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RESUMO

Por meio do fendmeno da Internet é possivel perceber ndo apenas uma superacéo nos limites
da comunicagdo, mas uma potencializacdo nas possibilidades de formacdo de redes de
relacionamento e de troca de informacdo. Como consequéncia, 0s usuérios dessa ferramenta
estdo mais conscientes de seu poder de influéncia sobre os acontecimentos ao redor do
mundo. Também afetado por essas mudancas, 0 marketing na Internet vém se deparando com
consumidores altamente conectados e exigentes, representando um novo desafio para os
profissionais da area. Dentro desse contexto, as empresas estdo lancando méao das midias
sociais para se aproximar de seu publico-alvo com o objetivo de conquisté-lo por meio do
desenvolvimento de um relacionamento. Por ser essa pratica relativamente recente, as teorias
e acOes de marketing em midias sociais estdo em plena evolugéo, o que significa que ainda
ndo existem estratégias definidas ou limitadas de atuacdo nesses ambientes sociais. Diante
disso, a presente pesquisa objetiva estudar a pratica do relacionamento institucional nas
midias sociais, especificamente no Twitter, de forma a apresentar algumas das regras
estabelecidas até 0 momento como eficazes. Esse trabalho também analisa um estudo de caso
de sucesso em que o langamento da linha de produtos para gestantes da empresa O Boticério é
feita por meio de um perfil no Twitter, trazendo um caso concreto onde a interagdo com o
publico-alvo e a divulgacdo de conteldos relevantes garantiu o sucesso da campanha.

Palavras-chave: Internet. Marketing Digital. Consumidor. Twitter. Relacionamento.



ABSTRACT

Through Internet’s phenomenon it is possible to notice not only an overcoming of
communication’s limits, but an empowerment in the possibilities of network creation and
information exchange. As a consequence, Internet users are more aware of their influence
over the events around the world. Also affected by these changes, Internet marketing are
facing highly connected and demanding consumers, representing a new challenge for
professionals in that field. Within this context, companies are using social medias to approach
their target audience with the purpose of attracting them through the development of
relationships. Because it is a recent practice, theories and marketing strategies in social
medias are still evolving, which means there are not defined or limited methods of action in
these social environments. Therefore, this research intends to study the practice of
institutional relationship in social medias, specifically on Twitter, as a way to present some
rules established so far as effective. This work also analyses a successful case study in which
the launching of O Boticario’s pregnancy product line was done through a profile on Twitter,
showing a real case in which the interaction with the audience and the publication of relevant
content assured the campaign’s success.

Key-words: Internet. Digital Marketing. Consumer. Twitter. Relationship.
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INTRODUCAO

A Internet atua no cenario social e econdmico mundial como uma forga
modificadora, revelando novos padrdes de comunicacéo no que tange a interacdo de culturas,
mercados e politicas. Desde a criacdo da World Wide Web na década de 1990, as inovagdes
tecnoldgicas tém permitido que grande parte da sociedade acesse qualquer tipo de informagéo,
nacional ou internacional, em fracbes de segundos. E mesmo ainda longe de ter o acesso total

a todos os habitantes do planeta, o nimero de usuarios cresce em enorme velocidade.

A Internet tem tido um indice de penetracdo mais veloz do que qualquer outro meio
de comunicagdo na histéria: nos Estados Unidos, o radio levou trinta anos para
chegar a sessenta milhdes de pessoas; a TV alcangou esse nivel de difusdo em 15
anos; a Internet o fez em apenas trés anos apds a criacdo da teia mundial.
(CASTELLS, 1999, p. 439).

Segundo Lévy (1999, p. 15), o computador se tornou “um desses dispositivos
técnicos pelos quais percebemos o mundo, [...] pois cada vez mais concebemos o social, 0s
seres Vivos ou 0S processos cognitivos através de uma matriz de leitura informética”. Dessa
forma, a Internet ndo oferece simplesmente uma grande janela de onde € possivel observar o

mundo, mas nesse espaco € possivel existir e agir (GRAHAM, 2000, p. 24).

Segundo Thompson (1998, p. 79) a interacdo face a face perdeu espaco para 0s
meios desenvolvidos pela tecnologia. Os arautos foram substituidos por panfletos, livros,

jornais, radio, TV e mensagens digitais enviadas por aparelhos eletrdnicos especificos.

Esses processos transformaram o modo de interagdo e acdo do homem com outros
homens e deles com o resto do mundo. Agora os individuos sdo capazes de interagir sem
estarem fisicamente presentes, transformando a organizacdo espacial e temporal da vida social

(THOMPSON, 1998, p. 77).



Neste sentido, a interatividade proporcionada pela Internet permite mudar as
regras que caracterizam os modelos de comunicagdo vigentes, possibilitando o emergir de
novas formas de relacionamento social com a criagéo de verdadeiras redes de conexdes entre
as pessoas, que podem, através da rede global, trocar informagGes das mais diversas

naturezas.

As midias sociais, como MySpace, Facebook, Twitter, LinkedIn etc, s&o
ferramentas digitais que reproduzem e amplificam a conex&o de pessoas existente no mundo
fisico. Porém, diferente do que se tem no ambiente fisico, as redes virtuais tornam visiveis as
possiveis conexdes entre pessoas de todas as partes do globo. Por exemplo, é possivel que
uma pessoa na Franca faca amizade ou até mesmo feche um negécio com alguém no Brasil
porque entre esses dois individuos existe uma conexdo de uma ou mais pessoas em comum e
porque a rede social tornou tal ligacdo evidente. Portanto, rede social é uma rede de pessoas
virtualmente conectadas que permite a seus membros ter uma visdo panoramica dessa
conexdo, potencializando as inUmeras possibilidades de comunicagdo que advém dessa

interagéo.

No dmbito empresarial, as midias sociais constituem ambientes virtuais favoraveis
para a divulgagdo informal de novos produtos e agdes institucionais que promovem a marca e
0 relacionamento da organizagdo com o seu publico direto e indireto, além de favorecer a

interacdo entre seus diversos publicos.

E indiscutivel que se vive hoje, por meio dessas redes de conexdes, uma era onde
a troca de informacdes atingiu niveis ndo vislumbrados no passado, onde muitos podem fazer

parte dessa troca, recebendo e contribuindo das mais diversas formas.

Porém, por ser um tema, ou ainda, uma estratégia de mercado relativamente nova,

0 uso das midias sociais como veiculo de comunicacdo institucional é ainda uma prética



pouco documentada no sentido de que as empresas estdo ainda ‘quebrando a cabeca’ para

sobreviver nesse meio.

Numa visdo panoramica do tema, pode-se observar que as proprias assessorias
empresariais encontraram diversas formas de atuar nas midias sociais com o objetivo de atrair
seu publico-alvo, ou ainda novos publicos, para conhecer mais sobre a instituicdo, seus
produtos e servigos. A saber, podem ser citadas estratégias de promog¢des anunciadas no
Twitter, comunidades de responsabilidade social e ambiental promovida por empresas

privadas no Facebook, etc.

Porém, algumas estratégias bem-sucedidas de comunicacdo empresarial em
midias sociais, como o Twitter, merecem um estudo mais profundo no ambito académico
como meio de destacar esses veiculos como poderosas ferramentas de relacionamento com

cliente, langamento de novos produtos e fidelizagdo de marca.
Por esse motivo, 0s objetivos gerais desta pesquisa s&o:

1. Analisar o Marketing Digital e o estudo do comportamento do consumidor
dentro do contexto da Internet e diante dos atuais desafios que esse meio trouxe.
2. Estudar as principais estratégias de marketing em midias sociais,

caracterizando as agOes consideradas hoje como eficazes.

Esta pesquisa analisard, ainda, um caso de sucesso em que o langamento da linha
de produtos para gestantes da empresa O Boticario foi feita exclusivamente pelas midias

sociais, com o0s objetivos especificos de:

1. Reconhecer as estratégias de marketing usadas pelo O Boticério para atuagio
no Twitter.
2. Analisar teoricamente essas acOes de marketing, de forma a estabelecer uma

relacdo entre teoria e préatica.
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3. Analisar os resultados da campanha no Twitter.

A presente pesquisa possui natureza exploratéria e descritiva, e realizou um
levantamento bibliogréfico e documental. A pesquisa exploratéria foi fundamentada em
bibliografias recentes sobre o tema e foi complementada por artigos e matérias publicadas em
veiculos digitais. A pesquisa descritiva foi baseada principalmente na analise de material
coletado no perfil no Twitter da linha de produtos para gestantes de O Boticério, 0

@mamiebella.

No primeiro capitulo deste trabalho, a Internet foi contextualizada como um novo
canal de comunicagdo capaz de modificar os padrdes de interatividade entre os membros da

sociedade, garantindo ao emissor e ao receptor igual poder no processo comunicativo.

A partir dessa nova perspectiva, 0o segundo capitulo abordou o conceito de
Marketing na Internet, analisando suas principais caracteristicas e diferencas em relagdo ao
marketing tradicional e estudando alguns dos desafios que o ambiente virtual apresenta para

os profissionais da area.

Apos as consideracdes do segundo capitulo, a pesquisa voltou sua anélise para o
estudo do comportamento do consumidor. O terceiro capitulo destaca que, a fim de obter
melhores resultados nas estratégias de mercado adotadas na Internet, é preciso conhecer o
publico-alvo em profundidade, objetivando descobrir seus interesses e suas motivagdes no

processo de compra.

O quarto capitulo dessa pesquisa traz o principal conceito de redes sociais e
aponta suas caracteristicas bésicas enquanto estrutura de interagdo entre individuos. O
capitulo também pontua brevemente a diferenca nas definicbes de redes sociais e midias

sociais e conceitua a principal ferramenta social virtual da atualidade, o Twitter. Ainda nesse
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capitulo, algumas regras de atuagdo no microblog foram estudadas em relagdo a interacdo de

produtos e marcas com 0s usuarios do Twitter.

No ultimo capitulo, o perfil @mamiebella foi analisado como estudo de caso de
sucesso da empresa O Boticario. A pesquisa buscou descrever as principais estratégias de
comunicacdo adotadas, apresentando alguns de seus resultados em termos de interacdo e

relacionamento com o publico-alvo no Twitter.
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1 A COMUNICACAO DA ERA DA INTERNET

Na histéria da comunicacdo, as diversas evolugbes tecnoldgicas afetaram
significativamente a relacdo entre pessoas e sociedades. Comecando pelo ré&dio, no inicio do
século XX, 0s meios de comunicacdo de massa sempre acompanharam a forma com que 0s
individuos apreendiam o mundo e se relacionavam com ele. O surgimento da televisdo na
década de 1930 reforgou este poder, conferindo aos seus telespectadores uma visdo ainda

mais ampla de mundo e de sociedade global.

Dalmonte (2007, p. 129) afirma que “a comunicagdo, ao ser mediada
tecnologicamente, impulsiona uma série de modificagbes na sociedade. Aproxima espagos e
realidades, possibilita a busca e troca de informagdes.” Observando a linha do tempo dos
quase Ultimos 100 anos, a evolugdo que os meios de comunicacdo tecnoldgicos conferiram a
sociedade, em termos de transformacdes de habitos e costumes, serve como prova concreta

para ratificar a afirmacéo do autor (DALMONTE, 2007).

O renomado pesquisador Joshua Meyrowitz (1985) analisa o impacto do meio no
comportamento social na obra No Sense of Place — the impact of electronic media on social
behavior. Para o autor (MEYROWITZ, 1985, p. 39) cada meio de comunicagdo tem

caracteristicas proprias que modificam a forma como as pessoas veem o mundo.

Meyrowitz (1985) destaca que, ao permitir acesso as informacbes de forma
diferente ou em niveis diferentes, os meios de comunicacdo transformam as situacdes sociais,

sobretudo quando se tratam de meios eletronicos.
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“Mudando as fronteiras das situagdes sociais, 0s meios eletronicos ndo nos déo
simplesmente rapidez ou mais acesso a eventos e comportamentos. Eles nos d&o, ao invés

disso, novos eventos e novos comportamentos” (MEYROWITZ, 1985, p. 43, tradugéo nossa).

Cabe aqui ressaltar que as mudancas tecnoldgicas ndo devem ser vistas como a
causa maior das transformacdes sociais. Williams (1975, p. 13) chama de “determinismo
tecnoldgico” a linha de pensamento que confere a tecnologia o papel exclusivo de forca
modificadora da sociedade e afirma que aquela deve ser pensada como resultado de demandas

surgidas a partir das proprias relagdes sociais ao longo dos tempos.

Segundo o autor (WILLIAMS, 1975, p. 18, tradugdo nossa), as tecnologias da
comunicagdo criadas no século XIX buscavam dar conta de demandas comunicacionais

especificas que se apresentavam a vida social.

E interessante observar que os sistemas de mobilidade e transferéncia nos processos
produtivos ou na comunicagdo, seja por transporte mecanico ou elétrico, ou na
telegrafia, fotografia, cinema, radio ou televisdo, foram todos incentivos e respostas
dentro de uma fase de transformacéo geral da sociedade.

Em sua anélise dos meios de comunicacdo, Meyrowitz (1985, p. 329) também

refuta a ideia de um determinismo tecnoldgico.

Os individuos que se comportam em ambientes fisicos ou ainda mediados tém uma
vasta gama de escolhas de comportamento dentro dos constrangimentos globais (...).
Ao nivel de grupo, a situagdo € ainda menos determinista. Pois somos nds que
projetamos e usamos 0s Nossos espacos, edificios, midia, rituais, e outros ambientes
sociais. Podemos redesenha-los, podemos abandona-los, ou alterar o seu uso. Em
Gltima andlise, entdo, a perspectiva mais determinista pode ser sem querer ser
abracada por aqueles que recusam aplicar a nossa maior liberdade - a razdo e analise
humana - aos fatores sociais que influenciam comportamento. N6s ndo mantemos
escolhas livres simplesmente porque recusamos ver e estudar as coisas que
constrangem as nossas acdes. Na verdade, frequentemente desistimos do potencial
de liberdade para controlar as nossas vidas escolhendo ndo ver como os ambientes
gue n6s moldamos podem, por sua vez, funcionar para nos moldar as nés.

Ndo obstante, as mudangas no campo da tecnologia ndo tém perspectiva de
saturacdo e, consequentemente, a comunicacdo social também vislumbra futuras
transformacdes. Para Assis (2008, p. 237), “tragar um panorama sobre a atual conjuntura da

Comunicagdo é refletir sobre um cenario em constantes transformages”. O autor (ASSIS,



14

2008) defende aqui a relagdo intima entre os recentes avangos tecnoldgicos dos meios de

comunicagao e a propria comunicagao interpessoal.

A grande evolucdo tecnoldgica vigente é, sem contestagdo, a Internet. Este veiculo
de comunicagdo surgiu de uma rede idealizada em meados dos anos 60 para ser uma
ferramenta de comunicagdo militar alternativa que permitisse a troca de informagdo com
rapidez, flexibilidade e toleréncia a erros. O completo desenvolvimento da Internet, como
hoje é conhecida, foi concluido depois de pouco mais de duas décadas, periodo no qual a
interagdo entre computadores era testada e expandida em diversas universidades nos Estados
Unidos. Por volta de 1995, a Internet deixou de ser uma comunicagdo utilizada apenas em
meio académico para se tornar um ambiente internacional de troca pessoal e comercial de

texto, imagens, sons e video. E também conhecida como a World Wide Web (www).

As constantes transformagbes nos objetivos de uso da Internet, a partir de
demandas criadas pelos proprios usuérios, foram as responsaveis pela reestruturacdo social
mundial em uma velocidade e intensidade ndo imaginadas ha 20 anos. E por meio do
conglomerado de computadores em conexdo que milhdes de pessoas espalhadas pelos cinco
continentes se comunicam a qualquer hora do dia, trocando informagdes e experiéncias em
tempo real e tornando a distancia geografica um obstéaculo irrisério. E interessante observar
que dentro desse contexto pode-se situar o fendmeno que Stuart Hall (2003) denomina de
“compressdo espaco-tempo” em que as distancias espaciais parecem ser suprimidas pela

comunicacdo imediata de eventos ao redor do globo (HALL, 2003, p. 69).

Segundo Pinho (2003, p.49):

A velocidade de disseminagdo da Internet em todo o mundo deve transforma-la
efetivamente na decantada superestrada da informagdo. Oferecendo noticias,
entretenimento, servicos e negocios, a rede mundial ainda € um novo meio de
comunicacdo que rivaliza com a televisdo, o jornal e outros veiculos de troca e
difusdo da informacao.
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Como pode ser observado, o conceito de comunicacdo é expandido pela Internet,
e por oferecer (permitir) novas funcionalidades a esse processo, a World Wide Web estabelece
também novos padrbes para o cenario econdmico, que abrange as praticas do marketing, da

publicidade e da gestdo de negocios.

Neste capitulo serdo avaliados os modos em que a Internet tem sido utilizada nas

novas formas como as pessoas se relacionam.

1.1. A comunicagao em bytes

O mundo ndo é mais 0 mesmo depois que a internet conquistou consideravel
espaco na sociedade (MELO; MORAIS, 2007, p. 166). De fato, imaginar hoje uma realidade
sem a Internet seria retirar de milhGes de pessoas partes de suas vidas e historia. N&o é raro
ouvir homens e mulheres desta e de duas geragdes passadas a indagagdo quase declaratoria de
dependéncia: “como eu vivia sem a Internet?”. Outros ainda sdo mais especificos: “como eu

descobria as coisas sem 0 Google ou me comunicava com meus amigos sem o Facebook?”.

Castells (2001 apud BIANCO, 2004, p. 136) faz uma analogia entre o poder da
Internet hoje ao que foi a eletricidade na era industrial. “[...] em nossa era poderiamos
comparar a Internet com a rede elétrica e 0 motor elétrico, dado sua capacidade para distribuir

0 poder da informacdo por todos os &mbitos da atividade humana.”

A Internet enquanto meio de comunicacdo diferencia-se de outras midias

“convencionais” por ndo ter como meta principal apenas garantir o acesso a informacao, mas
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a esse objetivo também se inclui permitir que grande parte da sociedade participe na produgéo
do conhecimento (DALMONTE, 2007, p. 140). E a partir desse novo formato que a
comunicacdo na era digital defende novos valores como a liberdade individual onde as
pessoas podem cooperar formal ou informalmente numa comunicagéo horizontal e interativa

(BIANCO, 2004, p. 137).

Baseada nesses valores, a consolidagdo da comunicagcdo via web e sua
consequente difusdo em &mbitos nacional e internacional est4 permitindo que novas técnicas
de interacdo digital sejam desenvolvidas, criando uma cultura social onde as praticas

comunicativas sio marcadas pela presenca mais participativa dos usuérios (BELTRAO, 2007,
p. 1).

Dalmonte (2007, p. 132) fala que o novo poder de comunicacdo associado a
inovagdo tecnoldgica que a Internet representa decorre “da esperanca de estabelecimento de

uma outra realidade/ modalidade comunicacional: a participativa.”

Dentro dessa mesma argumentagéo, Primo (2007, p. 2) defende que, se no
primordio da web a comunicagdo integrada e interativa ainda ndo era tdo evidente, hoje néo se
tem outras formas de relacdo pela Internet. Quebra-se assim um antigo padrdo de
comunicagdo. A realidade das redes estd modificando cada vez mais intensamente e de
diferentes formas o processo comunicacional antes comumente definidos em emissor e

receptor.

O’Reilly (2005 apud PRIMO, 2007, p. 2) chama a atencdo em sua obra para a
passagem de um processo de simples emissédo, conforme o modelo transmissionista, para a
participacdo. Aprofundando esta analise, Dalmonte (2007, p. 134) define o novo modelo de

comunicagdo como um dialogo entre os envolvidos. “A nova sociedade, em detrimento da
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anterior, massiva, centrada na relagdo emissor-receptor, tendo por base a nova tecnologia,

permitiria implementar uma sociedade dialdgica.”

Em andlise comparativa entre a Internet e outros veiculos midiaticos, como a
televisdo, outra nova relagdo é construida. Definidas pelos autores Pinho (2003, p. 55) e
Primo (2007, p. 3) como midia pull e midia push, a Internet é caracterizada como um meio
que puxa (pull) o interesse de seus usuarios, dando mais liberdade de escolha na absorcao de
contetdos; no seu oposto, os veiculos convencionais s&o compreendidos como midia push,
uma vez que empurram informagdes aos seus ouvintes ou telespectadores sem que estes as

tenham solicitado.

As interages no campo virtual possibilitaram, de fato, a ampliagcdo dos contatos
que dificilmente seriam travados no mundo fisico. Essa reconfiguracdo consolidou um
processo de colaboragéo, trazendo como questdo importante a construcdo coletiva do saber
por meio da influéncia da tecnologia computacional. Segundo Castells (1999, p. 441, grifo

nosso),

Mas a medida que os exageros das primeiras tribos de informatica recuam sob o
fluxo implacavel das novatas, o que permanece das origens contraculturais da rede é
a informalidade e a capacidade auto-reguladora da comunicagdo, a ideia de que
muitos contribuem para muitos, mas cada um tem a prépria voz [...]

A liberdade da Internet mudou o fluxo de informacdo de uma via de méo Unica
para uma de mao dupla, ou seja, pela web todos os usuérios sdo munidos do poder de inser¢do
de conteldo, difuséo de informacéo e participacdo na construcdo do conhecimento.

De fato, Brambilla (2005, p. 5) destaca que a peculiaridade da comunicagdo em

rede € “o prazer do internauta ndo apenas de usufruir do contetido oferecido pelos demais,

mas também de ter a liberdade de oferecer suas proprias produgdes”.
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E dentro desse ambiente permissivo que a Web foi palco, ou ainda coadjuvante,
da criacdo das chamadas comunidades virtuais'. Estas, de acordo com Primo (2007, p. 5),
superam a simples conexdo de terminais e levam o conceito de interacdo entre os participantes
a um nivel mais evoluido, onde a troca de informagao torna-se inerente ao préprio conceito de

comunidade virtual.

Brambilla (2005, p. 2) caracteriza a comunicagao pluridirecional das comunidades

virtuais como uma constante forca criadora e modificadora das mensagens midiaticas:

A integracdo de emissor e receptor na figura do integrante permite que cada pessoa
seja um no simultdneo de criacdo, assimilagdo e reconstrucdo da mensagem
midiatica, desenhando um movimento de relagGes e trocas que assemelha-se a uma
espiral. Tal dinamica, de viés explicitamente complexo, conduz a uma incessante
complementaridade gragas as ferramentas de incentivo a interacdo, que possibilitam
a participacdo ativa de qualquer internauta na producéo de mensagens.

A construgdo coletiva do conhecimento, para Primo (2007, p. 5, 7), goza da
liberdade antes ndo alcangada por outros meios, tornando a geragdo e transformagdo da
informacdo em “processos naturais” onde cada integrante consegue contribuir intencional ou

nao intencionalmente.

Para acompanhar essa nova cultura de producdo colaborativa, o préprio meio
digital teve de oferecer ferramentas que facilitassem a tdo desejada interagdo entre os
usuérios, de forma a garantir a publicagdo répida de informacdes e troca veloz de contetdo
entre computadores. Surgem entdo os suportes digitais como blogs?, microblogs®, redes
sociais”, sites wiki®, dentre outras formas que estimulam e permitem que usuérios produzam e

compartilhem seus préprios contetidos.

! Comunidade que estabelece relagcdes num espaco virtual através dos meios de comunicagdes a distancia. Caracteriza-se pela
aglutinacdo de um grupo de individuos com interesses comuns que trocam experiéncias e informagdes no ambiente virtual.

2 pagina da web cujas atualizagdes, chamadas de posts, sio organizadas cronologicamente de forma inversa, como um diério.
Estes posts podem ou ndo referir-se ao mesmo assunto ou ter sido escritos pela mesma pessoa.

3 Sites, similares aos blogs, que permitem a publicacéo de posts curtos em paginas de midias sociais.

4 Paginas online que oferecem o ambiente e as ferramentas para construcéo de uma rede de relacionamentos virtual.

® Sites que permitem que seus documentos sejam editados coletivamente com uma linguagem de marcag&o muito simples e
eficaz, através da utilizagdo de um navegador web.
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A partir dessas novas ferramentas a vida digital foi aprimorada, criando na
Internet um ambiente onde as formas de publicagdo, compartilhamento e organizagéo das
informacOes sdo potencializadas. A essa nova fase da Internet, o autor Tim O’Reilly (2004)
chama de Web 2.0. Segundo Primo (2007, p. 1), a Web 2.0 caracteriza-se por ser uma nova
geracdo da web tradicional. De fato, o autor (PRIMO, 2007) assenta num pressuposto de
evolucdo dindmica da Internet, onde esta oferece inimeras ferramentas e oportunidades aos
internautas. Assim, a web é hoje mais que uma simples plataforma estética de informacéo,
sendo, pelo contrario, um contexto cada vez mais moével e dinamico de fluxos de
comunicacdo, caracterizado pela inversdo do papel do usuério, onde este adquire um carater

interventivo e participativo no processo, na criagédo e no melhoramento do espago.

Para Beltrdo (2007, p. 3):

as praticas colaborativas estdo relacionadas com o momento atual vivido pela
internet, onde as ferramentas de publicagdo de conteldo estdo amplamente
difundidas e sdo relativamente faceis de serem manipuladas. [...] Hoje, qualquer
pessoa pode ter um espaco virtual, sem necessariamente, dominar linguagem de
programacao.

N&o distante, mas participe dos fluxos de comunicag¢do que recortam o globo, a
préatica do marketing ndo esteve e ndo estd imune as mudancas dos meios e a nova forma de
comunicacdo gerada a partir delas. Por esse motivo e para atender os objetivos propostos por
essa pesquisa, 0 proximo capitulo abordara brevemente sobre a pratica do marketing na

Internet, conhecido como Marketing Digital.
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2 APRATICA DO MARKETING NA INTERNET

Philip Kotler (2000, p. 24) j& no inicio de uma de suas obras, conceitua o
marketing, de forma sintética, como a arte de identificar e atender as diversas necessidades
humanas. Esta definigdo é compartilhada por grande parte da comunidade de teoricos da &rea,
tendo sido parafraseada inimeras vezes. Samara (2005, p.2), por exemplo, resume o principal
proposito do marketing como o de “satisfazer as necessidades e 0s desejos dos consumidores

por meio da producéo de produtos e servigos”.

Para Wind, Mahajan e Gunther (2003, p. 196) o marketing tradicional atua como
um intermediador entre as empresas e seus clientes, contudo, as novas tendéncias de
mercado e as recentes demandas dos consumidores exigiram que a pratica se transformasse
em um facilitador do contato direto entre a organizacdo e o publico-alvo. Com essa
mudanca de foco, os autores (WIND; MAHAJAN; GUNTHER, 2003) afirmam que o papel
do marketing tornou-se, de fato, mais importante uma vez que a Internet faz emergir inimeras
possibilidades de atuagcdo no mercado, sendo a identificagdo e desenvolvimento dessas

oportunidades cruciais para o crescimento e sobrevivéncia das empresas.

Mantendo o mesmo conceito que orienta a pratica da mercadologia tradicional, o
marketing voltado para atuacdo em meio digital adaptou os estudos, conhecimentos e as
estratégias do marketing clssico para o &mbito da Internet, adaptagdo essa que exigiu de seus
profissionais criatividade e ousadia para enfrentar os novos desafios de um ambiente
virtualmente ilimitado. Telles (2011, p. 176) é incisivo em afirmar que as duas vertentes da
mercadologia ndo sdo opostas, mas complementares. Os conceitos, técnicas de planejamento,

ferramentas de pesquisa, ou seja, as bases do estudo das estratégias de mercado sdo as



21

mesmas para todos os tipos de marketing, diferindo nas acfes, conteudos e meios de

comunicagdo com o consumidor.

Apesar de as estratégias de Marketing Digital ndo se restringirem a acfes na
Internet — existindo ainda opcdes de, por exemplo, comunicacdo via telefonia celular — a
World Wide Web se destaca em importancia e impacto quando se referindo a estratégias em
meio online. Dantas (2005, p. 277) alerta que a Internet e o crescente acesso de consumidores
a ela deram & informacdo um valor essencial, cabendo agora aos profissionais de marketing
“saber utiliza-la estrategicamente para adquirir uma vantagem competitiva, desenvolvendo

meios eficazes para chamar atencéo dos clientes”.

Em vista disso, este capitulo estudara as principais caracteristicas do Marketing
Digital e trard algumas de suas ferramentas e estratégias para uma atuacdo de sucesso na

Internet.

2.1 Sobre Marketing Digital

O Marketing Digital trata-se de uma das varias especializacbes de marketing.
Ogden e Crescitelli (2007, p. 101) afirmam que o Marketing Digital visa elaborar estratégias
que utilizam a Internet como principal meio de comunicagdo com os consumidores,
especialmente os mais inovadores e 0s que valorizam o meio online como um espago para
expressdo, relacionamento e como fonte de informagdo. Os autores (OGDEN,;

CRESCITELLI, 2007) descrevem os objetivos dessa pratica como o uso das facilidades da
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Internet para “realizar um novo tipo de comunicacdo e de relacionamento com oS
consumidores, o chamado marketing interativo, no qual o relacionamento € bidirecional, isto

é, 0 consumidor ndo é passivo, mas sim ativo ao longo do processo”.

Comparando-se 0 marketing tradicional ao digital, € possivel observar algumas
vantagens préaticas que refletem nas escolhas das estratégias pelo profissional da &rea. Essas
vantagens sdo: maior agilidade, baixo custo, opgOes variadas de mensuracdo e
acompanhamento, possibilidade de maior personalizagdo da comunicagdo, facilidade na
obtengéo de informacdes sobre os clientes, distribui¢do ilimitada e irrestrita de informacdo e

aumento no nimero de usuarios (OGDEN; CRESCITELLI, 2007, p. 103).

Porém, para usufruir dessas vantagens, o profissional de marketing deve, antes de
tudo, saber utilizar as ferramentas de Marketing Digital de forma correta. Adolpho (2011, p.
134) comenta que “[...] a internet se mostra como uma forte aliada quando o assunto é
aumento de faturamento ou lucratividade, mas, para isso, é preciso saber o que fazer e como

fazer”.

Compartilhando dessa mesma andlise, Costa (2007, p. 193) defende a necessidade
de uma estratégia de marketing bem estruturada para que um negdcio prospere na Internet. A
construcdo de um site com design arrojado e com as melhores tecnologias séo apenas pecas de
um composto de marketing mais complexo. O autor (COSTA, 2007) argumenta que o plano
de atuag@o no mercado, seja ele virtual ou ndo, deve transparecer a personalidade da marca e a

identidade da empresa de modo que seus consumidores criem um relacionamento com ela.

Claudio Torres (2009) cita em um artigo publicado na sua pégina na Internet, um
modelo com as sete estratégias de Marketing Digital e explica que estas estratégias visam
garantir a presenca da empresa em todos 0s pontos de contato entre 0 consumidor e a marca

no meio digital.
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Conteldo Midias Sociais

Pesquisa Publicidade
Figura 1: As Sete Estratégias do Marketing Digital

FONTE: Disponivel em: www.claudiotorres.com.br. Acesso em: 18 jun. 2012.

O autor (TORRES, 2009) explica resumidamente cada estratégia:

1. Marketing de conteddo: divulgacdo de informacbes consideradas
relevantes para o publico-alvo, tornando a marca facil de ser encontrada nos sites de pesquisa
e fazendo com que seu publico redistribua essas informacdes em blogs e redes sociais.

2. Marketing nas midias sociais: exposicdo da marca e construcdo de
relacionamento com o cliente.

3. E-mail marketing: envio regular de informacdes e promogdes para 0s e-
mails cadastrados no site do produto, da marca ou empresa.

4. Marketing viral: compreende em agles que trabalham a motivacdo dos
consumidores a fim de que estes por si s6 divulguem/recomendem a marca.

5. Publicidade online: publicidade na Internet para divulgacdo da marca por
meio de ferramentas como site, banners, videos, links patrocinados.

6. Pesquisa online: pesquisa que objetiva a defini¢do do perfil do consumidor

e das estratégias da concorréncia.
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7. Monitoramento de resultados: o monitoramento servira como base para

avaliar os resultados obtidos e definir as alteracbes necesséarias.

Como pode ser notado, o Marketing Digital trabalha com um novo contexto
econdmico e um novo cendrio de comunicacdo via Internet que alterou significativamente a
relagdo dos clientes com as marcas, e das empresas com os clientes. Conforme explicitado no
capitulo anterior, na Internet o usuério encontra um espago livre para buscar e produzir

conhecimento, e os profissionais de marketing ndo estéo cegos a essa nova realidade.

O contato inicial que o consumidor tinha com um novo produto, por exemplo, era
comumente controlado e limitado a midias tradicionais como a televisdo, radio e os
impressos, essa relacdo hoje expandiu para um contato que pode ocorrer durante 24 horas, ou

seja, sempre que o consumidor quiser (ADOLPHO, 2011, p. 79).

Adolpho (2011, p. 297) afirma categoricamente que “o consumidor mudou com a
tecnologia e a tecnologia mudou com o consumidor”. Com essa afirmacdo, o autor
(ADOLPHO, 2011) inicia seu argumento principal de que a Internet garante ao cliente poder
suficiente para atuar diretamente na linha de producéo das empresas. As opinides publicadas
online, sejam elas elogios ou criticas, influenciam ndo apenas os outros leitores em busca de
informagdo sobre determinado produto como também atingem os fornecedores, que devem
estar atentos as falhas que devem ser sanadas antes que suas vendas caiam (ADOLPHO,

2011, passim).

Por esse motivo, a pesquisa sobre o publico-alvo é considerada pela totalidade dos
profissionais da &rea como o ponto de partida para toda e qualquer acdo estratégica de
marketing. Ou seja, os esfor¢os de marketing em garantir os melhores resultados para suas
acdes de mercado dependem, dentre varios outros fatores, do conhecimento de seus

profissionais acerca de seu publico-alvo (SAMARA, 2005, p. 2; COSTA, 2007, p. 194).
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Para os autores Everett e Hulit (2001, p. 148):

Os profissionais de marketing que ainda ndo olharam o consumidor de perto podem
estar perdendo oportunidades de projetar produtos e servicos que esses
consumidores realmente gostem, bem como deixar de consertar aqueles produtos ou
servicos de que os consumidores ndo gostam.

Adolpho (2011, p. 298-299) e Torres (2010) partilham da mesma opinido quando
afirmam que os profissionais que trabalnam ou trabalhardo com Marketing Digital devem
basear suas estratégias de mercado no conhecimento de seu publico-alvo e no planejamento
fundamentado em conceitos tedricos, evitando orientar-se por meio de ferramentas
especificas, como Twitter ou Facebook, uma vez que estas estdo em constante alteracéo e
num futuro préximo ja podem n&o ser mais os veiculos da moda e de tanta utilizacdo pelos

usuarios.

N&o a toa, Adolpho (2011, p. 303), quando conceitua em sua obra Os 8 Ps do
Marketing Digital, afirma que a producéo do plano de marketing na web inicia-se com o P de

pesquisa e afirma:

Como esta percebendo, o 1° P lhe dira para onde deve direcionar seus esforcos —
para onde estdo dirigidas as buscas do consumidor, o que ele esta procurando. Para
ter sucesso no seu negdcio, vocé tem que saber o que ele esta procurando para poder
oferecer exatamente aquilo que ele deseja. Como disse, acabou o ‘achismo’ na
internet.

Os outros sete Ps que Adolpho (2011, p. 304-328) trata em seu livro referem-se a:

e 2°P - Planejamento: baseado na pesquisa do 1° P, o planejamento determinaré
0 roteiro de execucdo dos outros seis Ps. Ele é a diretriz do projeto.

e 3° P - Producdo: refere-se a execucdo do que foi determinado no plano de
marketing (2° P).

e 4° P - Publicacdo: trata do contetdo a ser divulgado em meio online a fim de
que a empresa estabeleca um relacionamento com o cliente, fidelizando-o néo apenas como

comprador, mas como defensor e divulgador da marca.
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e 5° P - Promocdo: refere-se a comunicagdo direcionada aos consumidores
“alfas” da empresa para que a partir deles a publicidade se espalhe de forma viral pela web.
Nesse P, Adolpho (2011, p. 315-316) conceitua os consumidores “alfas” como aqueles com
potencial de influenciar outros consumidores online, tornando estes multiplicadores da
publicidade inicial da empresa.

e 6° P - Propagacdo: intimamente ligado ao 5° P, a Propagagdo é o segundo
estagio de divulgacdo da marca na web. Primeiro a empresa comunica com pessoas chaves
(alfas) e depois estas comunicam com outros, propagando a informagdo e divulgando a marca.
Nesse ponto, o papel da empresa é estimular essa propagacdo de forma positiva, é fazer com
que os usudrios falem bem da marca, construindo um capital social para a empresa.

e 7°P - Personalizagéo: personalizagdo ou segmentacdo de mercado. Esse P fala
sobre “criar uma experiéncia Unica e personalizada porque ela é construida juntamente como
consumidor na hora que ele usufrui da marca” (ADOLPHO, 2011, p. 320). Com o objetivo
maximo de relacionar-se intimamente com o cliente, a personalizacdo é conversar com o
cliente sobre aquilo que ele quer saber, tratando-o de maneira individual.

e 8°- P Precisdo: o ultimo passo do processo de Marketing Digital € mensurar
0s resultados obtidos depois de implantadas as agdes propostas pelo planejamento. Esse
momento de andlise permite identificar as estratégias que foram bem sucedidas que aquelas

que apresentaram falhas.

Apos essa breve reunido de referenciais tedricos acerca do Marketing Digital, é
possivel afirmar que as estratégias e acBes de marketing online visam quase que
exclusivamente atender as expectativas de seus clientes num processo de conquista baseado
no relacionamento. Esse novo posicionamento é uma resposta ao fato de os consumidores em
todo o mundo estarem assumindo uma posi¢do cada vez mais ativa diante de empresas e

marcas. Suas escolhas estdo mais criteriosas e suas criticas ganharam espago e repercussao.
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Samara (2005, p.7, grifo nosso) analisa que:

Na era da competitividade acirrada e de multiplicidade de ofertas o marketing
enfatiza as agBes de conquista e manutencdo de um grupo especifico de
consumidores, por meio de produtos e servicos personalizados, no qual os
compradores identificam, selecionam e obtém o melhor valor para a satisfagcdo de
suas necessidades e de seus desejos. Agora, mais do que nunca, o entendimento do
comportamento do consumidor e a antecipagcdo ante as mudancas de suas
necessidades e de seus desejos tornaram-se fatores criticos de sucesso para as
organizacdes.

Diante dessa premissa, essa pesquisa ir4 abordar brevemente o0s principais
aspectos da teoria do comportamento do consumidor de forma a embasar o estudo de caso

proposto.
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3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Entender o consumidor ndo é uma tarefa facil. Descobrir o que motiva
determinada pessoa a escolher uma marca em detrimento de outra é desvendar aspectos do ser
humano que sobrepdem a simples motivacdo pela diferenca de preco ou pela necessidade

bésica.

Como fora mencionado no capitulo anterior, o principal objetivo do marketing €
satisfazer seus clientes. Mas, para que isso acontega de forma bem sucedida, as pesquisas
sobre o publico-alvo devem contemplar seus padrdes de comportamento a fim de que a
empresa possa planejar produtos e estratégias que atendam as expectativas de seus
consumidores (GIGLIO, 2003, p. 38; SAMARA, 2005, p. 3; EVERETT; HULIT, 2001, p.

149-150).

Longe de ser uma investigagdo superficial, Giglio (2003, p. 39) afirma que os
profissionais devem conhecer seu publico “com o maior nivel de detalhamento possivel, como
sua familia, seus costumes, as regras sociais que os cercam, as leis do seu grupo e a inter-

relagdo entre esses niveis”.

Partindo dessa mesma afirmagdo, Samara (2005, p. 4) compara o consumidor a
um iceberg. O que esta claro e 6bvio aos olhos dos profissionais de marketing seria a ponta de
gelo que fica sobre a agua, porém, grande parte do que compde este consumidor fica
submerso. O que est4 oculto sdo as reais motivagdes, 0s interesses, desejos e expectativas do
cliente em relacdo ao produto/marca. “Esses motivos que variam desde crencgas, atitudes,

preconceitos e valores até interesses, necessidades ou desejos, sdo forcas motrizes que
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estimulam o comportamento humano e variam de individuo para individuo” (SAMARA,

2005, p. 4).

Karsaklian (2004, p. 20) faz uma breve anélise da evolucdo do estudo do
comportamento do consumidor e afirma que o0s primeiros objetivos dessa pesquisa eram
prever as escolhas do pablico-alvo, porém, com o crescimento da competitividade e do acesso
a informacéo pelos clientes, o principal objetivo hoje é fidelizar o consumidor. “Ap0s terem
passado mais anos investido em prospecgédo, as empresas finalmente entenderam que nada

pode ser mais rentavel do que um cliente fiel” (KARSAKLIAN, 2004, p. 20).

Sobre sua anélise sobre o comportamento do consumidor, Giglio (2003, p. 111-
112) abre um paréntesis para diferenciar necessidade e desejo de expectativa. Segundo o autor
(GIGLIO, 2003) os conceitos de necessidade e desejo sdo limitados uma vez que remetem ao
passado do sujeito. Necessidade € entendida como “algo inerente, impossivel de ser
modificado” (GIGLIO, 2003, p. 111) e desejo é descrito como a vontade de satisfazer uma
caréncia do passado. No sentido oposto, quando se fala em expectativa do consumidor, as
analises sdo focadas no futuro do consumidor, em suas aspiracdes e anseios (GIGLIO, 2003,

p. 111).

Apesar de haver essa diferenca no uso dos termos necessidade e expectativa, 0s
autores Samara (2005, p. 22) e Giglio (2003, p. 37) concordam em afirmar que o consumo,
apesar de envolver diversas varidveis complexas, é um processo constituido de etapas que
podem trazer & luz alguns padrbes de comportamento que permitem a segmentacdo do

mercado e a compreensdo mais profunda de determinados publicos-alvo.

Através da segmentacdo de mercado, a empresa ajusta racionalmente o composto
mercadolégico para atender as necessidades especificas de um ou mais segmentos e
aumenta, como consequéncia, sua eficacia junto as exigéncias diferenciadas de cada
grupo especifico de consumidores (SAMARA, 2005, p. 14).
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Evidenciada a importancia de se conhecer em profundidade os héabitos e

motivacgdes do consumidor, as etapas no processo de compra seréo analisadas a seguir.

3.1 O consumo passo a passo

Apesar de cada pessoa ter a sua prdpria forma de executar uma compra, ou seja,
apesar de cada individuo ponderar internamente quais sdo suas necessidades e qual produto
melhor se adéqua ao que ele precisa, todos passam basicamente pelas mesmas etapas que se
inicia com a racionalizacdo de uma necessidade ou expectativa e termina com uma anélise da

escolha que foi tomada, uma avaliagdo p6s-compra (GIGLIO, 2003, p. 109).

Kotler (2000, p. 201) estrutura esse processo em cinco etapas: reconhecimento do
problema, busca de informagdo, avaliagdo de alternativas, decisdo de compra e
comportamento pds-compra. Seguindo esta mesma linha, Samara (2005, p. 22) afirma que é
possivel subdividir a etapa ‘avaliacdo de alternativas’ entre avaliacdo de alternativas de

produto e avaliacdo de alternativas de compra.

Cabe ressaltar que nem toda compra passa necessariamente pelas seis etapas do
processo, ha aqueles consumidores que pulam etapas e 0s que retrocedem alguns passos até

finalmente executarem a compra (KOTLER, 2000, p. 201).

As seis etapas no processo de compra podem ser resumidamente conceituadas

como:
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1- Reconhecimento da necessidade: a conscientizagdo de um problema ou
desejo a ser satisfeito (SAMARA, 2005, p. 27; KOTLER, 2000, p. 201). Os estimulos que
desencadeiam essa etapa podem ser internos, caracterizados pelas necessidades bésicas do ser
humano (fome, sede); ou externos, 0 ambiente circundante chama a atengdo do consumidor
para algo que desperta seu desejo (KOTLER, 2000, p. 201).

2- Busca de informacdo: “[...] a quantidade de tempo e de energia que um
individuo dedica ao processo de coleta de dados antes de tomar uma decisdo” (SAMARA,
2005, p. 23). O tempo despendido em busca de informagdes sobre os produtos disponiveis é
diretamente proporcional ao grau de envolvimento do consumidor, ou seja, quanto mais
interessado o consumidor estiver com a compra, mais tempo ele ira dispor para pesquisar
sobre suas opgdes (SAMARA, 2005, p. 24). Kotler (2000, p. 201-202) tipifica quatro fontes
de informacbes comumente utilizadas pelos consumidores: as fontes pessoais (familia,
amigos, vizinhos), as fontes comerciais (propaganda, vendedores, embalagens), as fontes
publicas (televisdo, radio, revista) e as fontes experimentais (amostras gratis, Kits
promocionais, degustagdes).

3- Avaliagdo das alternativas de produto: a determinagdo de quais produtos e
servicos disponiveis no mercado tém o potencial para sanar suas necessidades e desejos,
levando em consideragéo as avaliacOes das diferentes fontes de pesquisa utilizadas do passo
anterior (SAMARA, 2005, p. 32).

4- Avaliagdo das alternativas de compra: a avaliagdo pelo consumidor de onde
adquirir o produto que pretende comprar. S&o consideradas nesse item as facilidades de
acesso ao item, podendo o consumidor escolher quaisquer meios que ndo apenas a compra em

loja fisica (SAMARA, 2005, p. 34).
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5- Decisdo de compra: a deciséo final, o ato de comprar o produto escolhido.
Esse ato inclui a decisdo pelo produto, marca, tipo de fornecedor, quantidade e forma de
pagamento (KOTLER, 2000, p. 204; SAMARA, 2005, p. 35).

6- Comportamento poés-compra: o nivel de satisfagdo ou insatisfacéo do cliente.
“A satisfacdo do cliente é derivada da proximidade entre as expectativas do comprador e 0
desempenho percebido do produto” (KOTLER, 2000, p. 205). Um cliente insatisfeito ndo teve
suas expectativas alcancadas, prejudicando sua relagdo com a marca; o cliente satisfeito ou
muito satisfeito teve suas projecdes cumpridas conforme o esperado ou melhor que o
esperado, existindo aqui uma possibilidade de fidelizagcdo do consumidor (SAMARA, 2005,

p. 35; KOTLER, 2000, p. 205).

Diante desse pequeno passo a passo, o profissional de marketing deve agir em
cada etapa do processo de compra a fim de tornar sua marca ou produto visivel e atraente para
o consumidor. E preciso saber o que motiva o plblico-alvo, o que estimula a conscientizagio
de uma necessidade ou desejo. As agBes estratégicas também devem ser atuantes nas fontes de
informacdo que sdo consideradas mais relevantes pelo consumidor, desvendando o que ele
mais gostaria de saber sobre determinado produto e quais os beneficios primeiros que ele

busca (KOTLER, 2000, passim).

“[...] Uma boa deciséo é aquela que minimiza os riscos” (CLEMEN, 1996 apud
GIGLIO, 2003, p. 110), ou seja, as informagdes e acbes de marketing devem ser suficientes
para garantir ao cliente a seguranca de que est4 tomando a decisdo correta, ressalvando,
contudo, as propagandas enganosas, uma vez que se as expectativas do consumidor ndo forem
alcancadas, o produto ou marca estardo cortados da lista de alternativas de produto na

proxima compra.
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Porém, se o processo de compra é definido em etapas pré-definidas, o que
diferencia um comprador de outro? Samara (2005, p. 54) responde a essa pergunta ao afirmar
que os consumidores, longe de tomarem suas decisées de compra sozinhos, funcionam em um
contexto social onde as influéncias externas exercem grande poder sobre o qué comprar.
Pode-se dizer entdo que, apesar de 0 processo ser 0 mesmo, o que realmente faz diferenca
entre um comprador e outro € 0 meio em que estéd inserido, sendo que este meio ditard as

prioridades e valores que cada compra representara para o consumidor.

3.2 O que influencia o consumidor?

Kotler (2000, p. 182) e Samara (2005, p. 23) dividem as influéncias externas

exercidas sobre o consumidor em quatro fatores: culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

Os fatores culturais sdo considerados 0s mais importantes estimulos externos
uma vez que séo os que afetam mais profundamente o consumidor (KOTLER, 2000, p. 183).

Esses fatores sdo subdivididos em: cultura, subcultura e classe social.

A cultura é definida por Samara (2005, p. 55) como “a acumulagdo de valores,
crencgas, costumes, conhecimento, conceitos, preferéncias e gostos passados de uma geragao
para outra dentro de uma sociedade”. E por meio da cultura que a pessoa adquire base para

interpretar o mundo e interagir com ele.

Para Karsaklian (2004, p. 154), o conceito de cultura ultrapassa o simples

conjunto de comportamentos especificos de uma sociedade, mas também engloba regras,
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valores e crencas que definem acOes e pensamentos que serdo considerados morais e normais
por uma comunidade. Essas pré-defini¢des de conduta sdo analisadas por Schiffman e Kanuk
(2000, p. 287) como meios de satisfazer as necessidades do consumidor. De acordo com 0s
autores (SCHIFFMAN; KANUK, 2000), a cultura prové a sociedade de “métodos ‘testados e
aprovados’ de satisfacdo das necessidades psicoldgicas, pessoais e sociais” que abrangem
determinagdes complexas e também simples como: o que comer, quando comer, 0 que servir

as visitas, o que vestir em cada ocasido, o que dizer em determinadas conversas, etc.

Subculturas sdo classificadas como “um grupo cultural distinto que existe como
um segmento identificavel dentro de uma sociedade maior e mais complexa” (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000, p. 310). Esses grupos se diferenciam entre si por seus comportamentos
caracteristicos que permitem tal distin¢cdo. S&o considerados fatores determinantes de uma
subcultura: a nacionalidade, a origem étnica, a religido, etc. E importante ressaltar que as
subculturas devem ser consideradas pelos profissionais de marketing como importantes
segmentos de mercado que surgem naturalmente e que solicitam agdes estratégicas bastante
especificas (KOTLER, 2000, p. 183; SAMARA, 2005, p. 62-63, SCHIFFMAN; KANUK,

2000, p. 311).

As classes sociais sdo divisfes existentes na maioria das sociedades, se ndo em
todas elas. Essa estratificacdo encontra respaldo ndo apenas no poder aquisitivo de
determinado grupo, mas também em sua ocupacao, escolaridade, estilo de vida, area em que
reside, etc. As classes sociais organizam-se hierarquicamente em grupos com valores e
interesses similares e influenciam fortemente o comportamento de compra de seus membros

(KOTLER, 2000, p. 183; SAMARA, 2005, p. 66).

O consumir, dentro da perspectiva de camadas sociais, torna-se uma forma de

reafirmar a posicdo do individuo e de se diferenciar de outras classes inferiores. O produto e a
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marca, dentro desse mesmo contexto, adquirem um valor-simbolo que muitas vezes significa
mais que o valor de uso (KARSAKLIAN, 2004, p. 119; SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p.

268).

Partindo para os fatores sociais, estes sd0 compostos pelos grupos de referéncia,

familia, e papéis sociais e status.

Os grupos de referéncia estdo entre as fontes mais poderosas em termos de
persuasdo e influéncia sobre o individuo. Eles sdo definidos como “o grupo com o qual um
individuo se identifica e serve como ponto de comparacdo — ou referéncia — para formacéo
geral ou especifica de valores, atitudes ou comportamentos, ditando-lhe um determinado

padrdo” (SAMARA, 2005, p. 71).

Os grupos de referéncia atuam na consciéncia do consumidor impondo-lhe
comportamentos e atitudes, além de produtos e marcas que definirdo sua imagem perante 0s
outros. As pressdes do grupo de referéncia séo entendidas pelo consumidor como regras que
devem ser cumpridas para que seja aceito pelos demais (KOTLER, 2000, p. 186; SAMARA,

2005, p. 71; GIGLIO, 2003, p. 209-210).

Karsaklian (2004, p. 103-106) aponta duas funcdes conferidas a necessidade da
existéncia dos grupos de referéncia: funcéo de identificacdo e fun¢do normativa. A primeira
diz respeito a utilizacdo dos grupos como uma forma de o individuo afirmar sua identidade,
ou seja, é com base nos diferentes grupos dos quais a pessoa faz parte que o ser humano é
capaz de se definir ante a sociedade, podendo essa definicdo ocorrer por meio de grupos
informais (amigos, familia) ou formais (escola, trabalho). A segunda funcéo trata das normas
estabelecidas pelo grupo que geralmente devem ser entendidas pelos seus membros como

verdades incontestaveis sobre pena de serem marginalizados pelos demais.
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Giglio (2003, p. 210) comenta que cabe aos profissionais de marketing saber as
regras e padrdes de identificagdes dos grupos de referéncia que pretendem influenciar, pois, a
partir dessas informacoes, serdo descobertos os habitos de consumo e as aspiracdes do grupo,
permitindo a adocéo de estratégias que direcionem esses desejos para determinada marca ou

um produto especifico.

Schiffman e Kanuk (2000, 233-240) descrevem cinco estratégias de mercado

focadas nos grupos de referéncia:

1- O uso de celebridades: personalidades publicas associam seu nome a uma
marca ou produto, agregando valor e endossando seus beneficios. Exemplo: a atriz Tais
Araljo aparece em comercial televisivo falando das qualidades do produto para cabelo
Casting Creme Gloss da marca L’Oréal Paris.

2- O uso de um especialista: pessoa que possui experiéncia e credibilidade na
area analisa o produto pelo consumidor, garantindo uma avaliacdo positiva. Exemplo:
odontologistas aparecem em comerciais da marca Sensodyne afirmando que esta é a melhor
pasta dental para pessoas com sensibilidade nos dentes. Neste caso, 0s nimeros do cadastro
no Conselho Regional de Odontologia (CRO) dos profissionais aparecem no comercial,
garantindo a credibilidade da propaganda.

3- O uso do “homem comum”: consumidores comuns ddo seu testemunho
positivo em relagdo ao produto. Esse método permite uma identificagdo mais proxima e real
pelo espectador. Exemplo: os donos dos carros da marca JAC Motors dao seu testemunho em
comerciais, falando sobre as vantagens de se ter um carro dessa montadora.

4- O uso do executivo porta-voz: essa estratégia consiste em personificar a
empresa e passar a mensagem de que a instituicdo quer conversar diretamente com o
consumidor, aproximando-se do publico de maneira informal. Exemplo: em comercial da

empresa de telefonia celular TIM, o presidente do Conselho de Administracdo da empresa,



37

Manoel Horacio Francisco da Silva, conversa com os telespectadores e garante o
compromisso da TIM em prestar um servico de qualidade.

5- O uso de personagens criados para marcas: sdo porta-vozes exclusivos de
uma marca que sdo idealizados para serem amigaveis e memoraveis pelos consumidores.
Exemplo: criado na década de 1970, o mascote da marca Sadia, o Lequetreque, é utilizado até

hoje em comerciais e propagandas impressas.

Outro aspecto importante relacionado aos grupos de referéncia é a figura do lider
de opinido, definido por Kotler (2000, p. 187) como “uma pessoa que realiza uma divulgacéo
informal, oferecendo conselhos ou informagdes sobre um produto ou categoria de produtos
especificos”. O autor (KOTLER, 2000) explica que todo grupo de referéncia possui um lider
de opinido e que esforgos séo feitos pelos profissionais de marketing para descobri-los a fim
de exercer maior influencia sobre eles. A estratégia € divulgar mais facilmente seu produto ou
marca langando méo de uma figura que j& possui credibilidade e que, de certa forma, participa

na criacdo de regras de conduta e comportamentos de consumo de seu grupo.

Em relacdo a familia, tanto Kotler (2000, p. 187) quanto Samara (2005, p. 73)
avaliam como a organizacdo de maior influéncia sobre o consumidor. “Do ponto de vista
mercadoldgico, a familia difere dos grupos de referéncia maiores porque seus membros
precisam satisfazer suas necessidades individuais e partilhadas, recorrendo a um suprimento

de recursos comuns e relativamente fixos” (SAMARA, 2005, p. 76).

E ainda no ambito familiar que a crianca, desde cedo, aprende habitos de consumo
com seus pais, irmaos e demais familiares. E também nesse nicleo comum que algumas
decisdes de compra séo feitas em conjunto, a opinido de seus membros séo ouvidas, apesar de

nem todas terem o mesmo peso (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 245).
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Karsaklian (2004, p. 212-213) analisa que os comportamentos de compra de uma
mesma familia estdo em constante mutacéo e variam de acordo com o ciclo de vida familiar.
Este ciclo evolui do jovem que mora sozinho, passa pela fase do casal com filhos e finaliza-se
no casal de idosos aposentados. Cada um desses estagios apresenta caracteristicas de renda e

prioridades de consumo diferentes.

Entender a relacdo familiar entre pais e filhos, esposa e marido, € entender o papel
de cada um deles no processo de compra e qual estratégia de mercado adotar para cada
produto. Dependendo da classe social e cultura, o marido tem a palavra final; j& em outras
sociedades estd cada vez mais clara a supremacia feminina quando na decisdo dos produtos e
marcas usados no dia-a-dia, além de outras aquisi¢des de grande porte (KOTLER, 2000, p.

187-188).

Os ultimos itens dos fatores sociais sdo 0s papéis sociais e status. Segundo Kotler
(2000, p. 189) todos assumem um papel na sociedade que Ihe garante maior ou menor status.
Essa variagdo no status depende da importancia e valor dado pelos outros membros da
sociedade a cada papel social. Por exemplo, na sociedade brasileira, um médico possui mais
status que um auxiliar de enfermaria. Para os profissionais de marketing, essa diferenca reflete
nos héabitos de consumo das pessoas de ambas as profissdes, uma vez que o médico buscara

produtos e marcas que lhe confiram status adequado ao seu papel social.

Os fatores pessoais, enquanto influenciadores no processo de compra, S&o
caracterizados pelas condigdes e caracteristicas do individuo em si. Esses fatores englobam a
idade e o estdgio no ciclo de vida que sdo a situacdo atual do consumidor em relagdo ao
desenvolvimento natural do ser humano. O que quer dizer que, ao longo da vida, as pessoas

modificam seus habitos de consumo uma vez que estes acompanham as vivéncias e
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necessidades de cada estagio. Um adolescente, por exemplo, ndo tera os mesmos desejos de

um pai de familia ou um senhor aposentado (KOTLER, 2000, p. 189).

Da mesma forma, a ocupagdo e as circunstancias econdmicas de uma pessoa
também afetam suas prioridades e seu poder de compra. As diferentes profissdes proveem os
consumidores com subsidios também diferentes e isso interfere quase que diretamente na
capacidade de adquirir produtos caros ou marcas exclusivas. Aqueles com menor poder
aquisitivo provavelmente gastardo mais tempo juntando economias para fazer compras de
grande vulto ou se endividardo com mais facilidade que aqueles que conseguem gastar mais

sem que isso afete suas rendas (KOTLER, 2000, p. 190).

Dentro dos fatores pessoais, 0s elementos estilo de vida, personalidade e
autoimagem séo aspectos ligados & forma como o individuo se manifesta na sociedade. “Um
estilo de vida é o padréo de vida da pessoa expresso por atividades, interesses e opiniGes”
(KOTLER, 2000, p. 191). A segmentacdo de mercado baseada no estilo de vida leva em
consideracdo como o tempo e o dinheiro dos consumidores sdo gastos, indo além da classe
social do individuo e abrangendo um padrdo de acdo e interacdo com a sociedade. Para o
estrategista de mercado, compreender o estilo de vida de seu publico-alvo é permitir a criacéo
de compostos mercadoldgicos que atendam aos desejos do consumidor (SAMARA, 2005, p.

139-141).

A personalidade pode ser descrita como as caracteristicas psicoldgicas especificas
de um individuo e que o diferem dos outros. A personalidade é reunido de caracteristicas
internas tais como maneirismos, tracos, atributos e qualidades especificas (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000, p. 81). Todos esses aspectos permitem ao individuo criar uma autoimagem
(como ela se vé) e ainda projetar uma imagem que ele gostaria de ter de si mesmo (KOTLER,

2000, p. 193).
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A importéncia do estudo da personalidade para o marketing é resumido por

Schiffman e Kanuk (2000, p. 81-82):

[...] as caracteristicas profundamente enraizadas inerentes ao que chamamos de
personalidade tém a possibilidade de influenciar as escolhas de produtos do
individuo (e até mesmo certas escolhas de marcas); elas também afetam o modo
como o consumidor responde aos esfor¢os promocionais de uma empresa, e quando,
onde e como eles consomem produtos ou servigos especificos.

Os fatores psicoldgicos concluem a série de influéncias no processo de compra
do consumidor. Esses fatores reinem os aspectos cognitivos do ser humano que se iniciam
com a motivagdo. “Motivacdo pode ser descrita como a for¢a motriz interna dos individuos
que os impele & acdo” (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 60). As motiva¢des podem ser
fisiologicas ou psicoldgicas, e ambas causam uma tensdo interna capaz de fomentar o

consumidor a adquirir algo que o satisfaca (KOTLER, 2000, p. 194).

Para os objetivos de marketing, saber o que motiva o publico-alvo é crucial,
principalmente quando se tratando da propaganda de produtos e marcas. A promogédo de um
produto deve estimular as motivagdes do consumidor de forma a impeli-los a compra e

apontar simultaneamente a melhor opcéo para satisfazé-los (KARSAKLIAN, 2004, p. 24).

A partir dessa motivacdo inicial, a pessoa usard de sua percepcao para analisar a
situacdo atual de insatisfagdo e se permitir perceber as opg¢des oferecidas pelo mercado que
possam sacid-la. A percepcdo também é usada para analisar se determinado produto ird de

fato satisfazé-la ou ndo (KOTLER, 2000, p. 195).

A percepcao de um individuo englobam seus cinco sentidos: visdo, audicdo,
olfato, tato e paladar. A partir dessa experiéncia sensorial, o consumidor dar significado aos
objetos e estimulos externos, interpretando-os (KARSAKLIAN, 2004, p. 49). Segundo

Schiffman e Kanuk (2000, p. 119), a interpretacdo dos estimulos percebidos pelos individuos
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é diferente para cada pessoa uma vez que esta se baseia em experiéncias passadas, nas suas

motivacOes e especialmente na clareza e intensidade com que os estimulos sdo recebidos.

A partir dessa mesma premissa, Kotler (2000, p. 195-196) afirma que as pessoas
apreendem uma informagdo de forma diferente devido a trés processos: atencdo seletiva,
distorgdo seletiva e retencdo seletiva. A atencdo seletiva significa que nem todos os
consumidores irdo prestar atengdo aos anuncios de um produto, uma vez que séo diariamente
e constantemente bombardeados pelos mais variados tipos de publicidade. A distorgdo
seletiva refere-se ao fato de que cada um interpretard da sua maneira, positivamente ou
negativamente, uma informacdo, adaptando-a as suas experiéncias e prejulgamentos. E a
retencdo seletiva é a capacidade do consumidor de lembrar-se ou reter as informagdes que

foram ouvidas ou lidas.

Aqui, o desafio para os profissionais de marketing é adaptar suas acbes de
mercado as percepgdes do consumidor. Karsaklian (2004, p. 49) cita situagdes em que 0s
pontos de vendas de determinados produtos s&o montados para que o contato com o produto
ndo seja reduzido ao visual, incorporando, por exemplo, uma musica de fundo ou um aroma

caracterizado na loja.

A aprendizagem, enquanto fator psicolégico, advém da experiéncia que o
consumidor teve previamente com algum produto ou marca e que implica numa modificacéo

do comportamento (KARSAKLIAN, 2004, p. 81).

Esse processo se resume ao fato de que, se a pessoa teve um bom resultado de
uma compra, € muito provavel que em futuras aquisicdes similares esse consumidor recorra a
mesma marca. Seguindo essa mesma légica, se a pessoa tiver uma experiéncia negativa, o

consumidor criard um preconceito em relagdo & marca e consequentemente ndo a considerara
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como opgdo de compra quando em situagdes de necessidade similares (KOTLER, 2000, p.

196).

Para Schiffman e Kanuk (2000, p. 137-138) a aprendizagem é um processo que
envolve os conhecimentos adquiridos tanto por meio de experiéncias quanto por meio de
observagdes, opinifes e pesquisas. Os autores (SCHIFFMAN; KANUK, 2000) comentam
ainda que nem toda aprendizagem é assimilada deliberadamente, havendo situa¢des onde o
aprender acorre de forma incidental, quando o consumidor, por exemplo, entra em contato

com uma marca ou produto ao folhear uma revista.

Os ultimos itens dos fatores psicologicos sdo as crengas e atitudes. Quase
semelhantes, as crencas sdo pensamentos descritivos em relagéo a alguma coisa, enquanto que
as atitudes se constituem de avaliagdes e tendéncias de agdes a respeito de algo. Ambas séo
constituidas de um pré-julgamento que interferem em como o consumidor ser relaciona com

alguns tipos de publicidade e algumas marcas (KOTLER, 2000, p. 196-197).

Com relagdo a atitude, Karsaklian (2004, p. 73) associa seu significado ao da
preferéncia: “definimos atitude, com relagdo a um produto ou a uma marca, COmo uma
predisposicdo para avalia-lo de certa forma. A nocdo de preferéncia exprime a mesma ideia,

transposta para varios produtos”.

E de suma importancia para um profissional de marketing saber quais as crengas e
atitudes que seu publico-alvo tem sobre sua marca a fim de estabelecer uma comunicacéo que
sane alguns erros de julgamento ou até mesmo que reforce as crencas e atitudes positivas

(KOTLER, 2000, p. 196-197; KARSAKLIAN, 2004, p. 73).

Apos esse breve referencial tedrico, que tenta reunir os principais conhecimentos

a respeito do comportamento do consumidor, é possivel perceber que os estudos de marketing
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apontam para uma orientacdo voltada para o cliente. Entender o consumidor é capital para se

estabelecer estratégias e a¢cdes de mercado que tragam resultados concretos e positivos.

Everett e Hulit (2001, p. 148), quando tratam do consumidor contemporaneo,
afirmam que ndo apenas seu comportamento, mas suas expectativas também estdo mudando,
e ressaltam que compreender o cliente com base em estatisticas genéricas ndo é mais
suficiente. “[...] O mercado de massa estd perdendo sua homogeneidade, na medida em que 0s
consumidores buscam distinguir-se por meio de suas compras” (EVERETT; HULIT, 2001, p.

148).

As autoras (EVERETT; HULIT, 2001) também pdem em discussdo os objetivos
das acOes de marketing que o mercado atual exige. “A meta é criar ‘apostolos’ para sua
marca” (EVERETT; HULIT, 2001, p. 151). Ser “‘ap6stolo’ de uma marca é criar uma relacdo
de afeto com ela a ponto de promové-la gratuitamente, criando a cléassica propaganda boca a
boca. Esse conceito € mais abrangente aquele de um simples usuério, pois, além de usar o
produto o consumidor se torna um fa e um propagador da marca (EVERETT; HULIT, 2001,

p. 152).

A formula apresentada por Everett e Hulit (2001, p. 152) para transformar o
publico-alvo em *“apostolos” é, além de transmitir as informacfes corretas (o0 que se

comunica), estar onde seu consumidor est4 (onde se comunica).

Indo ao encontro dos objetivos dessa pesquisa, 0 proximo capitulo ird tratar das
ferramentas que atualmente mais se aproximam do consumidor, as midias sociais. Nesse
trabalho, os “apostolos” serdo comparados aos seguidores no Twitter e o estudo de caso
tentara apontar como a compreensdo do publico-alvo, mulheres gréavidas, levou os
profissionais de marketing responsavel pela campanha do produto Mamie Bella de O

Boticario a adotar algumas estratégias no microblog.
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4 REDES SOCIAIS

O estudo das redes sociais enquanto estrutura complexa de relacionamento entre
pessoas ndo é uma pratica recente. Pesquisas que datam desde o século passado foram
conduzidas na expectativa de compreender em mindcias 0s comportamentos e caracteristicas

desse fendbmeno. As diversas teorias construidas sob o tema interagdo advém nédo apenas das

Ciéncias Sociais, mas também da Matematica, Fisica e Biologia (RECUERO, 2010, p. 17-18).

Apesar desse histérico, foi somente a cerca de duas décadas atrds que a
compreensdo sobre redes sociais em meio digital comegou a ser teorizada e documentada. E,
apesar dos crescentes estudos conduzidos nessa area, a prética ainda esta sob observacdo,
produzindo diversas abordagens de pesquisa e teorias ao redor do globo (RECUERO, 2010, p.

21).

Recuero (2010, p. 21-22) explica que o0s estudos sobre redes sociais séo0 motivados
pela “necessidade de construcdo empirica tanto qualitativa quanto quantitativa que busca, a
partir da observacdo sistematica dos fendbmenos, verificar padrdes e teorizar sobre o0s
mesmos”. Em sua obra Redes sociais na internet, a autora (RECUERO, 2010) disseca 0s
componentes bésicos que constituem a rede de comunicagdo online discernindo-0s em atores
e conexdes. Os atores em uma rede social sdo 0s nds que compde essa estrutura, enquanto que

as conexdes sdo, como o proprio nome sugere, as ligagdes entre esses nos.

Diferente do que se tem no meio fisico, os atores presentes no ambiente virtual
ndo podem ser considerados como as pessoas propriamente ditas. Uma vez que as conexdes

entre 0s nos nas redes sociais na Internet sdo mediadas pelos computadores, os atores
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encontrados nessas estruturas virtuais sdo considerados representacbes dos individuos

(RECUERO, 2010, p. 25).

Sdo nos sites de redes sociais disponiveis na Internet que os atores encontram as
ferramentas para se expressar criando representagdes de si para interagdo com o outro, seja
essa comunicacdo feita por meio da publicagdo de fotos e videos ou pelo simples bate-papo
em uma comunidade virtual. Essas reprodugdes virtuais dos individuos podem ser
identificadas, por exemplo, por meio de um perfil no Facebook ou pela criagdo de um blog

(RECUERO, 2010, p. 26-29).

No que concerne as conexdes, Recuero (2010) as classifica como o principal foco
de analise das redes sociais. Descrita como a interagdo entre atores através do intercAmbio de
informacdes, a importancia do estudo das conexdes justifica-se por estas serem a esséncia que
mantém e transforma a estrutura das redes sociais. Ou seja, a existéncia das redes sociais é
condicionada pela formacéo de conexdes entre os nds que as integram. (RECUERO, 2010, p.

30-31).

Em consonancia com o estudo de Recuero (2010), Gunelius (2012) resume o
conceito de redes sociais na Internet da seguinte forma: “Redes de comunicagdo formadas on-
line, que ocorrem por meio de uma ampla variedade de websites e permitem que seus usuarios
compartilhem contetdos, interajam e criem comunidades em torno de interesses comuns”
(GUNELIUS, 2012, p. 19). Sobre a relevancia dessas redes de relacionamento online, a autora
(GUNELIUS, 2012) ¢ enfatica ao dizer que imaginar hoje um mundo em que a relagdo entre
as pessoas dependia necessariamente da presenca fisica é extremamente limitante e outorga as
ferramentas de rede social online a possibilidade de centenas de milhGes de pessoas poderem

se relacionar sem sair de suas casas, estados ou paises (GUNELIUS, 2012, p. 127).
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Apesar do atual sucesso e ampla utilizacdo das midias sociais, a préatica tornou-se
o fendmeno que é hoje ha pouco mais de quatro anos. Desde entdo, diversas obras foram
publicadas com a intengdo de teorizar a prética, apresentando conceitos, dicas préaticas e
estudos de caso. Contudo, existem algumas acepgdes que ainda ndo foram definidas de forma
a ndo deixar margem de ddvidas ou confusdes. A principal incerteza de conceito relacionada

as redes sociais sera abordada a seguir.

4.1 Redes Sociais x Midias Sociais

Uma imprecisdo acerca das midias sociais é a sua diferenciacdo em relacdo ao
conceito de redes sociais. Telles (2011, p. 17) aponta esse possivel erro e classifica redes
sociais como uma categoria de midias sociais, tornando estas um grupo mais extenso capaz de
englobar ndo apenas os sites de relacionamento como também os blogs, sites de publicacéo de

fotos e videos.

O publicitario e bloggeiro Jader Felix em seu blog® ilustra a teoria de Telles

(2011) da seguinte forma (Figura 2).

® jaderfelix.wordpress.com
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Midia Social

Rede Social

Figura 2: Relag&o entre Midia Social e Rede Social
FONTE: Disponivel em: jaderfelix.wordpress.com. Acesso em: 16 jul 2012.

Em concordancia com o Telles (2011, p. 18), Felix (2010) defende que as redes
sociais sdo um tipo de midias sociais que oferecem ferramentas e um ambiente dedicado para
a construcdo de relacionamento entre seus membros, ao passo que as midias sociais permitem
que seus usuarios apenas divulguem contetdos (videos, fotos, posts), sem a pretensdo de, a
partir dessa publicacdo, construir uma rede de relacionamentos com outros usuarios (Figura 3

e Figura 4).

Midia Social

Espaco de exposicao, onde
0 individuo apenas posta
informacoes ou arquivos,
sem gerar relacionamento
direto com nenhum outro
individuo especifico.

Figura 3: Midias Sociais
FONTE: Disponivel em: jaderfelix.wordpress.com. Acesso em: 16 jul. 2012
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Rede Social

Espaco de exposicao, onde
o individuo se relaciona
diretamente com um ou
mais individuos, formando
grupos exXcludentes ou nao,
05 quais, juntos, formam
uma rede de relacionamento

Figura 4: Redes Sociais
FONTE: Disponivel em: jaderfelix.wordpress.com. Acesso em: 16 jul. 2012.

Longe de ser uma categorizacdo consagrada, Telles (2011, p. 17) explica que a
confusdo nos conceitos surge a partir do momento que uma midia social destinada a
divulgacdo de conteudo abre espaco também para a construcéo de relacionamentos, tornando-

a uma rede social sem que este seja seu objetivo principal.

Um exemplo de midia social que é constantemente classificada como rede social é
o Twitter. Apesar de Telles (2010) o enquadrar como midia social, o autor afirma também que
a ferramenta “é um microblogging que pode formar varias redes sociais dentro do mesmo
sistema” (TELLES, 2010, p. 17). Cabe aqui relembrar a diferenga entre um microblog e um
blog. Enquanto este é caracterizado como uma estrutura virtual que permite a publicacdo de
posts com texto, fotos e videos; aquele pode ser definido como uma forma de blog, mas que
permite a publicacdo de atualizagbes com no méximo 140 caracteres. Dentre as varias opcdes

de microblog existentes, o Twitter € considerado hoje o servico de microblogging mais

popular.
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Sobre essa ferramenta, Ramos (2010) a trata em seu livro, Twitter: chiclete &
camisinha, como um importante veiculo para a construcéo de redes de relacionamento. Ao
contrério de Telles (2010), Ramos (2010) parte do principio que o microblog é uma rede
social e que os relacionamentos construidos no site iniciam-se a partir da divulgacdo de

contetdos relevantes.

Midia social ou rede social, o Twitter é sem divida um dos sites de maior
relevancia no atual cenério digital. Segundo o Alexa.com’, o Twitter estd em nono lugar no
ranking mundial dos sites mais acessados. No Brasil, 0 microblog est4d em 12° lugar na lista,

garantindo o sexto lugar no ranking de paises que mais utilizam a ferramenta®.

Por esse motivo e indo ao encontro dos objetivos dessa pesquisa, 0 Twitter e a

prética do marketing nessa rede social serdo tratados nos topicos a seguir.

4.2 Twitter

Fundado em margo de 2006 pela Obvious Corporation, uma pequena empresa em
Séo Francisco nos Estados Unidos, o Twitter foi idealizado para ser um servigo de troca de

status para celular em que os usuarios receberiam atualizagdes via SMS.

Com a evolugéo da ideia, o aplicativo foi expandido para computadores, momento
em que também recebeu seu nome Twitter, que de acordo com o dicionario em inglés possui

dois significados: pios de passaros e um bate-papo rapido.

” Site pertencente & Amazon que oferece servico online que mede a quantidade de visitas a determinadas paginas na Internet.
8 Dados coletados em <http://www.alexa.com/siteinfo/twitter.com#>. Acesso em: 16 jul. 2012.
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A primeira explosdo do Twitter aconteceu em 2007 durante um famoso festival
americano de filme e musica de novos talentos conhecido como South by Southwest (SXSW).
Nesse ano, a proposta do evento era apresentar novas tecnologias e para isso foram
disponibilizados dois teldes onde eram exibidas as mensagens postadas no Twitter sobre o
festival e que mantinham os usuérios do microblog atualizados em tempo real sobre os

acontecimentos do evento.

A repercussdo durante o festival foi mensurada no Twitter por meio de um
aumento de cerca de 40 mil mensagens trocadas por dia. O grande sucesso da ferramenta
garantiu aos criadores do Twitter o prémio Web Award oferecido pelos organizadores do

SXSW.

Cinco anos apds seu primeiro grande apice, o Twitter, agora j& mais consolidado,
pode ser descrito como um microblog em que seus usuérios, por meio da criagdo de um perfil,
postam mensagens e conteddos num limite maximo de 140 caracteres. Apesar de o perfil ser
publico, ou seja, apesar de qualquer pessoa poder visualizar as mensagens postadas pelos
usudrios, apenas aqueles que seguem determinados perfis sdo informados em tempo real
quando uma nova mensagem é publicada. (RAMOS, 2010, p. 29-32; TELLES, 2011, p. 62-

63).

Para entender a dindmica do Twitter de forma a permitir a compreenséo de um
estilo de comunicagdo réapido e peculiar que conquistou usuarios em todo o mundo, o topico a
seguir ira relacionar os principais termos e ferramentas utilizados no microblog e que

propiciam ndo apenas estabelecer relacionamentos, mas potencializa-los.
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4.2.1 Alingua do Twitter

O Twitter, enquanto ferramenta social, possibilitou a criagdo de um ambiente de
comunicagdo Unico na Internet. Mas para que as interagdes estabelecidas nessa estrutura
atingissem niveis ndo vislumbrados no meio fisico, foi necesséria a criacdo de uma linguagem
e dindmica exclusivas. Dentro os inimeros termos e ferramentas utilizados no Twitter, abaixo

estdo listados os fundamentais para se iniciar e manter uma rede de relacionamentos:

1. @ Arroba: aparece antes do nome dos usuérios e permite direcionar uma
mensagem para determinado perfil.

2. Twittar: postar mensagens no perfil.

3. Tweet: mensagem escrita e postada com, no méximo, 140 caracteres.

4. Retweet: twittar a mensagem postada por outro usuério. “Caso vocé goste de
um tweet publicado por alguém no Twitter, é possivel repasséa-lo aos seus contatos utilizando
0 botdo Retweet ou copiando o tweet original e acrescentando as letras ‘RT’ antes de
reproduzi-lo [...]” (GUNELIUS, 2012, p. 106).

5. Twittosfera: conjunto de usuarios e mensagens postadas no Twitter.

6. Follow: comando que permite que um usuario siga outro, recebendo
atualizagOes quando este publica um novo tweet.

7. Followers: conforme a tradugdo, s&o os seguidores dos usuarios.

8. Direct Message (DM) ou Mensagem Direta: mensagens privadas possiveis de
serem enviadas pelo usuario apenas para seus seguidores.

9. # Hashtag: funciona como uma etiqueta usada para marcar os tweets dentro de

um determinado assunto. “Uma hashtag € uma maneira para que outros usuarios encontrem
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informacGes sobre uma palavra-chave, mesmo que ndo sigam vocé ainda” (TELLES, 2011, p.
62).

10. URL Shortener ou Abreviador de URL: aplicativo online que reduz o
endereco de determinada pégina na internet, tornando possivel publicar esse link sem que

Oocupe muito espacgo no tweet.

Os termos e ferramentas relacionados acima comprovam as indmeras
possibilidades de comunicacdo existentes no Twitter. Atualmente, além de uma ferramenta
social usada por pessoas comuns, o microblog também se tornou um ambiente de
aproximacdo entre empresas e consumidores. Diante disso, o topico a seguir ir4 abordar o

Twitter enquanto uma ferramenta potente de comunicacdo institucional.

4.3 Marketing no Twitter

Desde sua criacdo em 2006 até os dias de hoje, o Twitter vem provando ser um
meio de comunicagdo de alto alcance. Contudo, antes de ser uma ferramenta de negocio,
conforme veremos a seguir, o microblog foi e € uma importante fonte de informacéo.
Gunelius (2012, p. 21) analisa que “quando o Twitter provou seu prdprio valor, em 2008, o
mundo j& havia ficado muito menor [...] cada vez mais pessoas ao redor do mundo tinham

acesso a mais informacdo, de maneira oportuna; e a vida nunca mais seria a mesma.”.

Um dos grandes momentos historicos do Twitter ocorrido em escala global deu-se

quando da eleicdo presidencial no Ird em junho de 2009. Sob a suspeita de fraudes na
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contagem dos votos que elegeu Mahmoud Ahmadinejad, uma onda de protestos se alastrou
pelo pais e pelas redes sociais. No Twitter, foi criado um perfil com o nome
@Change_for_lran que divulgava informagOes atualizadas dos acontecimentos no Ird. A
forca das redes sociais e principalmente do Twitter consagrou-se ainda mais diante da
restricdo de acesso a informagdes imposta pelo governo aos jornalistas e diante da limitac&o
dos cidadédos ao acesso a Internet e ao Twitter. Os milhares de followers ao redor do mundo
que estavam acompanhando as manifestagBes no Ird passaram entdo a publicar métodos para

burlar a censura do governo.

Com o romper das violéncias no pais, ferramentas como Twitter, YouTube,
Facebook e Flickr passaram a ser os principais meios de divulgacéo de imagens e videos dos
protestos publicados pelos préprios iranianos, tornado-as as principais fontes de noticias do
que acontecia no Ird, chocando o mundo e consagrando as redes sociais como um fenémeno

capaz de transformar a estrutura da comunicagdo mundial.

Este e outros vérios eventos de grande repercussdo divulgados pelo Twitter sdo
exemplos de como os internautas estdo, de fato, empossados em uma postura ativa no
processo de comunicagdo por meio das midias sociais. Diante dessa evolugdo, Gunelius
(2012, p. 22) analisa que “hoje em dia, elas [as midias sociais] sdo parte indissociavelmente
integrante da sociedade, da politica, dos negécios, da cultura, do entretenimento e de muito
mais”.

No que tange o mundo dos negécios e a pratica do marketing no Twitter, as
empresas estdo lancando mdo dessa ferramenta para estabelecer um contato direto com seu
publico-alvo de forma a construir uma relacdo de confianga, beneficiando a imagem da
organizacdo (TELLES, 2010, p. 60). Para Gunelius (2012, p. 27), “O marketing nas midias

sociais, por si mesmo, proporciona a maior oportunidade [...] de consolidar uma marca e os
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negdcios a ela relacionados”. Ramos (2010, p. 34) credita esse poder de conquista dos
consumidores a capacidade de construir uma rede de relacionamentos virtual por meio das

midias sociais.

Partindo dessa mesma anéalise, Gunelius (2012, p. 25) defende que a esséncia para
a atuagdo nas midias sociais é o social, ou seja, é construir relacionamentos, e afirma que
“enquanto vocé estiver, de alguma forma, contribuindo para a conversacdo que tem lugar nas

midias sociais, estara fazendo a coisa certa”.

Contudo, por ser uma estratégia recente e uma pratica em plena evolugdo, ndo
existem ainda regras especificas ou fixas para uma atuacdo de marketing de exceléncia nas
midias sociais. Apesar disso, os profissionais de marketing devem tomar tempo para
estruturar um plano estratégico bem definido, especifico para atuacdo nessas ferramentas

(GUNELIUS, 2012, p. 25).

De certa forma, o marketing nas midias sociais constitui-se basicamente da
experimentacdo, cabendo aos profissionais ousar novas estratégias ou usar formulas ja
testadas por outras empresas e comprovadas como eficientes. (RAMOS, 2010, p. 22;

TELLES, 2010, p. 66-67; GUNELIUS, 2012, p. 25).

N&o obstante ser um ambiente propicio para experimentagdes, a twittosfera ja
possui algumas “regras de boa convivéncia” que sdo citadas por Telles (2010), Ramos (2010)
e Gunelius (2012) como maneiras de respeitar o consumidor e propor um contato ndo

invasivo, mas colaborativo.

A primeira regra refere-se ao dialogo. Ramos (2010, p. 25) afirma que twittar é
como iniciar uma conversa informal, mas Telles (2010, p. 66) alerta: “ndo interrompa os

dialogos: respeite as pessoas que VOcé segue e inicie VOc& mesmo as conversas”.
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Sobre esse assunto, Gunelius (2012, p. 26) faz uma analise do ponto de vista
mercadoldgico e afirma que esta nova estratégia, a do dialogo, caracteriza-se por ser um
marketing que intensifica a conversagéo entre as pessoas ou a troca de informacdo entre os
usudrios, ao passo que o marketing tradicional interrompe o cotidiano dos consumidores por
meio de um comercial. Para a autora (GUNELIUS, 2012, p. 26), o marketing nas midias
sociais rompeu com antigas teorias do marketing tradicional voltadas apenas para a venda de

produtos.

Em vez de limitar-se a chamar a atencdo dos consumidores, para passar-lhes uma
mensagem e provocar uma resposta, 0 marketing nas midias sociais eficiente requer
a capacidade de ouvir, compreender, participar e construir relacionamentos sem
interromper nada.

A segunda regra estd associada a primeira e relaciona-se diretamente com a
conquista de um publico seguidor. Além de estabelecer um didlogo com outros usuérios, é
capital que essa conversacdo ofereca um contetdo interessante, dotado de certa informalidade,

de forma que os leitores se identifiquem (RAMOS, 2010, p. 26-27).

Gunelius (2012, p. 39) defende que as mensagens postadas no Twitter devem
agregar valor sem fazer referéncia direta a marca da empresa, “[...] é preciso que se gaste
muito menos tempo com autopromogao e que muito mais tempo seja dedicado a interagdo e a

construgdo de relacionamentos interpessoais na internet”.

E principalmente por meio da divulgacdo de contelidos relevantes que o0s
seguidores no Twitter se transformar&o nos “apdstolos” citados por Everett e Hulit (2001) no
capitulo anterior. A proporcédo entre a quantidade de tweets interessantes e a quantidade de
seguidores fieis é direta, ou seja, “quanto mais chamar a atengdo das pessoas, mais elas véo se

interessar por vocé” (RAMOS, 2010, p. 27).

Ter defensores da marca no Twitter € um dos pontos fortes da ferramenta, pois a

partir dessa conquista as chances de um seguidor ou possivel seguidor disseminar o contetdo
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da empresa por meio da funcéo retweet aumentam a cada usuério interessado (GUNELIUS,

2012, p. 42).

A terceira regra trata do pablico-alvo. O Twitter deve ser encarado como um vasto
mundo virtual onde estdo online pessoas de diversos paises, diversas classes, interesses e
opinides; dentro desse ambiente, o profissional de marketing deve saber identificar seu
publico de forma a estabelecer comunicacdo com aqueles que apresentam potencial para
desenvolver um relacionamento online duradouro (TELLES, 2010, p. 67; RAMOS, 2010, p.

40; GUNELIUS, 2012, p. 59).

E a partir da identificacdo do publico-alvo que o profissional responsavel por
publicar os tweets sabera quem seguir e, além disso, 0 monitoramento desses perfis também
serd uma grande fonte de informagdo a respeito dos consumidores, suas duvidas e seus
interesses. Segundo Gunelius (2012, p. 60) o ideal é descobrir “o tipo de informac&o que essas
pessoas procuram, o que as envolve e o que as faz voltarem, buscando por mais — e, entéo, dé

a elas exatamente isso”.

As trés regras citadas acima séo apenas as bases apontadas por diversos autores
para se desenvolver um relacionamento de sucesso entre empresa e consumidores no Twitter.
Como ja apontado, ndo existem planos ja definidos para atuar nas midias sociais, mas essas
orientacbes permitem reconhecer a existéncia de um novo estdgio no marketing digital,
estagio esse que exige muito conhecimento a respeito do publico seguidor. Ramos (2010, p.
16; 27) alerta que é preciso sempre ter em mente que atrds de todo computador e perfil no
Twitter existe uma pessoa e que ndo importa qudo grande é a marca ou o produto, 0s

seguidores estdo apenas interessados no contelido e na relevancia das informagdes publicadas.

A fim de analisar um caso concreto de atuacdo em midias sociais, especificamente

no Twitter, e atendendo aos objetivos dessa pesquisa, 0 proximo capitulo fard uma anélise da
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estratégia de atuacdo no microblog da empresa O Boticéario quando do langamento de sua

linha de produtos para gestantes, Mamie Bella.
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5 ESTUDO DE CASO

O Boticario € uma empresa que junto com outras duas unidades de negdcio — a
Eudora’ e a Skingen Inteligéncia Genética'® — e a Fundagdo Grupo Boticério de Protegdo &

Natureza'* compdem o Grupo Boticério.

Inaugurado em 1977 como uma farmécia de manipulagdo, O Boticério langou sua
primeira fragrancia — Acqua Fresca — em 1979. A empresa é originaria de Curitiba e abriu sua
primeira franquia em Brasilia nos anos 1980. Em 1985, O Boticario atingiu a marca de 500
franquias espalhadas pelo Brasil e no ano seguinte inaugurou sua primeira loja internacional

em Portugal.

Atualmente, O Boticério é considerado a maior rede de franquias em perfumaria e
cosméticos do mundo com 3.200 lojas divididas entre 900 franqueados em cerca de 1.550
cidades. A atuacgdo internacional da empresa ocorre por meio de 368 pontos de vendas no

exterior e 59 lojas exclusivas em oito paises™?.

Com um portfélio contendo 800 produtos, a empresa atende consumidores
femininos e masculinos abrangendo os publicos infantil, jovem e adulto, além de grupos

especificos como gestantes e bebés.

® Segunda unidade de negécio do Grupo Boticario voltada para venda de cosméticos e perfumaria.

10 |_angada em 2012, é a unidade de negécio que oferece servicos personalizados no tratamento contra o envelhecimento
cutaneo.

! ONG fundada em 1990 com o objetivo de promover e realizar agdes de conservacao da natureza.

12 Dados coletados em < http://www.boticario.com.br/institucional/empresa/uma-bela-historia>. Acesso em 24 de julho de
2012.
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5.1 @mamiebella

A linha Mamie Bella é um conjunto de produtos da empresa O Boticério
destinado ao tratamento estético de gravidas durante e apds o periodo de gestacdo. Composta
por quatro itens — Oleo Vegetal, Gel Relaxante, Desodorante Coldnia e Creme Intensivo para
Prevencdo de Estrias — a linha foi langada em maio de 2009 exclusivamente em midias sociais
e sua campanha virtual englobou um blog, um perfil no Twitter e no Flickr e um canal no

Youtube.

Gustavo Jreige, Especialista em Redes Sociais e responsavel pela campanha
dentro da agéncia de publicidade Polvora! Comunicacdo, conta em entrevista online
concedida ao Portal Comunique-se** que a Mamie Bella é a primeira linha de produtos de O
Boticario destinada a gravidas. Segundo Jreige, uma vez que 0s principais concorrentes da
empresa, & época do langamento, ja ofereciam produtos para gestantes, o principal objetivo da
campanha foi iniciar uma conversa com as consumidoras e ndo apenas empurrar um novo

produto, justificando assim o uso exclusivo das midias sociais.

Além disso, por ser um langamento de linha e ndo apenas de um produto sazonal,
era importante que a marca gerasse um relacionamento duradouro com o publico-alvo de
forma que o novo produto fosse altamente conhecido e se tornasse referéncia em tratamento

estético de gestantes.

O ponto de partida para desenvolver a campanha foi entender o publico-alvo do
produto. Conforme tratado no Capitulo 3, saber os interesses dos consumidores, 0 que 0S

influencia e motiva sdo informagOes-chave para se desenvolver uma comunicagdo bem

13 <http://portal.comunique-se.com.br >
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sucedida. O publico da linha Mamie Bella é bastante especifico: mulheres gravidas,

independente da idade, das classes A, B e C+.

Partindo para uma compreensdo mais profunda desse publico, os profissionais
responsaveis pela campanha chegaram ao argumento de que ninguém gera mais identificacdo
em uma gravida que outra mulher gravida. Porém, as gestantes ndo confiam apenas em outras
gestantes, mas também em especialistas, principalmente quando se tratando de assuntos

relacionados a salide da mae e do hebé.

A concluséo acima, longe de ser uma idealizacdo infundada, comprova as anélises
sobre comportamento do consumidor tratadas nessa pesquisa, principalmente no que se refere
as influéncias dos grupos de referéncia. O uso de mulheres gravidas comuns que d&o seu
testemunho real e pessoal permite uma identificagdo mais proxima por parte do publico-alvo,
conforme defendido por Schiffman e Kanuk (2000). Os autores (SCHIFFMAN; KANUK,
2000) também previram o emprego de profissionais especialistas como forma de garantir

credibilidade e seguranga & marca.

Retomando a definicéo de grupos de referéncia feita por Samara (2005), estes sdo
caracterizados por exercerem grande influéncia sobre o consumidor de forma a se tornarem
referéncias no processo de decisdo de compra. Aplicando essa analise as midias sociais,

Gunelius (2012, p. 41) afirma que:

A conquista de uma determinada midia [social] é uma das formas mais poderosas de
publicidade, pois estudos comprovam que os consumidores confiam em outras
pessoas (mesmos que lhes sejam estranhas) muito mais do que confiam em qualquer
forma de marketing.

Outra caracteristica tipica desse publico-alvo é a alta taxa de renovacéo, o que
quer dizer que ao passo que o atual publico se desinteressa pelo produto um tempo depois do
parto, outras mulheres que se descobrem grévidas comecam a se interessar pela linha Mamie

Bella.
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Cabe ressaltar que, no periodo em que o produto foi lancado, o slogan de O
Boticéario era “Acredite na Beleza”, por isso, partindo dessa proposta, o objetivo da campanha
era abordar o tema beleza e n&o falar simplesmente sobre bebés, apesar de ser um assunto de
interesse para as consumidoras. A intencdo era ressaltar a beleza da mulher gréavida,
lembrando que a gestante ainda é uma mulher vaidosa que pode e deve se cuidar ndo apenas

em termos de salde, mas estéticos também.

Partindo da compreensdo do publico-alvo e tendo definido os principais objetivos
da campanha de lancamento — gerar relacionamento com o publico-alvo e tornar a marca
conhecida —, foi lancado o Blog Mamie Bella* onde trés bloggueiras gravidas postavam suas
experiéncias, duvidas, opinibes e preocupacdes, relatando o dia-a-dia de uma gestante e
gerando identificacdo por parte dos leitores. Desde o inicio da campanha até seu final, em
22/12/2011, foram oito mulheres gravidas postando fotos no Flickr, videos no Youtube e

textos blog.

Os resultados contabilizados em final de 2010, quando se completaram um ano e
sete meses de campanha, somam: 13 videos no Youtube que totalizam 289.569 visualizagGes,
190 fotos no Flickr com 121.464 visualizagdes e 175 posts no blog com 157.016 visitas ao

site?®,

14 <http:/Avww3.boticario.com.br/hot_sites/blogmamiebella/blog.aspx>
15 Dados coletados em <http://www.youtube.com/watch?v=ZQurzHRGFJA&feature=player_embedded>



62

il B rss

i ' Quer receber novos posts por e-mail?

Para sempre Mamie Bella...

por Mamie Bella as 15:13 em 22/12/2011

Categoria: Blog Tags: Emocdo

Para sempre Mamie Bella... Share ¥ Moreinio

As %NWAS

AJoo € de S0 Paulo, faz
faculdade de Letras, tem 32
anos e seu baby & esperado
para setembro!

'
i
H
:
H
i
i
H
'

Rafaella tem 27 anos, &
0a & espera o Kauan
Imente, mora nos EUA &
iada em maquiagem,
moda e fotografia.

Chegamos ao fim, mamies
Fica registrado aqui o nossa desejo de que avida de vocés seja sempre repleta de amor e muita felicidade! -)

E n3o se esquecam: nosso blog estd se encerrando, mas os produtos da linha Mamie Bella ainda estardo nas
lojas para continuar deixando vocés ainda mais Bellas.

Quando sentirem saudade, & s6 vollar aqui para reler nossos posts e também rever os melhores momentos
apertando o play e curtindo esse video emocionante

. (0) comentarios
CHf f]

Figura 5: Blog Mamie Bella
FONTE: Disponivel em: wwwa3.boticario.com.br/hot_sites/blogmamiebella/blog.aspx. Acesso em: 19 jun. 2012.

Apesar de o perfil no Twitter ter oferecido suporte ao blog durante a campanha —
fazendo links para novos posts, videos e fotos — houve ainda uma estratégia especifica no

microblog na intengdo de desenvolver relacionamentos e agregar valor & marca Mamie Bella.
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£) Home (@ Comnect  # Discover 1

Mamie Bella [ Fotowing [

l | mamiebella

Tweet to Mamie Bella Tweets

Mamie Bella
\E‘L’ Chegou a hora da despedida, mamies. V\amos sentir falta de vocés
> - mas jamais Nos esqUECEremos dos momentos maravilnosos!

-

-
e"Lﬂ

3

NCE Mamie Bella
Er o PkLi J& viram os posts das ex-mamies se despedindo do Mamie Bella?

Lindos!! bit.ly/cRzNO8

e e Mamie Bella
‘C} o 1 Hoje foi dia da Dani Oliveira e da Ju de Paula se despedirem!
L EIT\UQEU na certa, mamies. DILly/cRzNOS

youtube.com/mamiebella |Be

flickr.com/mamiebellaoboticario

Figura 6: @mamiebella

FONTE: Disponivel em: twitter.com/mamiebella. Acesso em: 19 jun. 2012.

Analisando a estratégia adotada pelos profissionais responsaveis pelo perfil
@mamiebella é possivel notar na pratica as orientagdes tedricas descritas no capitulo anterior.
Para Jreige, 0 nimero de seguidores no Twitter ndo atingiu um nimero estrondoso, contudo,
tendo como perspectiva de analise um publico altamente delimitado, o interesse da campanha
ndo era conquistar seguidores em termos quantitativos, mas qualitativos. Ainda assim, em
quase dois anos de campanha, Jreige afirma que o crescimento no nimero de seguidores era

em média de 60 por més.

De acordo com as trés principais regras listadas no capitulo anterior, é possivel
afirmar que o sucesso do perfil @mamiebella ocorreu porque “a marca” soube encontrar seu

publico-alvo no Twitter, oferecer conteudo relevante e dialogar com seus seguidores.

Segundo Jreige, durante todo o periodo que o perfil esteve ativo no Twitter, havia
um monitoramento dos profissionais acerca de temas relacionados & gravidez. Ou seja, a
busca pelo pablico-alvo foi feita por meio dos assuntos discutidos, entdo palavras-chave como
“estou gravida” ou “exame de gravidez” ditavam a direcdo de potenciais seguidores. A

estratégia adotada também buscou seguir perfis que ofereciam contetdos relacionados a
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gestacdo e a salde de bebés, expandindo a rede de relacionamentos por meio de perfis que ja

tinham certa credibilidade entre os usuarios.
Entre os perfis sequidos pelo @mamiebella, podem ser citados:

e Educar para crescer: @educarcrescer, com 23.158 seguidores.
e Mundo Bebés: @mundobebes, com 1.900 seguidores.

o Pais e Filhos: @revpaisefilhos, com 8.793 seguidores.

Quanto ao contetdo publicado pelo @mamiebella, a grande maioria dos tweets
ofereciam links que tratavam de assuntos que variavam desde fertilidade e gestagdo a
preparacao do café da manha do recém-nascido. Os posts divulgavam também atualizages do
Blog Mamie Bella, informagdes interessantes publicadas nos perfis dos quais @mamiebella

era seguidor, e lembretes para as gravidas sobre, por exemplo, o periodo de vacinagéo.

Conforme apontou Gunelius (2012), a empresa sera bem sucedida em sua atuacéo
no Twitter quando sua estratégia estiver mais focada em agregar valor e oferecer informacdes
e menos interessada em falar da propria marca ou produto. Sendo assim, € possivel perceber,
a partir de uma breve analise do perfil, a amplitude dos temas abordados pelo @mamiebella,
todos relacionados ao mundo das gestantes. Cabe ressaltar ainda que, apesar de os produtos da
nova linha tratarem da estética da mulher gravida, o contetdo publicado no Twitter garantiu
igual atencdo & beleza, saude, as duvidas e preocupacdes das gestantes, tornando o perfil uma
fonte de informagdes relevantes. Em analise sobre a estratégia do perfil, Jreige afirma que é
natural para o publico continuar seguindo o @mamiebella se este oferece conteudo

interessante.



~ Mamie Bella 25 ne
Q'L, Queremos estar lindas durante toda a gestacdo, né? A pele também
" merece cuidados! bit ly/t
Fechar < Responder B3 R

tar % Favorito

Figura 7: Post com link para a revista eletronica Minha Vida
FONTE: Disponivel em: twitter.com/@mamiebella. Acesso em: 27 jul. 2012.

~ Mamie Bella :
E}‘Li Sabe como coletar o leite de maneira correta, mamie? O GNT te
" ensina 6timas dicas. glo.bo/s54z0C
Fechar # Responder T3 R - W Favorito

Figura 8: Post com link para video no site do GNT
FONTE: Disponivel em: twitter.com/@mamiebella. Acesso em: 27 jul. 2012.

Mamie Bella :
E}tlL,‘ Esta em ddvida do que fazer no seu cha de bebé&? O post da
J Fafella pode te ajudar :) bi
Fechar 4 Responder 13 Retw

IQpF83

tar W Favorito

Figura 9: Post com link para publica¢do no Blog Mamie Bella
FONTE: Disponivel em: twitter.com/@mamiebella. Acesso em: 27 jul. 2012.

Mamie Bella & mamiebellz !
E}H‘Li Nos adoramos fotografar nossos bebés! E a @falamamae nos deu

dicas otimas :) bit.ly/oOZSVz

Fechar 4~ Responder t3 Retweetar W Favorito

Figura 10: Post com link para o perfil @falamamae
FONTE: Disponivel em: twitter.com/@mamiebella. Acesso em: 27 jul. 2012.
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O dialogo com os usuarios foi também um dos pontos fortes na estratégia de

campanha do Mamie Bella no Twitter. Seguindo as orientacdes de Ramos (2010) e Telles

(2010), que indicam a conversagdo informal como a melhor forma de se aproximar dos

usuarios, o perfil @mamiebella buscou interagir com os consumidores iniciando conversas ou
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participando de discussfes ja existentes. Para Jreige, quando um usuario posta uma davida
que os especialistas do Mamie Bella podem responder, ndo ha nada de errado ou intromissivo
em conversar com essa pessoa mesmo que ela ndo seja seguidora do perfil. Para o
especialista, ao iniciar esse bate-papo, o usuario passa a se interessar pela marca e a interagir

mais com ela.

Cristiane Silva 82 z
Ola pessoal_.. faco 15 semanas de gravidez hj... toh mega feliz ..
senti meu bebe mexer pela primeira vez esse fds...

+e

~ Mamie Bella .
\:}‘L‘ CrysSilva182 Essa sensacdo € Unica e inesguecivel, né?
Parabéns pela gravidez, Crys. 3}
® Hide conversation #~ Reply t3 Retweet W Favorite

Figura 11: @mamiebella inicia conversa com @CrysSilval82
FONTE: Disponivel em: twitter.com/@mamiebella. Acesso em: 27 jul. 2012.

Jailmapraxedes (jailmapra = 2
Apesar dos enjoos.. muitissimo feliz com a vinda do meu segund

Filho(a) Obg Jesus._Filhos s&o grandes benc&os! 8 semanas de
gravidez!

Mamie Bella 2
\J“Li jailmapraxedes Parabéns pela gravidez! Desejamos que seja uma

fase muito feliz e cheia de amor.

® Hide conversation #~ Reply t3 Retweet % Favorite

Figura 12: @mamiebella inicia conversa com @jailmapraxedes
FONTE: Disponivel em: twitter.com/@mamiebella. Acesso em: 27 jul. 2012.
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Inezita Barroso Il @SarahShoelie 18 Oct
jaimealves meu sling € o de argola, vejo o povo usar parece facil,
mas eu nao dominei a arte ainda

~ Mamie Bella 3
E&{J 4 SarahShoeMe Também achamos complicadinho usar o sling,
" Sarah. Mas tem um post no Mamie Bella que pode te ajudar ;)
bit.ly/nkSFsr
® Hide conversation 4~ Reply 13 Retweet % Favorite

Figura 13: @mamiebella participa de conversa entre @SarahShoeMe e @jaimealves

FONTE: Disponivel em: twitter.com/@mamiebella. Acesso em: 27 jul. 2012.

Outra importante estratégia adotada pelo @mamiebella no didlogo com seus
seguidores foi nunca deixar uma pergunta ou interacdo sem resposta. Ramos (2010, p. 39)
inclui a pratica de responder as mensagens recebidas como um importante processo de

interacdo, aumentando o vinculo entre o perfil e seus seguidores.

Jeitinho de Sabrina @ SabrinakleryLuz 22 Sep
| Mamées de plantdo. o g NAO comer gnd estamos amamentando p

evitar célicas no beb&? @mamiebella @cozinhatravessa
FalaMamae @meyfigueiredo

- Mamie Bella @mamiebella 22 Sep
Ehl./’ SabrinaleryLuz Oi Sabrina! Ja ajudamos uma mamie com a
mesma davida! Da uma olhadinha no post do Personal Mamie:
bitly/p&GJEC 1)
® Hide conversation # Reply 13 Ret

veet W Favorite

Figura 14: @mamiebella responde a pergunta de @SabrinaNeryLuz
FONTE: Disponivel em: twitter.com/@mamiebella. Acesso em: 27 jul. 2012.
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~______ Eliane Gomes &
é\ mamiebella Qi! estou seguindo vocés, adorei os produtos! estou
gravida pela segunda vez, e ja to usando!!!

. Mamie Bella @mamiebella 18 Oc
@‘{-4 @LylyHG Que bom que vocé esta gostando, mamie! Nao tem nada
" melhor que estar gravida e bem cuidada, ndo €7 Felicidades, Lyly!
® Hide conversation 4= Reply t3 Retweet % Favorite

Figura 15: @mamiebella responde & interacéo de @lyly_hg
FONTE: Disponivel em: twitter.com/@mamiebella. Acesso em: 27 jul. 2012.

A campanha da linha Mamie Bella se encerrou no Twitter em 22 de dezembro de
2011, nesse mesmo dia o blog do produto também se despediu de seus leitores. Totalizando
dois anos e seis meses de atuacdo no Twitter, o perfil @mamiebella mostrou-se um caso de

sucesso em estratégia de marketing nessa midia social.

) Elis Fénix @ Eliz_feni 18 Aug
mamiebella poxa acabei perdendo meu bebé&, p varios problemas

de salde. . obrigada p ter compartilhado comigo essa alegria.

~ Mamie Bella @mamiebella 8 Aug
d‘{; 4 Elis_fenix Oi, Elis. Sentimos muito pelo o que aconteceu. Muita
b forca pra vocé, ta? Estamos torcendo para que figue tudo bem.
® Hide conversation 4 Reply 13 Retweet W Favorite

Figura 16: @Elis_fenix partilha noticia com @mamiebella
FONTE: Disponivel em: twitter.com/@mamiebella. Acesso em: 27 jul. 2012.
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, Andréa Greco
mamiebella caminhando para 38 semana.... Leficia deve nascer

Semana qgue vem.___

Mamie Bella
L-} ’1 d A ansiedade deve estar a mil por ai, né? =) Boa sorte!
L iy ion 4 Reply 13 Retweet M Favorite

Figura 17: @deyagreco partilha noticia com @mamiebella
FONTE: Disponivel em: twitter.com/@mamiebella. Acesso em: 27 jul. 2012.

Por meio desse breve estudo, foi possivel constatar a intencdo da marca em
conquistar seguidores por meio de uma interacdo informal e de qualidade, agregando valor a
vida das gestantes e associando a linha Mamie Bella a um conceito que vai além de simples
produtos estéticos para gravidas. O relacionamento dos seguidores de @mamiebella pode ser
percebido quando estes compartilham com o perfil noticias boas e também ruins, mantendo
um contato quase que intimo e garantindo um bem considerado quase que inestimavel quando

se tratando de marketing em midias sociais: fiéis defensores e seguidores da marca.
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CONSIDERACOES FINAIS

A Internet, enquanto fendmeno social, realmente trouxe novas experiéncias para a
sociedade. Desde a simples troca de e-mail e 0 acesso a sites de outros paises, ao contato em
tempo real com pessoas do outro lado do mundo e download rapido de materiais multimidia,
0 mundo da web é cada vez mais um mundo de possibilidades. E todas essas possibilidades

podem ser resumidas em um simples conceito: interatividade.

De fato, as relagOes face a face, apesar de produtivas, sdo limitadas. Depois da
difuséo da Internet como meio de comunicacéo, a presenca fisica foi substituida pelos féruns,
paginas pessoais e comunidades virtuais. As novas geragdes ja estdo nascendo em um mundo
onde a interacdo ndo conhece limites, onde um acontecimento em outro continente repercute
quase que instantaneamente em outro pais, onde as amizades ndo conhecem distancias
geogréficas e onde as trocas culturais e de informacéo séo feitas de forma mais fluida, quase

que imperceptiveis.

E dentro desse contexto que o marketing encontrou novos desafios e um publico
cada vez mais exigente. Se antes 0s consumidores contavam apenas com 0S comerciais de
televisdo e impressos para obter informagdes sobre produtos e marcas, hoje é dificil encontrar

um cliente que néo procure detalhes e opiniGes na Internet antes de efetuar uma compra.

Como pode ser observado pelas analises feitas por esta pesquisa, os profissionais
de marketing digital estdo diante de uma evolucdo na comunicacdo que impde estratégias de
mercado que vdo além da necessidade de se ter um site atraente ou um banner interessante.

Cada vez mais os consumidores estdo se apoderando da Internet, descobrindo nela um veiculo
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de comunicagdo ilimitado, onde existe a liberdade para publicar opiniGes e pesquisar sobre

qualquer tipo de assunto.

Diante dessas transformacdes, o comportamento do consumidor vem sofrendo
mudancas que interferem nas etapas do processo de compra e que ddo diferentes pesos as
motivacdes e influéncias consideradas pelos clientes. O consumidor contemporaneo tem a
possibilidade de gastar mais tempo em busca de informacdes sobre determinado produto, se o
preco vale a pena, se 0 desempenho condiz com que é divulgado pelos comerciais, quais 0s
pros e os contras de cada marca. Além disso, o comprador pode ouvir a opinido daqueles que
entendem do assunto ou daqueles que ja experimentaram alguns produtos, e isso tudo sem ter
que se preocupar se o interlocutor estd sendo sincero ou se esta propositalmente defendendo

uma marca em detrimento de outra.

E possivel concluir, como resposta aos objetivos propostos por este estudo, que a
Internet permite a manifestacdo de um novo desejo do consumidor: de ter suas expectativas
respeitadas e atendidas. Agora, para conquistar o interesse e fidelidade do publico-alvo,
tornou-se decisivo estabelecer um relacionamento com ele. A partir dessa interacdo mais
profunda, a empresa descobre o que o cliente espera de seus produtos e ainda tem a

oportunidade de apresentar uma marca que Se preocupa com seus consumidores.

Foi dentro dessa sucessdo de mudangas no mercado e no comportamento do
consumidor que as midias sociais se revelaram uma importante ferramenta para oS
profissionais de marketing na conquista de publicos-alvo. Com um ambiente destinado a
potencializar relacionamentos e a difusdo de conteddos relevantes, as midias sociais oferecem
também possibilidades de desvendar os desejos dos consumidores, encontrar novos nichos de

mercado e aproximar a empresa do cliente.
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Dentre as diversas opcdes de sites de redes sociais, microblogs, e de divulgagio
de fotos e videos, o Twitter se destacou e ficou famoso ha cerca de quatro anos pela
popularidade e por ter sido meio de divulgagdo de importantes acontecimentos ao redor do
globo. Langcando mé&o dessa ferramenta, os profissionais de marketing estdo aprendendo a
desenvolver estratégias de atuacdo de mercado no Twitter com o objetivo de se aproximar do

publico-alvo.

Contudo, pelo microblog oferecer um ambiente propicio & livre expressao e ainda
a liberdade para interagir ou ndo com outros usuarios, a construgdo de um relacionamento
entre a marca e seu publico precisa ser baseada na oferta de conteldos interessantes e
relevantes de forma que a comunicagdo ndo seja limitada a conversas formais ou a

informac@es de cunho institucional.

Como exemplo de uma acéo estratégica bem sucedida no Twitter, este estudo teve
como objetivo especifico, analisar a atuagéo do perfil @mamiebella quando do langamento da
primeira linha de produtos para gestantes da empresa O Boticério. Por meio desse estudo de
caso foi possivel perceber o Twitter como ferramenta de comunicacdo institucional e
compreender algumas estratégias-padréo para se construir relacionamentos com o publico-

alvo em midias sociais.

Longe de apresentar regras engessadas de atuacdo no microblog, o desempenho
do @mamiebella mostrou na pratica algumas a¢fes em midias sociais teorizadas como
positivas. Esta pesquisa permite ainda perceber como o estudo do comportamento do
consumidor é essencial para se definir a melhor abordagem de aproximacédo do publico-alvo e

conversagédo com ele.

Com a publicacdo de conteudos variados e relevantes para as gestantes, o perfil

@mamiebella atraiu seguidores e construiu relacionamentos. Essa interagdo garantiu ainda a



73

divulgacdo dos produtos Mamie Bella e a criagdo de uma personalidade de marca que se

preocupa com o bem-estar das gravidas e de seus bebés.

Para as seguidoras do perfil, Sabrina Luz (@SabrinaNeryLuz) e Andréa Greco
(@deyagreco), o contetido publicado pelo @mamiebella compreendia informagdes de grande
interesse para as gestantes, com variacoes entre dicas de moda, salde e cuidados com o bebé.
Luz lamenta a desativacéo do perfil, que ocorreu em 22 de dezembro de 2011, e comenta que
da mesma forma que o @mamiebella a ajudou durante a gestacdo de sua filha, ele também

ajudava diversas outras gravidas e mées.

A partir dessa pesquisa, € possivel afirmar que as midias sociais trouxeram um
novo caminho de interagdo entre empresas e consumidores. Com as recentes mudangas na
postura dos publicos-alvo, os profissionais de marketing estdo percebendo o fortalecimento de
estratégias que visam o relacionamento com o cliente em detrimento daquelas que buscam

apenas informar e convencer os compradores, empurrando novos produtos e marcas.

Foi possivel notar também que ndo existem acbes determinadas e delimitadas para
atuacdo nas midias sociais uma vez que estas dependem das expectativas de cada publico, dos
objetivos do planejamento de mercado e da criatividade dos profissionais de marketing. Tal
constatacdo permite entdo afirmar que as agdes institucionais em midias sociais estdo em
plena evolucdo, tornando as ferramentas sociais um ambiente de possibilidades onde a Unica

regra essencial é interagir.
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