redes sociais mais
utilizadas e qual a percepcéo que eles tém da presenca de empresas nestas redes.
As respostas confirmaram que o trabalho estava no caminho certo no momento da
selecdo das redes sociais a serem estudadas e também mostraram que, em um
primeiro momento, o usuario padrao tende a perceber a acdo de empresas apenas
em campanhas mais invasivas, como em solicitacbes de amizade no Facebook.
Curiosamente, este € um dos usos considerados errados por parte do Facebook,
pois empresas nao podem ter perfis pessoais, mas apenas fan pages, e estas néo
podem solicitar amizade. Notou-se que 0 usuario quer ter seu espaco respeitado, e
sentir-se senhor do que deseja ou ndo consumir. Caso se relacione com alguma

empresa, ele busca algum tipo de recompensa.

Adicionalmente foram realizadas entrevistas com especialistas em redes
sociais, com o objetivo de identificar as redes sociais mais indicadas para o uso
como veiculo de marketing por parte das empresas e também para que fossem

levantadas informagfes a respeito de recomendacdes e tendéncias. Mais uma vez
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mostrou-se acertada a escolha das redes sociais. No que tange as recomendacdes
e tendéncias, embora a mensagem possa ter variado em forma, os especialistas
foram unénimes em contetdo. O caminho para as empresas é focar no que as redes

sociais tém de mais importante para oferecer: as pessoas.

Por dltimo, buscou-se fazer um levantamento do uso que duas empresas
brasileiras, de reconhecida presenca nas redes sociais, fazem de suas contas no
twitter e no Facebook e da forma com a qual elas se relacionam com seus
seguidores e fas, respectivamente. As empresas selecionadas foram a Azul Linhas

Aéreas Brasileiras e o Peixe Urbano.

Do levantamento feito destacou-se a importancia que ambas as empresas
dedicam aos seus clientes nas redes sociais. De fato, embora também sejam
utilizadas eventualmente para promoc¢des e anuncio de produtos, as contas das
redes sociais hdo sdo apenas canais de venda. Elas sdo, em ambos os casos, um
espaco do cliente, seja para ele tirar suas duvidas, dividir suas experiéncias
vivenciadas com a empresa ou relacionar-se com ela. Ambas as empresas
percebem isso e incentivam este uso, gerando um capital social imenso como

retorno.

Os dados advindos da pesquisa reforcam a convicgcdo de que as empresas
gue ainda ndo tém presenca online nas redes sociais virtuais devem
necessariamente comecar a pensar suas estratégias para iniciar neste caminho. O
consumidor hoje € online, e o nimero de usuarios de redes sociais ndo para de

crescer. Selecionamos para o trabalho duas redes sociais que, no momento, sao as
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mais indicadas. Embora este cenario possa mudar com o surgimento de outras
redes, a tendéncia de relacionarem-se online permanecerd. Mais do que se
preocupar em estar nesta ou naquela rede, o importante € o pensamento de estar
presente junto ao seu consumidor onde ele estiver. E ele estard nas redes sociais

virtuais.

As redes sociais estdo comecando a ser utilizadas como agregadores do
conteudo online, filtrando esta informacdo de acordo com os interesses do usudrio.
Atualizagcbes de amigos, noticias, qualificacdo profissional, comunicacao,
entretenimento. Dependendo de como 0 usuario criar suas conexdes ele podera

consumir tudo o que Ihe é relevante em sua propria pagina ou conta.

Por isso, destaca-se a importancia de que a empresa deve estar disponivel
para o consumidor nestes ambientes no momento em que ele desejar. Estar
presente online, facilitando o acesso a empresa, € a primeira recomendacéo deste

estudo.

Ao utilizarem as redes sociais, as empresas devem compreender que elas
possuem uma dinamica diferente de outras midias. Elas ndo devem ser utilizadas
como mais um veiculo para a simples venda de produtos. Uma grande rede de
conexdes ndo deve ser visto apenas como um grande numero de potenciais
clientes. A empresa deve utilizar sua presenca para criar uma relacdo com o cliente,
oferecer um conteudo relevante e diferenciado, que agregue valor para ele. Existem
caminhos diversos neste sentido, alguns dos quais podem ser sugeridos por este

estudo:
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e Oferecer aos seus clientes uma nova forma de comunicar-se com ele,

mostrando um lado menos formal e mais humano da empresa;

e Criar um novo canal de suporte, mais dinamico e pessoal, que esteja onde

seu cliente esta;

e Divulgar promogdes e ofertas especiais exclusivas nas redes sociais,
mostrando a importancia e valor que a empresa da a este relacionamento

com seu cliente;

e Colocar-se como referéncia no mercado de atuacdo da empresa,
divulgando informacdo de interesse e qualidade, atraindo o respeito e

tornando-se base de referéncia para clientes e potenciais clientes

e Utilizar a rede como um canal de colaboracdo, solicitando auxilio na

elaboracado de produtos e promocdes.

Varias das acdes recomendadas podem ser feitas simultaneamente. Varias
outras acGes podem ser tentadas. A internet, e consequentemente as redes sociais,
permitem uma grande liberdade de forma e de contetdo, incentivando novas
experiéncias. O autor deste trabalho ndo acredita que exista certo ou errado, o que
pode funcionar para uma empresa talvez néo funcione para outra. Apenas destaca

gue, em virtude do cenario atual, errado € ndo estar presente.
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Como falado no inicio deste capitulo, este trabalho ndo tem a pretenséo de
abranger o marketing em redes sociais por completo, nem mesmo de estabelecer
verdades inquestionaveis. O objetivo do mesmo é apenas sugerir alguns pontos que

possam ser valiosos para empresas que pretendam explorar este caminho.

Diversos estudos necessitam ainda serem feitos. As redes sociais virtuais
ainda engatinham, e se os usuérios ainda estdo aprendendo com este fendbmeno,
imagine o que ainda existe para aprender em relacdo as possibilidades oferecidas
por elas como veiculos para a¢cdes de marketing. IniUmeras estratégias e técnicas
existem para serem aperfeicoadas, e inUmeras outras surgirdo com o passar do

tempo.

De concreto tem-se que as empresas devem estar presentes onde estdo 0s
seus consumidores, e o fato é que cada vez mais estes consumidores estardo na
internet e, consequentemente, nas redes sociais virtuais. Estar ausente delas é
COmo, aos poucos, ir se distanciando do motivo de existéncia de uma empresa: seus

clientes.

Como sequUéncia da pesquisa feita neste estudo, recomenda-se a aplicacao
na pratica das propostas aqui desenvolvidas. A aplicacdo destas propostas, somada
ao monitoramento do desempenho e seus resultados, forneceria valiosa contribuicdo
ao que ja foi desenvolvido até aqui, podendo corrigir caminhos ou incentivar acertos.
A perspectiva de uma ampliacdo do conhecimento depende de uma abordagem

académica, e logicamente pratica, muito mais profunda nesta area.
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APENDICE A - ROTEIRO DA ENTREVISTA COM USUARIOS DE REDES
SOCIAIS

1. Quais as redes sociais que vocé mais utiliza. Qual a frequéncia?

2. O que vocé busca quando utiliza estas redes? Qual o contetudo (forma e
conteldo) que mais desperta a sua atencao?

3. Vocé percebe a presenca de empresas nas redes sociais? De que forma?
Como vocé vé isso?

4. Vocé tem interesse em ser amigo ou “seguir’ empresas? Vocé ja
adicionou/adiciona/adicionaria? Por qué?

5. Como vocé acha que as empresas deveriam utilizar as redes sociais?

Promocdes, relacionamento, etc.
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APENDICE B - ROTEIRO DA ENTREVISTA COM ESPECIALISTAS

1. Em sua opinido, qual(is) a(s) rede(s) social(is) mais utilizada(s) pelas
empresas hoje em dia? Porque (elencar as vantagens de cada uma das
citadas)?

2. Qual o tipo de uso que as empresas estdao fazendo destas redes?
(relacionamento, promocéo, etc.) e qual a importancia da utilizagcdo destes
canais pelas empresas?

3. Sobre a promocéo de um produto ou servi¢o através das redes sociais, quais
as principais vantagens que vocé observa que elas oferecem? E qual o tipo
de mensagem que, em sua opinido, tem maior possibilidade de ter sucesso
junto aos usuarios?

4. Dentre as campanhas de divulgacdo de um produto, servico ou marca que,
em sua opinido, tiveram mais resultado, qual o fator determinante para o seu
sucesso? Para vocé, isto € uma tendéncia ou um fato isolado?

5. O que falta explorar hoje? Como vocé percebe as tendéncias para o futuro?



