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RESUMO

O marketing atual € composto por diversas ramificacdes de especialidades, e dentre
as mais recentes encontra-se o marketing digital que € desenvolvido utilizando
diversas técnicas e ferramentas voltadas para o mundo digital, tais como as midias
sociais. O uso do Facebook como ferramenta da estratégia de marketing digital vem
se fazendo cada vez mais presente nas areas de marketing das organizacdes, desta
forma o objetivo deste trabalho foi identificar e avaliar as principais formas de utilizacéo
do Facebook como ferramenta de estratégias de desenvolvimento de marketing
digital. O trabalho caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa-quantitativa com uso
do software Quintly para levantamento de dados da pagina do Facebook de uma
instituicdo financeira, e 0 embasamento do referencial teérico elaborado por meio de
pesquisa bibliografica. Com base nos dados obtidos foi possivel verificar que a
empresa ainda ndao tem uma atuacao plena no Facebook, mesmo presente héa varios
anos apenas iniciou efetivamente a utilizacdo de recursos desta midia social na
segunda metade de 2016, e concluiu-se da importancia que o uso desta midia social
tem na construcdo do marketing digital para as empresas, bem como na sua
multiplicidade de opc¢bes de uso e capacidade de mensuracao de retorno.
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1 INTRODUCAO

Com o avanco das Tecnologias da Informacdo e Comunicacédo houve uma
mudanga no comportamento das pessoas, ficando cada vez mais conectadas ao
mundo digital e realizando mais tarefas online, atualmente compra-se de tudo ou
quase tudo pela Internet, obtém-se diversos servicos e realizam-se inumeras
transacdes. Esta mudanca vem se acentuando ao longo dos ultimos 15 anos, com
mais intensidade na ultima década, em decorréncia do aumento da percepcao de
seguranca no ambiente da Internet.

Tal transformacdo de comportamento levou as empresas, principalmente
as areas de marketing destas, a repensarem sua atuacao para retencado e conquista
de novos clientes dada a nova realidade. Enquanto que ha algumas décadas era
possivel atingir um publico extenso por meio da televisdo ou radio, hoje em dia o
publico esta disperso e presentes em diversas midias, por conseguinte é necessario
as empresas realizarem estudos e investimentos no desenvolvimento de novas
abordagens, tornando-se cada vez mais comum a realizacdo de campanhas e
desenvolvimento de uma marca para determinado nicho de mercado.

As midias sociais vém ganhando importancia nos planejamentos
estratégicos e de marketing das organizac6es devido ao seu grande publico, ha
midias sociais que possuem uma ‘populagdo’ maior que muitos paises de grande
relevancia no cenario mundial, e também pela possibilidade de realizar uma
segmentacdo do publico-alvo cada vez mais refinada e progressivamente mais
especifica, e com diversas ferramentas de mensuracao de retorno.

Tratando-se as midias sociais como objeto de estudo deste trabalho, mais
especificamente seu uso por parte de uma instituicao financeira como instrumento de
marketing digital, a pesquisa objetivou identificar e avaliar as formas de uso de midias
sociais, mais especificamente o Facebook, como ferramentas de estratégia de
marketing digital. Para alcancar tal objetivo foi necessario sua decomposicdo em
objetivos mais especificos, sendo estes discutir aspectos tedrico-conceituais sobre
redes sociais, midias sociais, marketing digital e de relacionamento, descrever as

técnicas e conceitos de marketing digital e midias sociais, avaliar o uso do Facebook



como ferramenta de marketing digital, bem como propor possiveis estratégias de uso
das midias sociais.

Esta pesquisa se utilizou do levantamento bibliografico para maior
aproximacdo com o0s temas envolvidos e embasamento da interpretacdo e
classificacdo dos dados levantados pelo software de analise de midias sociais
escolhido, tais dados foram apresentados em formato de tabelas e graficos para
melhor compreensdo de sua representatividade ao longo do periodo de tempo
observado pelo trabalho.

Este trabalho é apresentado em secdes subsequentes de aprofundamento
da pesquisa, ou seja, iniciando-se com a apresentacdo do referencial tedrico acerca
dos temas centrais, com posterior exposicdo dos procedimentos metodoldgicos
adotados com a qualificacdo da ferramenta tecnolégica utilizada e caracterizacdo da
instituicdo financeira proprietaria da pagina estudada, ulteriormente foram
apresentados os dados e suas interpretacdes, e por fim foram expostas as

consideracdes finais do trabalho.

2 MARKETING

Em meio a um cenario de alta competitividade as empresas vém investindo
cada vez mais em formas de se sobressair em relagdo aos seus concorrentes, mas
além de se diferenciarem, buscam também estarem presentes nas plataformas de

comunicacao onde seus clientes se encontram e sdo acessiveis.

O marketing pode ser entendido em todos seus aspectos, de forma
simplista, como uma forma de atrair clientes, seja pela identificacdo de uma
necessidade ou mesmo pela criacdo de uma nova e desconhecida até entédo. Kotler e
Armstrong (2015) definem marketing como um processo ndo tdo somente
administrativo, mas também social, pelo qual individuos e organiza¢gbes adquirem o
gue necessitam e desejam mediante a criacdo e troca de valor uns com 0S outros,
porquanto que no ambito mais especifico dos negécios o marketing busca
desenvolver relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes. Desta forma, “a
percepc¢ao que o publico tem de uma empresa é primordial para o sucesso da mesma
perante aos demais concorrentes” (PEREIRA et al., 2012, p. 3), porém os clientes ndo

consideram apenas as diferencas de uma empresa para a outra (KOTLER, 2003), é



necessario diferenciar-se no mercado e deixar claro uma mensagem de valor para o

cliente.

Outrossim, as organizacdbes vém buscando formas de obter um
relacionamento mais préximo de seus potenciais e atuais clientes, e o marketing digital
apresenta-se como mecanismo efetivo para tal missdo, uma vez que na atuacao do
marketing tradicional suas ferramentas buscam realizar agdes e promoc¢des no sentido
da empresa para o consumidor, enquanto as ferramentas do marketing digital
permitem aos clientes encontrarem a empresa de acordo com Seus interesses,
gerando uma inversdo de papéis onde ha uma mudancga no relacionamento do cliente
com a empresa (OKADA; SOUZA, 2011) e criando um empoderamento para seus
clientes, gerando maior proximidade e eficiéncia na comunicacdo. Neste mesmo
sentido, Efimova (2005 apud CRUZ, 2010) afirma que é necessario ser visto no
ciberespaco para poder existir, ou seja, é necessaria a construgdo de um ‘eu’ virtual
para ali ser encontrado por seus clientes e assim manter uma continuidade do
relacionamento. Deste fundamento, vem a importancia de ferramentas e técnicas de
marketing digital para a sobrevivéncia da empresa no meio digital, e, por conseguinte,

sua projecdo no mercado fisico.

A revolucéo que a Internet impds no cotidiano de todos também demandou
uma nova postura dos profissionais de marketing perante o publico alvo, visto que a
gama de informacdes disponibilizada para os consumidores atualmente gera um
poder maior de escolha e os tornam mais exigentes em relacdo aos produtos ou
servicos que lhes sdo disponibilizados, sendo assim, é necessaria uma maior
eficiéncia no desenvolvimento do marketing pelas empresas para tornar claro o valor
gue o produto ou servi¢o passa ao cliente. Por conseguinte, é imperativo as empresas
utilizarem técnicas e tecnologias adequadas para uma comunicacao virtual efetiva na
hora de comunicar-se com seu publico. O advento da era digital, com énfase no
estabelecimento da Internet, possibilitou inimeras formas de comunicagdo, ainda
suscitou a criacdo de uma onda de novas ferramentas para comunicacéo, propaganda
e desenvolvimento de relacionamentos, ferramentas de marketing, sendo que as
midias sociais, estudadas mais a frente, sdo uma destas atuais ferramentas e com
franca expansao de investimentos, destarte as organiza¢cdes ndo podem mais se dar
ao luxo de esperar que seus clientes a procurem, logo, devem desenvolver estratégias
para a sua conquista (KOTLER, 2003; KOTLER; ARMSTRONG, 2015).



2.1 Estratégias de marketing digital

O marketing digital pode ser entendido como um conjunto de processos de
marketing que se utiliza de ferramentas eletronicas, com énfase na utilizacdo da
Internet e de ferramentas direcionadas para este ambiente, que propicie niveis de
interacdo com os atuais e futuros clientes de uma organizagao, propiciando maior
eficacia no relacionamento dirigido de maneira individualizada, e passivel de controle
de quantidade e tipo de informacdes recebidas pelos clientes (RUBLESCKI, 2009;
MARKETINGFUTURO, 2014; LIMEIRA, 2007). Pode-se entdo entender marketing
digital como uma evolucdo ou aperfeicoamento do marketing de relacionamento,
posto que segundo Stone e Woodcock (2002) o marketing de relacionamento é a
aplicacdo de variadas técnicas e processos de marketing, vendas, comunicacdo e
dedicacdo com o cliente que visam buscar identificar de forma individual os clientes,
construir um relacionamento deste com a organizacao e realizar a administracédo deste
relacionamento para beneficio mdtuo, ou seja, uma geracdo de valor para a

organizacao e para o cliente.

Ainda, segundo Stone e Woodcock (2002), na visdo dos clientes o
marketing de relacionamento pode ser descrito como algo que possibilita a eles
localizarem a empresa, a conhecer, manterem contato com ela, verificarem se estédo
obtendo o que desejam da empresa e analisarem se 0 que estdo obtendo esta de
acordo com o prometido, desta maneira o marketing digital propde-se a apoiar tais
acOes em ambientes digitais e com ferramentas desenvolvidas para este ambiente.
Podemos constatar que o uso do marketing digital € indispensavel para grandes
corporacbes, mas que aliado a demais tipos de abordagem de marketing e
desenvolvido de forma integrada pode proporcionar uma maior eficacia, neste sentido,
Turchi (2012) salienta que as estratégias de marketing devem ser desenvolvidas de
forma a abranger acbes tanto offline quanto online, buscando assim uma maior

sinergia no ciclo de planejamento de marketing.

O marketing digital apresenta algumas peculiaridades em relacdo a outros

tipos de abordagens tradicionais, neste mesmo sentido podemos frisar que:



As diferengas vao além dos meios e métodos utilizados, podendo-se
destacar:

a) Veiculos: o marketing nas midias sociais ocorre por meio da
autopublicacéo de contetdo gerado pelos usuarios, enquanto o tradicional
ocorre, principalmente, através da televisao, radio, impressos, etc.

b) Marketing: nas midias sociais a base & o marketing “puxa”, no qual os
consumidores procuram informacdes das empresas, que devem fornecé-las
de modo reativo se quiserem atender as necessidades do consumidor. Ja no
marketing tradicional, a base é o marketing “empurra”, no qual a empresa
empurra a informag&o para o consumidor e espera que ele reaja de um modo
especifico.

c) Custos: o marketing digital requer um investimento muito menor que o
tradicional costuma exigir.

d) Mensagens: nas midias sociais as mensagens emitidas pela empresa, em
geral, sdo mais sutis e muitas vezes transmitidas pelos proprios
consumidores.

e) Interatividade: o marketing tradicional costuma gerar mensagens
unilaterais, enquanto o marketing digital possibilita participacdo e
interatividade, o que gera continuas conversagfes entre empresa e
consumidores. (VETTORI; FERREIRA JUNIOR, 2013, p. 6-7).

Por diversos fatores, sobretudo a crescente presenca e atuacado dos

clientes na web e o baixo custo em relacdo ao marketing tradicional, as organizacdes

vem aumentando seus investimentos em marketing digital ano a ano, em 2015 houve

um investimento voltado para esta area no valor de R$ 9,3 bilhdes, o que representou

um aumento de 12% em relacdo ao ano anterior, e é projetado um investimento no
ano de 2016 de R$ 10,4 bilhdes (IABBRASIL, 2016).

Ha diversas formas de desenvolvimento de estratégias para praticar o

marketing digital — tal como o uso das midias sociais que sera explanado mais a frente

— mas pode-se destacar também as abordagens de maior representatividade no

contexto de marketing digital, tais como a do marketing viral, e-mail marketing, Search

Engine Marketing e publicidade online, que por questdes de objetividade deste

trabalho ndo serdo abordadas.

3 REDES SOCIAIS

Nos dias atuais quando se fala em redes sociais naturalmente o

pensamento ja remete a websites de relacionamento virtual, tais como Facebook,

Twitter, YouTube, entre outros, porém as redes sociais sao objeto de estudos muito

antes do surgimento de tais plataformas, conforme Recuero (2009) informa, o estudo



do conceito de redes sociais j& foi objeto de analise durante todo o século XX, onde

as pesquisas tinham como enfoque principal as intera¢des entre os individuos.

As redes sociais podem ser representadas por um conjunto de individuos
autbnomos ligados por lacos sociais, tais como ideias, aspiracdes e interesses em
comum, ou mesmo por relagbes de amizade ou trabalho (MARTELETO, 2001), na
rede cada individuo apresenta uma funcdo bem delineada e permanece com sua
identidade cultural, e suas relagdes com os demais individuos formam um todo coeso
que representa a propria rede (TOMAEL; ALCARA; DI CHIARA, 2005). As relacdes
que os individuos de uma rede social desenvolvem podem ser entendidas como lagos
sociais, e 0s proprios individuos como nés da rede social (CASTELLS, 1999). Neste

sentido, podemos dizer que:

O elemento fundante das redes sociais sdo as relacdes de convivio, interacdo
e pertencimento, nos quais se identificam a sua for¢a e razao de ser. O nivel
linguistico permite apreender dos recursos individuais e coletivos extraidos
dos acervos cognitivos e informacionais dos atores em situagcbes de
interacdo. Por Ultimo ressaltam-se os elementos mais préximos de uma agéo
de clareamento e intervencdo da realidade pelos atores em interacdo
(MARTELEO; TOMAEL, 2005, p. 86).

3.1 Redes sociais digitais

Com o avango da tecnologia da informagdo e comunicagéo (TIC) foi
possivel a implementacdo da metafora das redes sociais na Internet, ou seja, sua
virtualizagao, transpondo limites fisicos e possibilitando um rapido crescimento desta
forma de relacionamento interpessoal mediada por computador, assim, também é

importante notar que h& mais de uma década ja era conhecido tal movimento:

As redes sociais ultrapassaram o ambito académico/cientifico, conquistando
e ganhando espaco em outras esferas. E podemos observar esse movimento
chegando & Internet e conquistando cada vez mais adeptos, aglutinando
pessoas com objetivos especificos, ou apenas pelo prazer de trazer a tona
ou desenvolver uma rede de relacionamentos (TOMAEL; ALCARA; DI
CHIARA, 2005, p. 95).

Para tanto é utilizado um software para que proporcione uma interface

amigavel onde haja integragdo de diversos recursos tecnoldgicos para mediacdo da



comunicacao dos atores das redes sociais que buscam oferecer uma interagao entre
pessoas, grupos ou comunidades, criando assim lacos sociais, 0 uso de tais softwares
proporciona a possibilidade de encontrar pessoas com as quais se tem algum
relacionamento off-line e assim gerar uma rede de contatos pessoais e profissionais
mais duradouras e de mais facil acesso (RECUERO, 2004; TOMAEL; ALCARA; DI
CHIARA, 2005).

Os softwares utilizados como plataformas para redes sociais em sua
grande maioria sdo baseados em ambiente web, ou seja, sdo acessados por meio de
um navegador em um computador conectado a Internet e com acesso a World Wide
Web (WWW), na atualidade também estdo massivamente presentes no formato de
aplicativos para dispositivos moveis. Dentre as plataformas mais notérias e populosas
estdo o Facebook, Twitter, YouTube e Google+, da mesma forma ha uma miriade de
tipos de plataformas sociais com diversos focos, tais como foco em relacionamentos

amorosos, comerciais, profissionais, e etc.

Para entender as estratégias envolvidas na atividade das empresas nestes
ambientes precisa-se primeiro conhecer alguns conceitos basilares acerca das midias
sociais e seu uso como ferramentas de marketing digital, bem como as

especificidades da midia social aqui estudada.

3.2 Midias sociais

Recuero (2009) define midias sociais como sistemas que viabilizam a
comunicacdo mediada por computador, mais especificamente softwares que
possibilitam a expressdo das redes sociais online, proporcionando a construgcéo de
uma persona virtual, interagcdo com os demais integrantes da rede e exposi¢cdo da
propria rede social de cada ator, seja uma pessoa ou organizacdo. Neste mesmo
sentido, Cipriani (2014) informa que midias sociais € um termo utilizado para
caracterizar websites voltados para a geracdo de conteudos e criagcdo de lagos
sociais. Assim, pode-se entender como midias sociais 0s websites ou aplicativos que
possibilitam a interacdo entre pessoas, que buscam proporcionar um ambiente
favoravel ao dialogo com difusdo de informacdes e geracdo de relacionamentos

interpessoais.



Para compreender o poder que as midias sociais tém no contexto atual do
marketing digital, precisa-se primeiramente depreender que todos os clientes sao
primeiramente pessoas, € por assim serem anseiam serem ouvidos, terem
envolvimento, respeito, interacdo com a organizacdo, engajamento, e que buscam
mais que somente comprar produtos ou consumir servigos, mas desenvolver uma
relagdo com a organizagdo uma vez que o ser humano tem a necessidade intrinseca
de relacionar-se. Desta forma, as organizacfes devem buscar formas de manter um
didlogo com seus clientes, construindo um relacionamento aos poucos, mas de forma
sélida e concisa (TURCHI, 2012). A mesma autora defende ainda que as
organiza¢gfes devem manter-se vigilantes nos ambientes de midias sociais, ndo as
utilizar apenas como canais de divulgacdo, mas também atentarem para 0s
guestionamentos e insatisfacfes de seus clientes, visto que com o poder que as
midias sociais tém de difundir informacdes um cliente insatisfeito pode gerar
repercussao enorme, podendo suas queixas alcancarem milhares ou milhdes de

outros consumidores, influenciando sobremaneira suas decisdes de consumo.

Conforme Bueno (2015) informa, ha diversos tipos de classificacdo de
midias sociais atualmente, cada uma mais focada em determinada forma de interacéo,
dentre elas destacam-se o0s blogs, microblogs, as direcionadas para o
compartilhamento de fotos, compartilhamento de &udio/musica e video, redes
voltadas para determinado nicho (negécios, moda, relacionamento amoroso, etc.), e
as de natureza social, dentre muitas outras plataformas que possibilitam a interacéo
entre pessoas por meio de ferramentas tecnolégicas que propiciam a confeccao de

um perfil e compartilhamento de informacdes e discussoes acerca destas.

Segundo dados levantados por pesquisa desenvolvida pela We Are Social
(2016) o Brasil conta com 103 milh&es de brasileiros com presenca em alguma midia
social, o que representa 49% da populacao do pais, deste total de usuarios de midias
sociais 31% concentravam-se no Facebook, 17% no Google+, 15% no Instagram,
14% no Twitter, 12 % no LinkedIn, 8% no Pinterest e 3% em outras, a referida
pesquisa nao englobou o uso de servigos de streaming tal como o YouTube, que é 0
maior website do género no mundo com mais de um bilhdo de usuarios, segundo
levantamento do proprio YouTube (2016). Sobrelevadas tais informacgdes, fica
evidente a representatividade que as midias sociais tém no cotidiano dos

consumidores e sua patente importancia na definicdo de estratégias de marketing



digital das organizacdes, e por tal fato, também se torna precipuo compreender o que
Sao e quais suas vantagens em relacédo ao seu uso como ferramentas de marketing
digital para as organizacdes. Contudo, neste trabalho foi abordado apenas o
Facebook, visto que se busca maior objetividade nas intepretacdes dos dados

coletados.

3.2.1 Facebook

Facebook € uma midia social criada em 04 de fevereiro de 2004, na
Universidade de Harvard, por Mark Zuckerberg com a colaboracdo de seus colegas
Dustin Moskovitz, Chris Hughes e Eduardo Saverin, com o objetivo de proporcionar
uma rede de contatos para alunos egressos do High School, equivalente ao ensino
médio brasileiro, e ingressos da Universidade. Com o tempo foi expandido o leque de
usuarios alvos da midia social e em 26 de setembro de 2006 foi aberta a possibilidade
para que qualquer pessoa pudesse registrar-se, no final do més de novembro de 2016
o Facebook ja contava com aproximadamente 1,8 bilhdo de usuarios ativos em todo
o mundo (FACEBOOK, 2016). Tal presenca massiva desta midia social no cotidiano
das pessoas proporciona as organizacdes que estdo presentes nesta midia uma
possibilidade promissora de utilizacdo de técnicas e estratégias para maior
penetracdo em seu publico alvo, objetivando tanto prospecc¢éo quanto manutencao de

relacionamento com seus clientes.

O Facebook ao longo dos anos vem investindo paulatinamente em formas
de proporcionar aos seus usuarios maneiras de realizacao de negdcios, publicidade,
propaganda, prospeccédo de clientes e inUmeras formas de relacionamentos, e com
presenca em variados dispositivos, tais como computadores pessoais, tablets e
smartphones, o Facebook incute aos seus usuarios o seu uso continuo, bem como
possibilita a coleta e uso de informacgdes diversas acerca de seus comportamentos,

buscando assim tornar seu uso ubiquo.

Para as organizacfes é possibilitada a criacdo de paginas, perfis voltados
para empresas que disponibilizam variadas ferramentas e vantagens para geracao de
negocios. Dentre as diversas vantagens estdo a possibilidade de inclusédo de
informacgdes e dados a respeito da organizagdo de modo a diferenciar de um simples

perfil, capacidade de indexacdo da pagina a motores de busca, customizacdo de
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visualizacdo de publicacdes, possibilidade de impulsionar publicagdo ou a prépria
pagina de acordo com perfil de publico definido, controles bem definidos de acessos
de administracdo da pagina, dentre muitas outras formas de personalizacdo de uso e
difusdo de informacdes, cabe salientar que uma das mais vantajosas possibilidades
que o Facebook proporciona as paginas é integracdo com outras midias sociais, 0 que
gera maior difusédo de publicagdes.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa utilizou-se da ferramenta Quintly, que foi desenvolvida em
marco de 2011 com o objetivo de auxiliar na analise de dados de midias sociais. Essa
ferramenta é um mecanismo de auxilio no levantamento de dados de midias sociais
e na analise destes de forma a contribuir na identificacdo e formulacédo de estratégias
gue possibilitem o controle e a otimizacao do uso das midias sociais disponiveis, bem
como avaliar a posicdo em que se encontra a empresa em relagdo aos seus
concorrentes nestes ambientes de comunicacdo (QUINTLY, 2016). Esta ferramenta é
baseada em sistema web, estando hospedado atualmente no endereco eletronico
https://www.quintly.com/, que utiliza analise estatistica de dados extraidos de paginas
em diferentes midias sociais, € de uso proprietario com pacotes para diferentes
necessidades, porém disponibiliza algumas de suas funcionalidades para contas
gratuitas, sendo que neste trabalho foi utilizada uma conta paga para abarcar o
periodo de analise pretendido, uma vez que na versao gratuita ha limitacdo temporal

e de apresentacédo de alguns dados.

Quanto ao enfoque da pesquisa pode-se classificA-la como uma pesquisa
mista, ou seja, qualitativa-quantitativa, visto que apds o levantamento dos dados pela
ferramenta foi necessario selecionar alguns pontos a serem investigados com maior
afinco, bem como os dados levantados possibilitaram realizar a construcdo de
hipoteses de correlagéo entre determinadas variaveis, logo foram utilizados enfoques
subjetivos e objetivos para estudar os dados obtidos (PEROVANO, 2016). Ainda,
segundo a classificagcdo adotada pelo autor, pode-se classificar este trabalho como
um estudo de caso, visto que objetivou esclarecer a relacéo de determinadas variaveis
com resultados pretendidos, de forma profunda, ampla e detalhada, expondo uma

situacao atual de uma empresa do sistema financeiro nacional.
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Considerando a classificacdo de Gil (2010), pode-se categorizar este
trabalho segundo sua finalidade como uma pesquisa aplicada, pois buscou-se a
obtencdo de conhecimentos acerca do tema para identificar possiveis
aperfeicoamentos nas estratégias empregadas pela empresa em questdo, enquanto
que em relac@o aos seus objetivos gerais classifica-se, seguindo 0s mesmos critérios
do autor, como uma pesquisa exploratoria, visto ter por objetivo tornar mais explicito
0 uso das midias sociais, mais especificamente o Facebook, como instrumentos de
marketing digital e a construcdo de hipoteses de melhores praticas. No tocante aos
métodos empregados no desenvolvimento da pesquisa, de acordo com o autor, trata-
se de uma pesquisa bibliografica, pois foi realizado levantamento bibliografico em
diversas fontes da literatura para maior familiaridade com o tema, e de grounded
theory, uma vez que o presente trabalho utilizou-se de grande quantidade de dados
gerados pelo software de analise de midias sociais para analisar o uso do Facebook
pela empresa estudada, utilizando-se estes dados para realizacdo de comparacao,

codificacdo e extracdo de regularidades.

5 INSTITUICAO FINANCEIRA

A péagina estudada neste artigo pertence a uma instituicdo financeira de
médio porte com concentracao de atuacao no Distrito Federal, mas com presenca em
outros seis estados brasileiros, esta instituicdo possui mais de 50 anos de existéncia,
contando com uma rede de mais de 120 agéncias distribuidas por sua area de
atuacdo, possuindo cerca de 790.000 clientes, possui também mais de 3.200

funcionérios de carreira, estando entre os 40 maiores bancos do pais.

Sua atuagdo em midias sociais iniciou em 2011, ano em que entrou no
Facebook, bem como em outras midias sociais, buscando utilizar estes canais como
mediador de comunicacdo de fatos e eventos que possam interessar aos seus
curtidores/seguidores, bem como para buscar monitorar a imagem da marca nas

midias sociais.
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6 ANALISE DOS RESULTADOS

Foram analisados dados referentes a 01 janeiro de 2016 a 31 de dezembro
de 2016 para que pudesse ter uma visdo mais global da evolucédo na atuacédo da
empresa no Facebook. No Grafico 1 é possivel verificar a evolugdo da quantidade de
curtidas que a pagina obteve ao longo do ano de 2016, logo constata-se que houve
um crescimento substancial a partir do més de julho para agosto, uma vez que a
pagina iniciou em janeiro com 3.754 seguidores e em julho alcancou 4.840, com uma
média mensal de taxa de crescimento de 3,69%, e em agosto encerrou com 16.938
seguidores, 0 que representa um crescimento de 249,95% referente ao més de julho.
Ainda, em analise da taxa de crescimento obtida ao longo dos meses pela pagina,
verifica-se que a partir de agosto até dezembro foi obtida uma taxa de crescimento
mensal de 7,08%, ocorrendo certa estabilizacdo da quantidade de curtidas mensais a
partir do més de setembro.

Gréfico 1 — Quantidade de curtidas na pagina
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados pela ferramenta
Quintly.

Em relacdo ao crescimento expressivo observado a partir de julho/agosto,
uma das possiveis causas pode ser a mudanca na estratégia de atuagdo da empresa
no Facebook, posto que verificou-se o inicio da utilizagdo de impulsionamento de

publicacdes, tal método também pode ser chamado de publicagéo patrocinada, uma
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vez que consiste na realizagdo de pagamento para que o Facebook exiba uma
determinada publicacdo ou pagina no feed de noticias dos usuarios com perfil
delineado de acordo com as caracteristicas que a pagina deseje, este método de
promocao ainda permite a definicdo do alcance da publicagéo, ou seja, a quantidade
de usuarios da midia social que terdo em seu feed de noticias a publicacao exibida,
ainda cabe frisar que ao se realizar o impulsionamento de uma publicacdo sera
realizada sua exibicdo de modo patrocinado até alcancar a quantidade de usuarios
pré-determinados. Para Kotler e Armstrong (2015) a eficiéncia apresentada pelas
publicagcdes impulsionadas deve-se ao naturalismo com que sao exibidas aos
usuérios do Facebook, uma vez que a midia social faz uma analise minuciosa do perfil
de cada usuéario antes de Ihe apresentar alguma publicacdo patrocinada de modo que

a publicacdo se misture com as atividades/histérias apresentadas em seu feed.

Gréafico 2 — indice de média de mencdes
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados pela ferramenta
Quintly.

Para verificar o nivel de interacdo e alcance que a pagina obteve ao longo
de 2016, deve-se analisar o Grafico 2, que demonstra o indice obtido a partir da
quantidade de usuarios do Facebook que mencionaram a pagina em relacéo ao total
de fas que esta possuia a época, hovamente constata-se que ocorreu um aumento
consideravel apos julho, visto que de janeiro a julho a média mensal foi de 7,81%,
utilizando-se a média de seguidores da pagina no mesmo periodo que foi 4.171 apura-

se entdo que ocorreu uma média mensal de 325,75 menc¢des da pagina, enquanto de
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julho a dezembro a média mensal foi de 20,13%, e a média de seguidores do periodo
foi de 18.961 que proporcionaria uma média mensal de 3.816,84 mencdes. Entretanto,
também fica claro a queda abrupta de mencdes da pagina a partir do més de outubro
a dezembro, entre esses meses a média mensal ficou em 7,13%, voltando assim a
patamar anterior ao més de agosto e alinhada com a estabilizagédo do crescimento

nos mesmos meses observados no Grafico 1.

Ainda acerca dos niveis de interacdo é relevante avaliar a eficiéncia das
postagens realizadas pela pagina, ou também conhecida como nivel de engajamento,
observa-se no Grafico 3 a evolucéo do indice de interagdo que ocorreu durante o ano.
Tal gréfico € composto pelo resultado mensal da seguinte formula empregada pelo
Quintly:

Reagbes + Comentarios + Compartilhamento _ 100%
Quantidade total de publica¢des Média de seguidores
Fonte — KMIECKOWIAK (2016)

Gréfico 3 — indice de eficiéncia de interacéo
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados pela ferramenta Quintly.

Por fim, para entendimento dos dados apresentados pelo Gréafico 3 &
importante observar que a eficiéncia das postagens ndo tem um valor meta, mas sim,
quanto maior este indice maior esta sendo a interagdo obtida com as postagens
realizadas neste periodo. Destarte, quanto mais se elevar o indice obtido mais

acentuada seria a interagdo ocorrida com os usuarios da midia social, também cabe
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frisar que este indice é afetado diretamente pela quantidade absoluta de seguidores
da pagina (KMIECKOWIAK, 2016), ou seja, 0 crescente aumento de curtidores da
pagina observado no Grafico 1 entre os meses de julho e agosto gerou um declinio
acentuado no nivel de eficiéncia de interacdes observadas nos meses subsequentes,

uma vez que ndo houve aumento proporcional de interagdes.

Entretanto apenas considerar a quantidade de interacbes auferidas pela
pagina ndo expressa a real natureza de tais interacdes, ou seja, se as interacdes
obtidas seriam ou ndo proveitosas para a empresa, visto que levam-se em conta
também as interacdes de natureza depreciativa, considerando que o Facebook
viabiliza aos seus usuarios utilizar cinco formas de interacdo com publicacdes além
dos tradicionais “Curtir’, “Comentar’ e “Compartilhar’, sdo esses “Amei”’, “Haha”,

“‘Uau”, “Triste” e “Grr”, desta forma possibilitando aos seus usuarios expressarem-se

melhor ao reagir a determinada publicacao.

Tabela 1 — Intera¢cdes mensais

Curtir | Amei |Haha |[Uau |Triste | Grr Comentario | Compartilhamento
Janeiro 246 |0 0 0 0 0 6 38
Fevereiro |372 |0 0 0 0 0 8 166
Margo 488 10 0 0 0 0 7 90
Abril 1145 |12 1 3 1 0 67 670
Maio 955 |9 0 0 0 0 21 266
Junho 1215 |18 0 7 0 0 52 385
Julho 2264 |35 20 3 20 8 232 842
Agosto 22188154 |21 30 5 8 573 821
Setembro |16385(238 |23 34 6 110 |500 764
Outubro |3653 |37 5 2 3 5 127 373
Novembro [ 3981 |86 4 9 2 1 185 796
Dezembro [ 5805 |71 17 9 0 6 170 262

Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados pela ferramenta
Quintly.

A Tabela 1 demonstra as interagBes obtidas pelas publica¢cdes da pagina
ao longo do ano de 2016 separadas por tipo de interacéo e por més, fica perceptivel
gue entre os meses de janeiro a junho a empresa atuou no Facebook de forma passiva
e com baixa eficacia no alcance de interagbes com seus seguidores, logrando éxito
nesta tarefa a partir do més julho, quando se iniciou o0 aumento de interacdes. Agosto

e setembro destacam-se pela expressiva quantidade de Curtir que as publicacdes da
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pagina obtiveram, outro dado a ser observado é a elevada apari¢cdo da reacao do tipo
Grr em setembro.

Em analise mais atenciosa verifica-se que no més de setembro foi auferido
as publicacdes 110 reacdes do tipo Grr, que indica indignacao por parte do usuario do
Facebook, porém notou-se concentracdo em duas publicacbes neste més que
totalizavam 106 reacdes deste tipo, estas duas publicacbes somam 9.790 reacoes,
logo, reacdes do tipo de indignacéo ou raiva correspondem a 1,08% do total, algo que
nao se mostra tdo expressivo. Assim, € possivel avaliar que, de forma geral, as
publicacdes desta empresa sao bem recebidas por seus seguidores e que apresentam
baixo indice de rejeigéo.

7

Outra métrica a se observar € a quantidade acumulada de check ins
realizados na pagina, ou seja, a quantidade de seguidores que afirmaram ter
frequentado alguma agéncia da instituigéo financeira ao longo do ano de 2016 e que
realizaram uma avaliacdo do local. O check in mostra a importancia da experiéncia
gue o usuario obteve ao frequentar o local indicado compartilhando sua localizacéo

com sua rede de amigos e atribuindo determinada nota a esta experiéncia.

Grafico 4 — Quantidade de check ins na pagina
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Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados pela ferramenta Quintly.

O Gréfico 4 apresenta o crescimento deste tipo de interagdo, possibilitando
verificar o crescimento médio mensal de 2,86% entre os meses de junho a setembro,
reflexo da expanséao de seguidores da pagina neste mesmo periodo, enquanto que

entre 0os meses de setembro a dezembro houve um crescimento médio mensal de
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apenas 0,2382%, demonstrando certa estagnacao desta métrica neste periodo, e um
crescimento médio mensal durante o ano de 1,82% a.m. algo bem abaixo do
observado no crescimento de seguidores da pagina. Tais nimeros sugerem que ha
pouco apelo por parte da empresa que seus seguidores realizem Check in ao visitarem

suas instalacdes fisicas.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Diariamente ha noticias veiculadas em meios de comunicac¢des, tais como
radio, televisdo ou mesmo na prépria Internet, informando acerca do impacto que
determinados movimentos ou mesmo publicacdes realizadas em midias sociais
suscitam na imagem das empresas, estas estando ou ndo presentes nas midias
sociais. Hoje ha consenso geral de que a opinido e a atuacdo dos consumidores nas
midias sociais sdo de extrema importancia para o desenvolvimento de estratégias de
marketing da empresa para sua atuacdo no mercado, uma vez que uma postagem de
um usuario pode ter maior relevancia para muitos dos consumidores que uma analise
técnica de um profissional. E este trabalho teve por desafio observar e avaliar as
formas com que a atuac&do de uma instituicdo financeira no Facebook pode contribuir
para o desenvolvimento de seu marketing digital. Logo, pode-se verificar que tal midia
social proporciona diversas formas para que empresas possam difundir sua marca,
obter mensuracdo da interacdo com seus seguidores/clientes, podendo ainda

despertar admiracao por parte destes.

Apds explanados 0s conceitos necessarios para a compreensdo da
dindmica das midias sociais ficou claro sua posicédo de destaque no cenario atual de
marketing, visto que sua capacidade de alcance com possibilidade de realizagdo de
segmentacao tornam gradualmente mais assertivas as campanhas publicitarias, bem
como viabilizam a promocéao das empresas por meio da autopublicacdo por parte dos
usuarios, atividade que pode tornar-se viral e gerar grande retorno para a marca.
Outrossim, o uso das midias sociais possibilita aos clientes um maior engajamento

com a marca e que gera um relacionamento de valor para a empresa.

Foi possivel depreender apds este estudo que com o uso do Facebook,

bem como demais midias sociais, é propiciado as empresas gerarem empatia em seus
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clientes, ou seja, € possivel desenvolver uma relacdo pessoal e simular uma
personificacdo da empresa, tornando assim seus clientes mais fiéis a marca, uma vez
que estes criam lagos afetivos com a persona desenvolvida na midia social, algo que
nao foi observado na atuacdo da pagina estudada. Entretanto, tal personificacao
também gera consideravel responsabilidade na forma de como interagir com seus
clientes, ja que estes tomam por pessoal toda e qualquer manifestacéo por parte da
empresa manifestando suas opinides neste ambiente, tal como verificado em

determinadas publicacdes realizadas pela pagina da instituicdo financeira.

Com a presenca nas midias sociais é fundamental que a empresa
mantenha interacdo constante com seus seguidores a fim de manter o laco de
relacionamento cada vez mais estreito, bem como possibilitar a expanséo da rede de
seus seguidores, visto que também ha maior valorizacédo de rankeamento de paginas
com audiéncia mais efetiva por parte dos algoritmos de selecdo das midias sociais.
Tais algoritmos determinam basicamente o fluxo de publicacbes que serdo
apresentadas nos feeds de noticias de seus usuarios, desta forma geram audiéncia
organica para paginas mais eficientes em produzir interacdo com seus seguidores.
Esta presenca néo foi observada na atuagéo da empresa aqui estudada, visto que sua
atuacdo na midia social era mais relevante apenas com a utilizacdo de
impulsionamento de publicacdes o que gerou, em grande parte, trafego inorgéanico,
gque também suscita apenas um crescimento de numeros de interacbes
momentaneas, ou seja, interacdes mais constantes apenas durante o periodo de

impulsionamento.

Outra constatacéo foi a necessidade da empresa desenvolver mais acdes
de marketing integrador, ou seja, acfes de marketing que combinem tanto atuacoes
no mundo fisico, com marketing tradicional, mesclando com atuacdes desenvolvidas
em sua pagina no Facebook, de modo a criar um circulo interativo com seus

seguidores e também aumentar o numero de clientes seguidores e sua pagina.

Uma das desvantagens observadas referente ao uso do Facebook como
ferramenta estratégica de marketing digital € o crescente nimero de informacdes
produzida na midia social, tornando o alcance orgéanico, ou seja, 0 ndo pago,
progressivamente menor, obrigando a empresa a realizar a compra de publicacdes
patrocinadas, entretanto, tais publicagcbes patrocinadas deveriam ser utilizadas

apenas com 0O objetivo de angariar mais seguidores ou promover campanhas
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relevantes, devendo a empresa buscar produzir conteiddo com maior relevancia para
os seus seguidores de modo a tornar o fluxo de usuarios o mais organico possivel.
Tal comportamento por parte da pagina diminuiria a ociosidade de interagcdo em
momentos de nao utilizacdo de conteddos impulsionados como ocorrido em

determinados periodos observados.

Por fim torna-se interessante o desenvolvimento de estudo comparativo do
uso de diversas midias sociais com vista a obter uma verificacdo de qual teria maior
relevancia na construcao de relacionamento da marca perante o publico, bem como
avaliar as ferramentas disponiveis para mensuracao do retorno sobre o investimento

em marketing digital em midias sociais.
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THE USE OF SOCIAL MEDIA AS A DIGITAL MARKETING INSTRUMENT: USE
OF THE FACEBOOK BY A FINANCIAL INSTITUTION IN 2016

ABSTRACT

Current marketing is composite of several branches of specialties, and among the
more modern is digital marketing that is developed using variety of techniques and
tools geared to the digital world, such as social media. The use of Facebook as tool of
digital marketing strategy is becoming more and more presence in the marketing areas
of the organizations, in this way the objective of this work was to identify and evaluate
the main ways of using Facebook as a tool for digital marketing development
strategies. The work is characterized as a qualitative-quantitative research using
Quintly software to collect data from the Facebook page of a financial institution, and
the basis of the theoretical framework elaborated through bibliographic research.
Based on the data obtained, it was possible to verify that the company still does not
have a full performance in Facebook, despite being present several years ago only
began effectively the use of resources of this social media in the second half of 2016,
and it was concluded of the importance that the use of this social media has in the
construction of digital marketing for companies, as well as in its multiplicity of use
options and measurement capability of return.

Key words: Digital marketing. Social networks. Social media. Facebook. Analysis of
social media.
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