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"A nossa missdo é dar as pessoas o poder de
partilhar ¢ tornar o mundo mais aberto e
conectado. Precisamos encontrar os melhores
talentos para chegar 14."

(Mark Zuckerberg)




RESUMO

Sabe-se que o Facebook ¢ uma rede social que se vem destacando em todo o mundo e, por
consequéncia, chamando a atengfio de empresas de diversos segmentos que passaram a
observa-lo como uma poderosa ferramenta de comunica¢@o. Neste contexto, este trabalho teve
como objetivo identificar e analisar como as lojas varejistas do segmento de moda, situadas na
cidade de Campina Grande utilizam o Facebook como ferramenta de marketing. Para atingir o
objetivo proposto, o modelo metodologico utilizado foi a pesquisa exploratéria, descritiva,
explicativa, bibliografica e de campo, assim como a quantitativa e qualitativa. O instrumento
utilizado para a pesquisa foi uma enquete, aplicada junto aos gestores de perfis ou gerentes
comerciais, responsdveis pelo monitoramento e atualizagio dos perfis das 20 lojas
selecionadas. Ap6s a coleta dos dados, destacou-se como principal aspecto motivador da
criagéio do perfil, a divulgagéo da loja e produtos; com relagdo as agdes implementadas nestes
perfis, sobressaiu a postagem de fotos de produtos; e, por fim, no que se refere as vantagens
observadas pelos pesquisados com relagdo & utilizacdo do Facebook como ferramenta de
marketing, esta o baixo custo.

Palavras-chave: Marketing. Varejo. Redes Sociais. Facebook.




ABSTRACT

It is known that Facebook is a social network that has been standing out in the world and
therefore the attention of companies from various sectors who have watched him as a
powerful communication tool. In this context, this study aimed to identify and analyze how
the retail stores of the fashion segment, located in the city of Campina Grande use Facebook
as a marketing tool. To achieve this purpose, the methodological model used was exploratory,
descriptive, explanatory literature and field, as well as quantitative and qualitative. The
instrument used for this research was a survey, applied with the managers of sections or
business managers, responsible for monitoring and updating the profiles of 20 selected stores.
After data collection, stood out as the main motivating aspect of the profile creation,
dissemination of the store and products, with respect to actions taken in these profiles, stood
by posting photos of products, and, finally, with regard the benefits noted by respondents with
respect to the use of Facebook as a marketing tool, is the low cost.

Keywords: Marketing. Retail. Social Networks. Facebook.
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INTRODUCAO

Nos ultimos anos, empresas e gestores de marketing, em meio a fatores como o
wrescimento da concorréncia e a necessidade de adequar-se as novas tecnologias, passaram a
Swscar alternativas diferenciadas para atrair a atengdo dos consumidores.

Além do desenvolvimento da internet e da introducdo de novas ferramentas que
possibilitam a conexdo entre individuos, fazem com que ideias criativas e de facil execugéo
sanhem destaque entre as estratégias de marketing de uma empresa e estimulem a inser¢éo
destas instituigdes no ciberespago. Dentre o leque de possibilidades de promogdo que este
awvo ambiente oferece, os sites de relacionamento destacam-se como um meio oportuno a ser
suplorado.

Desde que foi criado, em fevereiro de 2004, por Mark Zuckerberg, aluno da
" miversidade de Harvard nos Estados Unidos (RECUERO, 2009), o Facebook vem
wunguistando adeptos por todo o mundo e €, hoje, o mais novo fendmeno entre os sites de
slacionamento, s6 no Brasil jd& possui mais de 30,9 milhdes de usuarios
MEIO&MENSAGEM, 2011). Sua plataforma, que permite o compartilhamento de
wformacdes, videos, fotos, e a interagdo entre os usudrios, vem atraindo a atengdo de
wmpresas de diversos segmentos e tornando a criagdo de perfis corporativos, uma maneira ndo
% de expor produtos, como de estreitar o vinculo entre empresas e consumidores.

Diante deste novo cendrio, questiona-se: como as lojas varejistas do segmento de
mwoda situadas em Campina Grande vém utilizando o Facebook como ferramenta de
muarketing?

Para solucionar tal questionamento, foram tragados os seguintes objetivos. Como
siwetivo geral, pretende-se identificar e analisar como as lojas varejistas do segmento de
mwda, situadas na cidade de Campina Grande, utilizam o Facebook como ferramenta de
marketing. Como objetivos especificos, buscou-se investigar 0 que motivou a criagdo do
perfil das lojas no Facebook; analisar as agdes desenvolvidas pelas lojas para promover seus
seodutos € atrair a ateng@o do publico nesta rede social; e identificar as vantagens da
W izacio do Facebook como ferramenta de marketing.

Por se tratar de um dispositivo novo, sdo poucos os estudos ja realizados,
smcipalmente, em um contexto regional, que se propuseram a identificar quais as vantagens
4u wiilizagdo do Facebook no plano de midia de uma empresa e investigar como suas

Semramentas estdo sendo utilizadas por estas organizagdes e extrair subsidios que sirvam como
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Sese para que estas possam efetuar melhorias nas agdes desenvolvidas para este meio e
passem a utilizd-lo de maneira mais eficiente, fazendo deste um tema pertinente a ser
explorado.

Este trabalho encontra-se estruturado da seguinte forma: 1 Fundamenta¢do Teodrica,
‘e apresenta a base conceitual da drea e tema estudados; 2 Aspectos Metodolégicos, que
mostra todo processo utilizado para elaboragdo do trabalho; 3 Analise e Interpretagdo dos
ados, que descreve e analisa os dados obtidos na pesquisa de campo. Posteriormente,

spresentam-se as Consideragdes Finais, Referéncias e Apéndice.

Kaytianne Lopes Silva
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1 FUNDAMENTACAO TEORICA

Diariamente a sociedade é bombardeada por centenas de propagandas sfo aniincios na
TV. no radio, outdoors espalhados por toda a cidade, entre uma infinidade de outras ag3es
som 0 mesmo objetivo: atrair a aten¢@o dos consumidores. Porém, diante de um mercado cada
wez mais competitivo, para uma marca permanecer presente na lembranga dos consumidores €
“undamental que se crie um vinculo emocional com os mesmos. Cientes desta necessidade e a
partir do desenvolvimento da Internet ¢ da expansdo da comunicagfo interativa, que
marcaram o final do século XX, empresas e gestores de marketing passaram a observar o
siherespago como um ambiente favoravel para a construgdo da imagem de uma marca
LELLER; MACHADO, 2006).

Neste contexto, ressalta-se o surgimento das redes sociais na Internet, que vem
madificando o processo de comunicagdo on-line e criando um novo ambiente que auxilia no

Surtalecimento do vinculo entre empresas e consumidores.

11 MARKETING
1.1.1 Marketing — Defini¢cdes

Com a crescente competitividade no modelo de mercado atual, compreender o
seocesso de comunicagfo de uma empresa, assim como as varidveis que o constituem,
wmetivando aumentar o niimero de clientes e satisfazer as necessidades dos mesmos, torna o
s das ferramentas do marketing indispensavel para o sucesso de uma institui¢do.

Segundo Costa (2003, p. 60), “marketing ¢ a orientagdo da dire¢dio da empresa baseada
ae entendimento de que a tarefa primordial da organiza¢dio ¢ determinar as necessidades,
Jeseios e valores de um mercado consumidor-alvo de forma efetiva™.

O marketing sugere os rumos pelos quais a empresa deve seguir para atingir seus
“etivos. Diante de consumidores cada vez mais exigentes e da grande variedade de produtos
+ servicos disponiveis no mercado, quanto mais se entende as razdes que motivam a compra,
msores sdo as chances de sobressair diante de concorrentes e atingir o objetivo final do
smcesso, a venda e a fidelizagdo dos clientes.

Na visdo de Limeira (2006, p. 2),

Kaytianne Lopes Silva
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Marketing pode ser entendido como a fungdo empresarial que cria continuamente
valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por
meio da gestiio estratégica das varidveis controldveis de marketing: produto, prego,
comunicacio e distribuigio.

Cada variavel, portanto, tem sua parcela de importancia no processo comercial, de
mdo que planeja-las com cuidado € fundamental para gerar o aumento de lucros de uma
wmpresa e garantir a satisfagdio dos consumidores envolvidos neste processo de troca. Desta
“urma, o marketing serve para agregar um valor superior ao seu produto e/ou servigo.

Las Casas (2008, p. 3) afirma que o termo marketing “[...] € usado nfo apenas para
@ dar a empresa a vender mais, mas também para coordenar qualquer processo de troca. [...]
) marketing € uma atividade de comercializag8o que teve a sua base no conceito de troca”.
“u2e poder de troca € a base para a comercializagfo, e assim, para o marketing.

As variaveis citadas por Limeira (2006), produto, preco, comunicagdo e distribuiggo,
Suwmam o composto de marketing, também conhecidos como mix de marketing, e sdo
sesponsaveis por influenciar a maneira com que os clientes respondem ao mercado. Para
weender mais sobre o assunto, faz-se necessario conceituar este composto, assim como os
wwementos que o integram. Kotler ¢ Armstrong (2008, p. 42) definem o mix de marketing
como:

O conjunto de ferramentas de marketing tdticas e controlaveis que a empresa
combina para produzir a resposta que deseja do mercado-alvo. Consiste em tudo que
a empresa pode fazer para influenciar a demanda do seu produto. As devidas

possibilidades podem ser agrupadas em quatro grupos de varidveis conhecidas como
os 4ps: produto, preco, praga e promogio.

O produto, primeira variavel do mix de marketing, nfo consiste apenas em bens
smaiveis, podendo ser oferecidos nas empresas através de servigos, pessoas, locais e ideias.
“umplementando, Las Casas (2001, p. 167) afirma que “produtos podem ser definidos como
& objetivo principal das relagdes de troca que podem ser oferecidos num mercado para
sessoas fisicas ou juridicas, visando proporcionar satisfagdo a quem os adquire ou consome”.

Geralmente associa-se a palavra produto apenas a bens materiais. No entanto, como
S mencionado na defini¢lio de Las Casas (2001), a aplicagdo deste termo é bem mais
wmengente. Além de abrigar bens tangiveis e intangiveis, os produtos apresentam um
wumunto de beneficios através dos quais as necessidades e os desejos dos consumidores sdo
saisfeitos. Em uma definigdo mais direta, Urdan e Urdan (2006, p. 42) definem o produto
wumo “um objeto concreto ou abstrato que satisfaz a necessidade e o desejo dos

ssmsumidores”.

Kaytianne Lopes Silva
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A segunda varidvel, o preco, foi conceituada por Nickels e Wood (1999, p. 222) como
“aquilo que a empresa espera receber em troca de um bem, um servi¢o ou uma ideia” e dentro
do composto de marketing, segundo Kotler (2000, p. 503), ¢ “o tnico dos 4Ps que produz
receita; os outros 3Ps produzem custos”. Este valor agregado € o que justifica a troca.
Entretanto, a transferéncia de posse de um produto acontece em fungdo da relagéo entre o
valor percebido e o beneficio oferecido, de modo que a qualidade de produtos e servigos ¢
frequentemente avaliada através do prego pelo qual sio oferecidos aos consumidores.

Por conseguinte, a praga ou ponto de distribuigdio, é a varidvel onde se identifica a
atuacdo do varejo, setor relevante para o desenvolvimento deste trabalho cujo
aprofundamento dar-se-4 mais adiante. Segundo Cobra (1992, p. 44), “a distribuicdo precisa
levar o produto certo ao lugar certo através dos canais de distribuigdo adequados, com uma
cobertura que ndo deixe faltar produto em nenhum mercado importante”. E nesta etapa que se
define como o produto chegara ao consumidor, o que acaba por influenciar diretamente todos
os outros elementos do composto.

E por fim, a quarta varidvel do composto de marketing, a promog&o, que consiste na
comunicagdo estabelecida entre os individuos e institui¢des envolvidas no processo de troca.
Conforme Nickles ¢ Wood (1999, p. 320), “o objetivo da comunicagdo integrada de
marketing é manter um didlogo com os clientes e outros grupos de interesse, permitindo que a
empresa responda de forma répida as suas necessidades e desejos em constante mutagio™.
Para os autores, a comunicacdo (promogdo), ndo se destina apenas a informar o mercado
sobre produtos e servigos, mas sim estabelecer uma comunicagio que impulsione a aquisicdo
de produtos ¢ satisfagio das necessidades dos consumidores. Destacam-se ainda a existéncia
de diversos tipos de comunicagdo, dentre elas estdo a propaganda, a publicidade, a venda
pessoal, a promog#o de vendas e as relagdes piblicas (NICKLES; WOOD, 1999).

1.1.2 Marketing de Varejo

O varejo é um segmento do comércio que exige indispensavel compreensdo das
necessidades e hébitos do publico-alvo, tdo quanto o constante desenvolvimento de estratégias para
atrair € suprir as necessidades dos mesmos. Neste setor, a ligacio direta com o consumidor
consiste em um importante fator no processo de compra e de influéncia.

Em seus estudos, Las Casas (2000, p. 18), destaca que “O varejista agrega valor ao
sistema de distribui¢io. H4 vantagens tanto para as empresas que participam na distribuicdo

dos produtos quanto para seus consumidores”, entre estas vantagens estd a praticidade de

Kaytianne Lopes Silva
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encontrar em um mesmo estabelecimento uma grande variedade de marcas e produtos, o que
facilita o processo de escolha do consumidor no momento da compra. No Brasil, de acordo
com Las Casas (2006), os principais setores varejistas sdo:

a) Supermercados e Hipermercados;

b) Farmaécias;

¢) Concessionarias de veiculos;

d) Lojas de vestudrios;

e) Lojas de materiais de construgéo;

f) Lojas de méveis e decoragdo;

g) Postos de gasolina;

h) Lojas de eletroeletrénicos;

i) Livrarias.

A disseminagdo do varejo e, consequentemente, o aumento da concorréncia vem
exigindo cada vez mais das empresas que compdem este mercado, Urdan e Urdan (2009),
ressaltam algumas das atividades que fazem com que estas instituicées se consolidem. S&o
elas: promover e expor produtos; atrair, receber e colocar clientes potenciais em contato com
as ofertas; explicar as vantagens dos produtos; negociar termos de venda; orientar sobre uso e
aplicagdes dos produtos e cuidar da entrega deles. As novas tecnologias passaram a ser aliadas
na execugdo destas atividades e, se bem utilizadas, ajudam a estreitar e fortalecer os lagos

entre consumidores e varejistas. Conforme Salim et. al. (2005, p. 7),

A venda a VAREJO € aquela em que o fornecedor vende diretamente ao consumidor
final em quantidades geralmente pequenas, para seu préprio consumo. Qu seja, a
empresa de varejo procura atender a um consumidor que compra para uso proprio.
Esse consumidor nfo repassa a terceiros, como forma de negécio, qualquer parcela
de quantidade comprada.

Complementando a defini¢do de Salim et. al. (2005), Kotler e Keller (2009, p. 500)
afirmam que “Um varejista ou uma loja de varejo é qualquer empreendimento comercial cujo
faturamento provenha principalmente da venda de pequenos lotes de varejo™.

Nos ultimos anos, o comportamento do consumidor tem passado por drasticas
mudang¢as o que dificulta o processo de persuas@o por parte das empresas. Junto as novas
tecnologias, surgem novas necessidades, novos habitos de consumo e para se manterem
firmes no mercado, as empresas varejistas precisam analisar, compreender e reagir as novas
tendéncias. Neste contexto de mudangas, o Marketing de Varejo € uma importante ferramenta

a ser utilizada para a prospec¢do de novos consumidores e disseminag¢do da marca e produtos.

Kaytianne Lopes Silva
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Conforme Blessa (2010, p.1),

O Marketing de Varejo, ou Trade Marketing, tem como prioridade o relacionamento
estratégico entre o fornecedor e os pontos de venda, criando ainda uma ligagdo entre
as areas do marketing e vendas — dentro da prépria empresa. E uma atividade
integrada que tem como objetivo planejar os canais de venda e os clientes-chave
(key accounts), melhorando o posicionamento do varejo ¢ garantindo a atuagdo das
marcas junto aos consumidores.

Segundo Kotler ¢ Armstrong (2003, p. 35), “as estratégias de marketing devem
transformar-se em programas de ag#io especificos que respondam as seguintes perguntas: O
que sera feito? Quem sera responséavel? Quanto ird custar? Em que prazo?”, no Marketing de
varejo ndo € diferente, tragar metas e escolher os melhores canais e estratégias para chegar ao

consumidor € essencial para garantir o sucesso de uma empresa.

1.1.3 Varejo do 0.0 ao 2.0

Ao longo das ultimas décadas, a Internet tornou-se um dos principais canais de
comunicacdo e relacionamento com os consumidores e a sociedade em geral, formando assim
um ambiente que impulsiona novos habitos de consumo e modifica a maneira como as
empresas relacionam-se com o publico. Enquanto algumas institui¢des ainda demonstram
certo receio em relagdo ao uso das redes sociais, outras passaram a investir nestes novos
dispositivos, a identificar suas vantagens enquanto ferramenta de comunicagdo e, a
compreender a necessidade de estarem conectadas a elas.

A evolug@o das novas tecnologias também desencadeou uma série de transformagdes
no varejo, principalmente no que se diz respeito a postura do consumidor em relagdo ao
mesmo.

Essas mudangas foram tragadas por Terra (2011) e estdo expostas no Quadro 1, onde
pode-se observar o quanto o surgimento e a populariza¢io da Internet modificaram o processo
de compra e venda no varejo, assim como o comportamento do consumidor, que deixa de ser

um agente passivo € comega a interagir diretamente nestas transagdes comerciais.

Kaytianne Lopes Silva
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Quadro 1 — Evolugio Comparativa do Varejo 0.0 2 2.0

Varejo 0.0
Periodo: anterior a 1995 até agora

Varejo 1.0
Periodo: de 1995 até agora

Varejo 2.0
Periodo: de 2005 até agora

Consumidor: espectador

Consumidor: conectado

Consumidor: autor

Contetido: publicado

Contetdo: gerenciado

Contetido: colaborativo

Prioridade: preco

Prioridade: conveniéncia

Prioridade: compartilhamento

avaliagbes/ comentarios on-line
€m poucos casos.

Canais de venda: canal tnico, nos | Canais de venda: canal fisico e | Canais de venda: multicanais
casos mais modernos inclui delivery | virtual convergentes

Decisio de compra: influenciada | Decisdo de compra: | Decisdio de compra: influéncia por
por familia, amigos e opinion- | influenciada por familia e | amigos e  familia (quando
makers quando envolvidos amigos (quando envolvidos) e | envolvidos), por avaliacdes,

comentarios, sites de reclamagdes e
principalmente pelos participantes
das redes sociais.

Abrangéncia: o espago ¢ restrito

Abrangénciaz Um  pouco
maior; advento dos sites
disponibilizando espago para
comentarios e  avaliagdes,
popularizagdo dos chats e
consolidagfio do e-mail

Abrangéncia: global. O mundo esta
conectado de forma mais intensa
com o avango das redes sociais.

Solugdes da web: n/a

Solucdes Web: abertas, mas
centralizadas

Solucido Web: cocriagdo

Canais de venda: canal tnico, nos
casos mais modernos inclui delivery

Canais de venda: canal fisico e
virtual

Canais de venda: multicanais

convergentes

Acessibilidade: fisica apenas. Ter
atendimento por telefone € um
diferencial

Acessibilidade: ter um
computador é condi¢do minima,
0 acesso a internet de boa
qualidade ¢ o novo luxo.

Acessibilidade: ¢ obrigatorio, ¢
mandatorio, atinge todas as classes
sociais (geragdo que dorme com o
celular na cabeceira da cama e
compra notebooks em diversas
prestagdes), a informacdo esta
disponivel em excesso e o desafio é
selecionar o que € relevante. Um
bom pacote de dados para
dispositivos méveis com velocidade
¢ um luxo.

Tecnologia: limitada e cara, ter um | Tecnologia: mais acessivel, | Tecnologia: cada vez mais veloz,
computador € um luxo. porém  aparelhos  celulares | ditando o comportamento. A

vivem os momentos de entrada | mobilidade € uma realidade, via

¢ penetracfio de mercado. smartphones, notebooks ¢ tablets.
Cultura: valorizacdo dos bens | Cultura: valorizacdo da | Cultura: valorizagio da tribo, da
materiais personalizacdio ¢ customizagio | comunidade, de interesses comuns.
Comportamento: ditado pela | Comportamento: ditado pela | Comportamento: ditado pela midia
midia midia e aprovado pela tribo. e por protagonistas da rede.

Relacdio com o tempo: de longo
prazo.

Relagdo com o tempo: de
médio a curto prazos, a
velocidade do consumo e a
tecnologia comegam a mudar a
relacdo do consumidor com o
tempo.

Relacio com o tempo: de curto
prazo, ansiedade é um mal atual.

Fonte: Terra (2011, p. 14-15).

Neste novo cendrio de expansdo tecnoldgica, o consumidor passa a observar e utilizar

a internet como uma nova plataforma de comunicagfo, na qual € possivel realizar pesquisas,
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interagir e estabelecer relacionamentos com outros usudrios e, diante de um ambiente livre
para produgdo e distribuigio de informagdes, mensagens ¢ opinido, argumentar a favor ou
contra determinado produto e/ou marca, afinal seu arsenal argumentativo estd cada vez mais
fundamentado, o que facilita na escolha de produtos e servicos (MORALIS, 2011).

Esta colaboragdo dos consumidores e a inovagdo tecnoldgica como ponto
desencadeador de mudangas consistem nas principais caracteristicas do varejo 2.0. Listam-se
também os seguintes aspectos que compdem este novo momento do segmento varejista: a
velocidade de mudanga; o valor do tempo e ansiedade digital; o senso de pertencer; a
influéncia da cultura jovem; o melhor custo beneficio; a globalizagdo; o crescimento € o
potencial da Internet; a convergéncia entre canais; a mobilidade; o fato da Internet ja fazer
parte do processo decisorio de compra e dos consumidores estarem presentes nas Redes
Sociais, sendo a andlise das duas ultimas as mais relevantes para o entendimento deste
trabalho (TERRA, 2011).

O novo consumidor busca informag¢Ges na web que auxiliem na tomada de decisdes,
informagdes estas que, na maioria das vezes, sfo fornecidas por outros consumidores, os
formadores de opinifio, que ja tiveram algum tipo de experiéncia com o produto ou servigo em
questdo e deixaram na web rastros dessas experiéncias, através de comentdrios e avaliagdes.
Terra (2011, p. 39) lista algumas das principais caracteristicas destes formadores de opinido,
sdo elas:

— “Sugerem novas formas de utilizagdo para produtos;
— Criam site sugerindo melhorias;
— Ensinam os usudrios comuns a desmontar, a consertar, e a inventar os produtos

da sua empresa;
— Avaliam e indicam a melhor compra.”

Os rastros deixados pelos consumidores na web também sdo importantes para
empresas fornecedoras de produtos ou servigos que podem medir a aceitagio dos mesmos e
assim corrigir eventuais falhas, tornando este novo ambiente indispensivel para o

estreitamento dos lagos com o consumidor, além do monitoramento dos mesmos.

1.2 REDES SOCIAIS NA INTERNET

1.2.1 Internet — Origem, Defini¢cdo ¢ Evolucio

Apesar das primeiras tecnologias que permitiam a conexdo entre computadores terem

surgido em meio a Guerra Fria, apenas nos anos 1990, a partir da inven¢ido do Word Wide
Kaytianne Lopes Silva




Redes Sociais — Perfis Corporativos no Facebook 21

Web (WWW) pelo engenheiro Tim Berners-Lee no Laboratério Europeu de Fisica de
Particulas (CERN), a Internet ultrapassou o meio militar e académico e comegou a ser
utilizada pela populagdo em geral, ganhando forga e expandindo-se por todo o mundo
(PINHO, 2000).
A Word Wide Web é fundamentalmente um modo de organizagdo da informacdo e
dos arquivos na rede. O método extremamente simples e eficiente do sistema de
hipertexto distribuido, baseado no modelo cliente/servidor, tem como principais

padrdes o protocolo de comunicagdo HTTP, a linguagem de descrigdo HTML e o
método de identificagéo de recursos URL (idem, p. 30).

Um dos principais motivos da popularizagio da WWW foi o fato deste sistema
facilitar a troca de informagdes e recursos na rede mundial de computadores. A partir do
desenvolvimento desta nova tecnologia que resultou no aumento do numero de usudrios em
todo o mundo, ndo demorou muito para que as empresas passassem a ter interesse comercial
pela rede.

Para Reedy, Schullo ¢ Zimmerman (2001, p. 99), “a Internet é a rede mundial de
redes, possibilitando a milhdes de computadores compartilharem informagdes entre si, varios
recursos de comunica¢do, bancos de dados e transagbes”. Esta facilidade de compartilhar
informagdes na Internet tem resultado no surgimento de individuos cada vez mais
participativos, que utilizam este sistema para expor opinides sobre diversos assuntos,
reivindicar direitos, publicar fatos cotidianos, além de, claro, comunicar-se com outros
individuos.

Segundo Castells (2003, p. 287),

A Internet ¢ o coragdo de um novo paradigma sociotécnico, que constitui na
realidade a base material de nossas vidas e de nossas formas de relagio, de trabalho
¢ de comunicacédo. O que a Internet faz ¢ processar a virtualidade e transforma-la em
nossa realidade, constituindo a sociedade em rede, que é a sociedade em que
vivemos,

Néo fazer parte deste novo ambiente virtual equivale a ndo acompanhar de forma
absoluta as decisdes politicas, econdmicas, sociais, culturais e, sobretudo, estar a parte do
processo de evolugdo da sociedade moderna. A sociedade conectada citada anteriormente
possui caracteristicas do meio real, a diferenga é que devido a distincia entre os individuos
que compdem esta rede, as relagdes e interagbes passam a acontecer em um espago virtual,

que também possibilita a formagfo de grupos.
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Conforme Catalani (2004), “A tecnologia da Internet revolucionou a forma de se
trabalhar com os computadores, que deixaram de ser apenas maquinas para armazenar €
processar informagdes e passaram a ser utilizados como ferramentas de comunicagdo”. Neste
contexto, a autora corrobora com a visdo de Reedy, Schullo e Zimmerman (2001), ao tratar da
importancia do uso destas novas tecnologias no processo de comunicagao.

Sant’anna, Rocha Junior e Garcia (2009, p. 258), definiram Internet como:

Uma colecdo de roteadores ¢ circuitos. Esses componentes sdo conectados em
computadores, que se comunicam através de um mesmo protocolo, de uma mesma
linguagem. E € por causa dessa linguagem comum que conseguem distribuir vérias
informagdes, que podem ser construidas, obtidas e transformadas por pessoas.

A Internet ¢ mais que um sistema, € uma rede de possibilidades que permite a
realizagdo de vdérios tipos de agbes facilitando assim a comunicagdo entre individuos e
corporagdes. Continuando, os autores destacam alguns dos ambientes conhecidos ¢ utilizados
na rede, sdo eles:

— Correios eletronicos (e-mails);

— Grupos de discussdo (como wusenet, grupos de e-mail moderados ou sem

moderacdo);

— Transferéncia de arquivos (FTP) e login remoto (telnet),

— Sistemas de comunicag¢do (IRC, chart);

— Jogos (multiplay ou ndo);

— Sistemas de acesso global e obten¢do de dados (Archie, Veronica, Gopher ¢ Word

Wid Web); (idem, p. 259).

Por se tratar de um tema que influencia a economia, o comércio eletronico e a
comunicagdo on-line, bem como outras 4reas da sociedade, sdo muitos os estudos que se
destinam a entender os sistemas disponibilizados na Internet. Ao observarmos estes
ambientes, percebe-se que a Internet ¢ uma midia de natureza interativa, composta de varias
outras midias, ou seja, uma hipermidia.

O termo hipermidia foi definido por Vicente Gosciola (2003, apud SANT’ANNA;
ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2009, p. 267) como:

O conjunto de meios que permitem o acesso simultineo a textos, imagens e
sons de modo interativo e ndo linear, possibilitando fazer links entre
elementos de midia, controlar a prépria navegacdo e até extrair pelas
imagens e sons cuja sequéncia constituira uma versdo pessoal do usuério.
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Atualmente, a Internet é usada para diversos fins, e disponibiliza uma grande
variedade de contetidos que podem auxiliar desde pesquisas escolares & organizagdo do
trabalho em grandes corporagdes. Esse sistema também facilita a comunicagéo entre pessoas e
oferece opgdes de entretenimento para todas as idades, além de constituir um ambiente

favordvel para a comercializag@o de servigos e produtos.

1.2.2 Comunicacio On-line

A comunica¢do on-line tem suas particularidades e uma das suas principais
caracteristicas é a ndo linearidade da mensagem. Neste novo ambiente, diferente dos meios
tradicionais de comunicagéo, o receptor é que escolhe o que deseja acessar através dos links,
elos seméanticos que permitem a ligag@o entre conteudos (SANT’ANNA; ROCHA JUNIOR;
GARCIA, 2009).

A seguir, as figuras 1 e 2 ilustram a diferenga entre a ordem do processo de leitura

linear e a leitura nfo linear citadas anteriormente.

e |

Figura 1 — Construgfo do texto linear Figura 2 — Construggo do texto ndo linear
TEXTO LINEAR ! TEXTO NAO LINEAR
/ ' \
AF—LB—LCE4pi—F} i “k' D E | |
I (& | |
|

Fonte: Sant’anna, Rocha Jinior e Garcia (2009, p. 263).

Estes elos semanticos possibilitam o acesso a outros conjuntos de informagdes, na
forma de blocos de textos, palavras, imagens e sons, e permitem a formagdo de hipertextos,
definido por Lévy (1996, p. 44) como “uma colegfo de informagdes multimodais dispostas
em rede para a navegacgdo rapida e “intuitiva”.

Segundo Koch (2002), todo texto ¢ um hipertexto, partindo do ponto de vista da
recep¢do. Sob sua otica, tratando-se da relagdo do hipertexto eletronico, a diferenca ocorre
somente no suporte e na forma e rapidez do acesso.

Marcuschi (apud KOCH, 2002, p. 67), apresenta o hipertexto como algo totalmente
inovador; porém, a novidade instala-se na tecnologia, que proporciona a conexdo de
elementos (notas, citagdes, referéncias etc.), ou seja, “[...] subvertendo os movimentos e

redefinindo as fungdes dos constituintes textuais classicos™.
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Enquanto na leitura linear, para que haja entendimento da mensagem, a mesma deve
ser acessada em uma ordem definida pelo autor, o texto ndo linear oferece ao leitor diferentes
possibilidades e permite que ele interaja com o contetido e escolba a ordem mais conveniente
para acessa-lo (SANT’ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2009).

1.2.3 Redes Sociais — Elementos e Conexdes

As redes sociais estdo presentes no dia a dia das pessoas a mais tempo do que se possa
imaginar. Desde os primérdios da humanidade, a sociedade se retne em grupos que partilham
das mesmas ideias, crengas ou costumes. Partindo deste principio, ressalta-se que: “Uma rede
social ¢ definida como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, institui¢des ou
grupos; os nos da rede) e suas conexoes (interagBes ou lagos sociais)” (WASSERMAM;
FAUST, 1994; DEGENNE e FORSE, 1999, apud RECUERO, 2009, p. 24). Completando, a
autora afirma:

Uma rede, assim, é uma metafora para observar os padres de conexdo de um
grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores. A

abordagem de rede tem, assim, seu foco na estrutura social, onde ndo &
possivel isolar os atores sociais € nem suas conexdes (idem, p. 24).

Com o surgimento de novas tecnologias, como a Internet, que facilitam a comunica¢ao
entre individuos, a jungdio desses grupos ultrapassou as barreiras geograficas. Uma das
principais mudancas decorrentes desta expansdo foi a possibilidade de interagir com pessoas
ou organizagdes através da rede mundial de computadores, reunir em um meio virtual
individuos com os mesmos objetivos e preferéncias, ou ainda, possibilitar a criagdo de
vinculos entre atores sociais de culturas distintas. Segundo Martinho (2004), o potencial da
rede consiste na capacidade de gerar conexdes. Onde a densidade da rede esta diretamente
ligada & quantidade de conexdes estabelecidas entre os pontos que a constituem.

Representados pelos nds, os atores sociais sd0 0s primeiros elementos da rede social e
segundo Recuero (2009, p. 25), “Trata-se das pessoas envolvidas na rede que se analisam.
Como parte do sistema, os atores ajudam a moldar as estruturas sociais, através da interagdo e
da construgdo de lagos sociais”.

Na internet, por conta da distdncia entre os envolvidos no processo de interagdo, ja que
esta passa a ser mediada por computadores, estes atores nem sempre podem ser identificados,

nestes casos, 0s mesmos podem ser representados por weblogs, por um fotolog, ou mesmo por
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paginas pessoais em sites de relacionamentos, onde s3o expostas informagdes que ajudam a
tracar um perfil de seu proprietério (RECUERO, 2009).
As conexdes “sdo constituidas dos lagos sociais, que, por sua vez, sdo formados através da

interagfio social entre os atores” (idem, p. 30).

1.3 ASPECTOS DO ESTUDO DAS REDES SOCIAIS NA INTERNET
1.3.1 Tipos de Redes Sociais na Internet

Apos compreender um pouco do surgimento ¢ expansdo da Internet ¢ dos elementos
que compde as redes sociais neste novo sistema, faz-se necessario compreender os tipos de
redes sociais na Internet, assim como sua constitui¢fo e caracteristicas.

Em seus estudos, Recuero (2009) defende que as redes sociais na Internet podem ser:
emergentes, formadas a partir da interagdo entre os atores sociais (pessoas, institui¢des ou
grupos; os nos da rede), e de filiag8o ou de associagdes, cujas conexdes sdo tragadas através
dos mecanismos de associa¢do ou de filiagdio dos sites de redes sociais. E que uma mesma
rede pode possuir caracteristicas dos dois tipos.

Mas € possivel encontrar autores que classificam as redes sociais com base em outros
tipos de analises referentes 4 utilizagiio destes sistemas. E o caso de Sonia Aguiar (2007, p. 3)
que classifica as redes sociais da internet como plurais (ou multimodais), que correspondem
as redes “formadas por individuos e atores sociais” e redes organizacionais ou
interorganizacionais, “aquelas em que os participantes atuam apenas institucionalmente”.

Ainda de acordo com Recuero (2009), redes emergentes sfo redes cujos nds
representam a interacdo reciproca entre os atores através de conversagdo mediada por
computador. Nesse sentido, este tipo de rede é emergente porque se configura e reconfigura a
medida que os lagos sociais, construidos pela interacdo entre os atores, modificam sua
estrutura social, podendo, por exemplo, fortalecer ou construir lagos sociais. A interagdo
social entre os atores nas redes sociais emergentes ¢ caracteristica primordial para sua
existéncia (RECUERO, 2009).

Nas redes de filiagdo ou associativas, contudo, existem dois nés caracteristicos desse
tipo de rede. Além da interagdo entre os atores sociais, os eventos funcionam como elemento
de conex3o entre eles. E o caso, por exemplo, das listas de amigos dos sites de redes sociais

gue motivam a conexdo entre os atores sem que necessariamente haja lacos sociais entre os
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mesmos. Portanto, nfio é necessdria a interagdo entre os atores para que possa haver conexio,
0 proprio site de rede social ao qual o ator pertence, mantém essa conexdo através da
associagdo entre os atores (lista de amigos). Outra caracteristica das redes de filiagdo ¢ a
possibilidade da existéncia de varios nos, sem que haja forte conexo, pelo fato de essa
associagéo de atores acontecer como um mecanismo superficial, ou seja, com lagos sociais
fracos e com baixa intensidade de interagdo. As redes de filiagio podem ser muito maiores
que as redes emergentes, porque demandam pouco tempo do ator e nenhum custo (idem,
2009).

1.3.2 Sites de Redes Sociais

Nos ultimos anos, entre os diversos sistemas disponiveis na rede mundial de
computadores, um tem-se destacado, os sites de relacionamento, também conhecidos como
sites de redes sociais. Neste contexto, Boyd & Ellison (2007, apud RECUERO, 2009, p.102)
definem sites de redes sociais como “Aqueles sistemas que permitem i) a construgdo de uma
persona através de um perfil ou pagina pessoal; ii) a interagdio através de comentdrios; iii) a
exposi¢do publica da rede social de cada ator”

Ao se tornar um dos assuntos mais comentados da Internet, os sites de
relacionamentos comecgaram a atrair a ateng¢do de profissionais e empresdrios de diversos
sefores que passaram a observar esses sistemas como um ambiente favoravel para o
desenvolvimento de estratégias de marketing.

Turchi (2011) diz que segundo pesquisa realizada neste mesmo ano, pelo site Mundo
do Marketing e pela TNS Research, 67% das empresas, tanto nacionais quanto
multinacionais, utilizam Midias Sociais e, que entre os sites de relacionamentos disponiveis,
o0s que se destacam sdo: o Twitfer, que é utilizado por 92% das empresas pesquisadas, em
segundo, o Facebook com 69% e o Orkut, com 58%.

A criagdo de comunidades virtuais, por exemplo, é um ponto interessante a ser
explorado. Tendo como base afinidades e interesses semelhantes, estes grupos formam
ambientes extremamente receptivos a mensagem publicitéria, além de consistir em um espago
favoravel para a prospec¢do de novos clientes (SANT’ANNA:; ROCHA IUNIOR; GARCIA,
2009).

De acordo com Lévy (1999, p. 127), "Uma comunidade virtual & construida sobre as

afinidades de interesses, de conhecimentos, sobre projetos miituos, em um processo de
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cooperagdo ou de troca, tudo isso independentemente das proximidades geograficas e
filiagdes institucionais".

Em seu trabalho, o jornalista americano Rheingold (1996) defende que as

comunidades virtuais servem para designar grupos de pessoas que se relacionam no

ciberespaco e constroem lagos, através de interesses compartilhados. O autor destaca que:

As comunidades virtuais sdo agregados sociais que surgem na (Internet), quando
uma quantidade suficiente de pessoas leva adiante essas discuss8es piiblicas durante
um tempo suficiente, com suficientes sentimentos humanos como para formar redes
de relagdes pessoais no espago cibernético (idem, p. 20).

Do mesmo modo que Rheingold, o autor e cientista espanhol Castells (1999, p.385)
refere-se 4 comunidade virtual como “uma rede eletrdnica de comunica¢do interativa
autodefinida, organizada em torno de um interesse ou finalidade compartilhada, embora
algumas vezes a prépria comunicago transforme-se no objetivo”.

Sant’anna, Rocha Jinior e Garcia (2009, p. 271), ao afirmar que “o individuo
participativo tende a valorizar e identificar muito mais consigo aquilo que ele mesmo ajudou a
construir do que o conteldo gerado por terceiros”, conseguem apontar um dos principais
fatores que impulsionam a utilizagdio dos sites de relacionamento na publicidade atual. Ao
contrério das midias tradicionais, estes sistemas permitem que os consumidores interajam
com o contetido postado pela empresa e que, assim, a mesma possa ter um feedback das agdes
realizadas para divulgar sua marca, produtos ou servicos. Mas, é preciso ficar atento, a

utilizagfio destes perfis para fins corporativos exige monitoramento constante,

a possibilidade de criar defensores da marca com um bom uso desse tipo de
campanha parece ser inversamente proporcional & chance de criar inimigos
poderosos, lideres de grupos formadores de opinifio caso acontega algum desastre no
percorrer do caminho” (idem, p. 272).

Hoje, as publicagbes em redes sociais so uma das formas mais populares de
divulgacio de conteido e opinides na Internet. Estes sistemas, que funcionam a partir do
cadastramento de usudrios que geram a formagfio de redes contatos, conectadas a outras redes
de contatos, disponibilizam recursos diferenciados segundo objetivos especificos, entre eles
estdo os compartilhamentos de contetidos como fotos, textos, videos, noticias, etc. Segue a
relaglo citada por Branco (2001) de alguns dos sites de redes sociais mais populares da

internet. S&o eles:
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— O Twitter é uma rede social que possibilita o compartilhamento de informagdes em
textos de até 140 caracteres. Permite também a divulgacdo de videos, fotos € o
direcionamento para outras paginas da web por meio de links.

— O YouTube tem como principal fungdo o compartilhamento e upload de videos,
sendo esta ultima agdo restrita para usudrios cadastrados.

— Incorporado pela Google, o Orkut é uma rede social que tem como objetivo ajudar
os usudrios a fazerem amizades e trocarem ideias e informag¢des. Apesar de ser
considerada menos 4gil do que os similares, agrega uma grande quantidade de
usudrios, principalmente no Brasil.

— O Linkedin é uma rede de relacionamentos com foco empresarial, em que os perfis
que se assemelham a curriculos e as informagdes disponibilizadas pelos usudrios
referem-se a formagfo profissional e a académica.

— Os blogs consistem em espagos nos quais os usuarios tém a possibilidade de expor
diversos tipos de contetidos, sem a necessidade de pagar pela hospedagem e pelo
uso do dominio. Os servicos de blog mais conhecidos sdo o Blogger, o Blogspot € o
Wordpress.

— Site de rede social cujo foco é o armazenamento e o compartilhamento de
fotografias, o flickr, é considerado bastante Util por empresas que utilizam esse
sistema para divulgar imagens de produtos e eventos.

— O Facebook é uma rede social que permite a criagdo de perfis semelhantes ao
Orkut. O que os diferencia é que no Facebook, o usuério ¢ estimulado a postar
dados de forma mais concisa, e as atualizagdes circulam mais rapido por sua rede

de amigos.

1.4 FACEBOOK — A REDE SOCIAL

Inicialmente chamado de ‘The Facebook’, o sistema foi criado em 2004, pelo
estudante americano Mark Zuckerberg, na Universidade de Harvard, na regido de Boston,
Estados Unidos, e tinha como objetivo construir uma rede de contatos entre os alunos da
instituicio. Em seus perfis e comunidades, os jovens universitirios compartilhavam suas
experiéncias através de fotos, videos, participavam de chats, etc. Entre as inovagdes que

fizeram com que o Facebook se destacasse dos demais sites de relacionamento ja existentes,
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esta a possibilidade dos proprios usudrios criarem aplicativos para o sistema e o fato de ser
considerado mais privado (RECUERO, 2009).

Dias (2011) também destacou outros fatores que colaboraram para o sucesso dessa
rede social, sfo eles:

— Privacidade (o perfil fica visivel apenas aos amigos do usuério).

— Fotografias — disponiveis desde outubro de 2005 - (nfio ha limite de fotos e de

tamanho, além de ser possivel montar 4lbuns personalizados com ferramentas como
0 Slideshow e o Photobucker).

— Chat (hé mais de 40 tipos de aplicativos que disponibilizam chats no perfil).

— Feeds (assim que ¢ feito o login, sdo mostrados os feeds dos amigos, como as
alteragdes que eles fizeram no perfil, os aplicativos que eles adicionaram ou
qualquer evento ou site que eles postaram).

— Compartilhamento (o usudrio pode compartilhar tudo: /inks, videos, fotos, blogs,
musicas).

— Interface do usudrio (a interface é muito mais agradével e inteligente).

— Aplicativos (ha impressionantes 10.000 disponiveis, de horéscopos e presentes
virtuais a players de misica e video, tornando-se o grande trunfo do FA CEBOOK).

— Videos (hd ferramentas para videos em comunidades e o usuario pode colocar
videos de praticamente todos os formatos).

— Jogos sociais (jogos inteligentes e divertidos como Farmville, Mafia Wars e Café
World conquistam milhares de fis no mundo inteiro e que permitem socializagio
entre 0s usuérios da ferramenta).

O Facebook disponibiliza trés tipos de perfis, os perfis de usudrios, as Fun Pages e os
grupos de discusséo, sendo os dois ultimos voltados para empresas, associagdes, marcas,
pessoas publicas e etc. Para entender melhor quando as Fan Pages e grupos de discussio
devem ser utilizados, seguem algumas das principais vantagens e caracteristicas mencionadas
por Leite (2011).

Segundo o autor, as Fun Pages surgiram em decorréncia do crescente desejo dos usudrios
de estabelecer um contato com marcas, empresas ou celebridades que admiram. Neste tipo de
perfil, qualquer pessoa, mesmo as ndo cadastradas no Facebook, podem acessar o contetido
postado, € as que curtirem a pagina passam a receber em seu mural todas as atualizacdes da
mesma. H4 também a possibilidade de criar uma URL simples, permitindo assim que

empreses sejam facilmente encontradas pelos seus consumidores na rede e, por fim, uma das
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e ————— ]
pril.lcipa.is vantagens no uso destes dispositivos por empresas e instituigdo comerciais, a
emissdo de relatérios periddicos e detalhados das interagdes realizadas pelos fis (idem, 2011)
Pen&e as vantagens da utilizagio das Fan Pages por empresas e institui¢des
comerciais, ainda é possivel destacar a aproximag¢do das mesmas com os consumidores, a
formagéo de um ambiente que favorece a compreensdo das necessidades do publico que se
deseja atingir, a realizagdo de promogdes exclusivas para os fis e o monitoramento dos

usuarios que mais interagem com suas postagens, além de potencializa¢do da comunicagdo de
sua marca (NUNES, 2011).

g J ] = ];E dE Pf.lj.d s FCSSJFEJ cnviar 1]151?5385115 d.ﬂetas para a caixa de entrada de

todos os usudrios agrupados, ferramenta indisponivel nos perfis de usuarios ou Fun Pages

(LEITE, 2011).

Em pouco tempo, atentas a ascensdo do Facebook, instituigdes comerciais passaram a

utilizé-lo como midia alternativa de promogdo. Para Lévy (1999, p.129), “¢ um erro pensar
que as relagdes entre antigos e novos dispositivos de comunicacdo se anulam ou se
substituem”. Em relagdio ao uso das midias tradicionais e alternativas ndo ¢ diferente. De
acordo com Keller (2006, p. 170), midia alternativa consiste em “toda a propaganda que ndo
se encaixa nos meios tradicionais”. O fato é que as midias alternativas surgiram para
complementar as tradicionais, € nfio s6 podem como devem ser utilizadas simultaneamente
em uma campanha publicitéria.

Entre os fatores que favorecem a criagéo de perfis corporativos no Facebook, esta o
seu cardter interativo, de modo que o ptiblico tem a possibilidade de interagir com o contetido
postado pela empresa e vice-versa, 0 que ndo 6corre nas midias tradicionais, além disto, nesse
novo cendrio, a mensagem deixa de ser transmitida para uma audiéncia de massa e passa a ser
requisitada pelo receptor que agora seleciona o que deseja e quando deseja consumir
determinado contetido (SANT’ANNA, 2009).

Outro ponto positivo desta plataforma € a possibilidade de mensurar os resultados das
agdes realizadas nos perfis corporativos. Sousa (2011) destaca algumas das agbes permitidas
pelas ferramentas disponiveis no Facebook. Séo elas:

— Identificar a tendéncia de crescimento
— Contabilizar as interacdes
— Analisar a qualidade de publicagbes
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— Extrair informagdes para planejar estratégias futuras.

O Facebook é um dos mais populares sites de relacionamento no mundo. Conforme
dados publicados no Portal UOL (2012), de acordo com o relat6rio anual da Pingdom. até o
final de 2011, o sistema possuia aproximadamente 800 milhdes de usuérios, chegando a
ganhar em um Gnico ano 200 milhdes de novos perfis.

Segundo matéria do site G1(2012), que expds os dados divulgados pelo analista Nick
Burcher, o Brasil foi o pais que mais cresceu em numero de usudrios no Facebook em 2011.
O pais saltou de 8,8 milhdes de usuarios em 2010 para 35 milhdes em 2011, assumindo assim,

a quarta colocagdo mundial em nimero de usudrios da rede.
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2 ASPECTOS METODOLOGICOS

2.1 TIPOS DE PESQUISA

Dencker (2003, p. 85) afirma que “a metodologia esta relacionada com os objetivos e a
finalidade do projeto ¢ deve descrever os passos que serdo dados para atingir o objetivo
proposto”. Continuando, o autor diz ainda que “sdo estudos bem estruturados e planejados
que exigem um conhecimento profundo do problema estudado por parte do pesquisador. O
Pesquisador sabe o que deseja avaliar e como deverd proceder para fazé-lo” (DENCKER,
2003, p. 130).

Na visdio de Vergara (2011), a pesquisa pode ser classificada quanto aos fins e quanto
aos meios de investigaciio. No caso desta pesquisa, quanto aos fins, ela pode ser classificada
como exploratéria, pois “é realizada em 4rea na qual ha pouco conhecimento acumulado ¢
sistematizado”, ou seja, a utilizagiio do Facebook, que ¢ uma rede social relativamente nova e
que ha pouco vem ganhando espago e popularizando-se no Brasil, sendo cada vez mais
utilizada por empresas; descritiva, que, conforme o autor, “expde caracteristicas de
determinada populagiio ou de determinado fendmeno”, fendmeno este, referente a utilizagéo
do Facebook como ferramenta de marketing por lojas varejistas do segmento de moda,
situadas em Campina Grande; e explicativa, pois “tem como principal objetivo tornar algo in-
teligivel, justificar-lhe os motivos™. No caso deste trabalho, esclarecer quais os aspetos que
circundam a utilizagio de perfis do Facebook por lojas varejistas do segmento de moda
situadas em Campina Grande.

Quanto aos meios, ainda segundo Vergara (2011), foi realizada uma pesquisa
bibliografica, “o estudo sistematizado desenvolvido com base em material publicado em
livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto é, material acessivel ao publico em geral”, ja
que para a construgdo da fundamentagfio teérica, que serviu como base para O
desenvolvimento deste trabalho, foram consultadas diversas obras referentes ao marketing, a
comunicagio, a internet e as redes sociais; e, por fim, a pesquisa de campo, definida como a
“investiga¢iio empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fendmeno ou que dispde
de elementos para explica-10”. Levantamento este feito junto aos gestores de perfis e gerentes
comerciais das lojas selecionadas.

Quanto a natureza dos dados, segundo Gonsalves (2001, p. 68), a pesquisa enquadra-
se também no carter quantitativo, que “remete para uma explanacio das causas, por meio de

medidas objetivas, testando hipéteses, utilizando-se basicamente da estatistica”, € qualitativo,
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pois “preocupa-se com a compreensdo, com a interpretagio do fenémeno, considerando o
significado que os outros d#o as suas praticas”, aspectos estes que proporcionam uma melhor

abertura para identificagéo do objeto de estudo.

2.2 SUJEITOS DA PESQUISA

Para a pesquisa de campo, foram selecionadas 20 lojas varejistas do segmento de
moda, situadas na cidade de Campina Grande, que possuem perfil no Facebook e que postam
conteudo regularmente. Sendo a enquete aplicada aos gestores de perfis ou gerentes
comerciais, responséveis pelo monitoramento e atualizagio dos perfis das empresas em que

atuam.

2.3 INSTRUMENTO DA PESQUISA

Para elaborar um instrumento de pesquisa, foi utilizada uma enquete (Apéndice A),
contendo trés questdes, relacionadas aos seguintes indicadores:
— Questiio 1: O que motivou a criagdo do perfil da empresa no Facebook?
— Questiio 1: Que tipos de acdes vém sendo implementadas para promover produtos
¢ atrair a atengdio do publico neste site de relacionamento?
— Questdio 1: Que vantagens sdo observadas no uso do sistema como ferramenta de

marketing?

2.4 COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada pela propria pesquisadora, através da aplicacdo da
enquete, de forma presencial, junto a cada gestor de perfil ou gerente comercial das lojas

selecionadas. no periodo de 03 de abril ao dia 07 de maio de 2012.

2.5 TRATAMENTO DOS DADOS

Ap6s a aplicagio da enquete, os depoimentos coletados foram transcritos na integra.
Posteriormente, foi feita uma analise qualitativa, sendo destacados os principais aspectos

comuns na opiniio dos entrevistados. Em um segundo momento, foi feita a analise de
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conteudo corroborando com a visdo de autores da 4rea, quais sejam: Blessa (2001); Castro
Junior (2011); Garcia (2001); Keller ¢ Machado (2006); Kotler e Armstrong (2008); Lévy
(1999); Loureiro (2010); Morais (2011); Ogdem e Crescitelli (2007); Portal UOL (2012);
Reedy, Schullo € Zimmerman (2001); Souza (1997); Terra (2011); Tozetto (2012) e
Whiteman (2012).
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3 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Para atingir os objetivos propostos, foi elaborada uma engueie através da qual
gestores de perfis ou gerentes comerciais de lojas varejistas do segmento de moda da cadade
de Campina Grande, puderam manifestar suas opinides sobre 0s seguintes guestionamenios:

— O que motivou a criagdo do perfil da empresa no Facebook?

— Que tipos de agdes vém sendo implementadas para promover produtos e atrair 2

atengdio do publico neste site de relacionamento?

— Que vantagens sdo observadas no uso do sistema como ferramenta de marketing?
Assim, para melhores esclarecimentos, inicialmente foram transcritos os depoimentos
na integra e, posteriormente, foi realizada uma andlise quantitativa e qualitativa dos

resultados.

3.1 TRANSCRICOES DOS DADOS

> Depoimento 01

- Divulgagdo da loja, o fluxo de clientes na loja € pouco, a maioria das vendas e
movimentagdo da loja ocorre no Facebook.

— Novidades, fotos de clientes utilizando produtos da loja. Selecionam-se clientes
através de perfis, dessa forma monta-se uma mala-direta (look) e envia para casa
do cliente.

— Custo zero, aproximacio da loja com clientes (amizade, fidelizac#o),
interatividade (a loja nfio passa pregos pelo Facebook), ferramenta que serve

para complementar agdes de midias tradicionais.

» Depoimento 02
— A prioti 0 que motivou a criagdo do perfil da loja no Facebook foi o modismo.
Com o "boom" do Facebook mo Brasil e dos perfis corporativos e,
consequentemente, 0 S€u SUCESSO exaltado, inclusive, em midias tradicionais,
surgiu o desejo de também estar inserido na rede.
— Atualmente, usamos o Facebook ainda de modo muito béasico, frente ao que ele
tem a oferecer. As principais agdes sdo: divulgacio de catalogos de moda, dicas

e looks de moda em parceria com blogueiras de moda e novidades da loja em

primeira méo.
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— Das vantagens notadas, estd a proximidade maior e mais informal (amigével)

com os clientes, além de uma procura maior de clientes por intermédio da rede.

» Depoimento 03

— O principal motivo que fez a empresa utilizar o Facebook é o fato de estarmos
sempre atualizados com as midias de veiculagdo de todas as modalidades.
Percebendo o crescimento na rede, vimos que uma empresa que € de alto nivel
precisa estar tdo forte quanto no mercado de trabalho local. Hoje uma empresa
tem que ter visibilidade local e na internet, pela facilidade de tamanha
conectividade.

— Pela grande quantidade de amigos e popularidade da empresa, trabalhamos com
fotografias bem elaboradas de nossos produtos para postagens no perfil, com
cautela, fazemos as postagens dos produtos para que apare¢cam bem elegantes
como referéncia @ empresa. Temos outro estilo de postagens que € a interagfio
com o cliente na forma de ajuda, utilizamos dicas de como se vestir, deixando
nossos seguidores e clientes em dia com a moda.

— O Facebook ¢ uma ferramenta muito usada e por este motivo é tamanha a
facilidade de manter sempre o contato com clientes e amigos, uma vez que a
total atengfio € primordial para satisfagio com os mesmos. E essencial manter a
nossa imagem sempre em alta e propagar nossos produtos, que € o atrativo para

nossos clientes visitar nossas lojas.

» Depoimento 04
— Veiculo de marketing que chega rapido aos clientes/amigos. Comegou como
perfis pessoais e sempre deu retorno, dai a criagdo do perfil corporativo.
— Look do dia, tendéncias fazendo relagfo ao que se estd usando e o que tem na
loja, divulgac@io de marcas especificas.
— Interagdo entre clientes/loja e resultado instantineo (participagio rapida dos

clientes apds postagens).

» Depoimento 05
— A propaganda ndo tem custo e tem um retorno rapido de acordo com as
postagens que sdo colocadas.
— Temos uma grande quantidade de usudrios. E postado o langamento de colecdo,

expondo os looks e suas montagens. Na maioria das vezes sfo colocadas fotos.
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— Comegamos com o Twitter, mas tendo mais retorno através do Facebook.

> Depoimento 06

— Motiva a divulgagéio da loja e os clientes saberem que tem esta loja em CG
(Campina Grande).

— Postagem da colegfio, fotos de artistas usando a marca da loja, eventos sociais.
por exemplo, coquetel langa fotos no site de Celino Neto. Postagem de look e
tendéncias da moda.

— Divulgar sem custo, fideliza e atrai clientes, vendas realizadas, forma de

apresentar a loja para o mundo.

» Depoimento 07
— A motivagdo foi fazer o marketing da loja para que os clientes tenham
conhecimento dos produtos e identifiquem que sdo de 6tima qualidade.
= Visualizagdo das colegbes sem precisar ir até a loja;

— Conhecer a marca e atrair clientes para a loja.

» Depoimento 08

= O Facebook tornou-se uma ferramenta muito acessada em todo o mundo.
Efetuamos postagens di4rias com objetivo de deixar o cliente em tempo real com
a loja, por dentro das novidades.

— Por se tratar de um empreendimento novo, as redes sociais auxiliam na
divulgag@io da marca.

— Entre as vantagens, a utilizagdo da Facebook possibilita a interagfio (as clientes
pedem pra separar pegas, assim que veem as postagens de novidades). Também

possibilita o contato comercial com empresas de todo o Brasil.

» Depoimento 09
= A necessidade de estar presente na vida dos nossos clientes, mesmo eles estando
ausentes da loja. Com as redes sociais, podemos ficar em contato direto com
todos os clientes.
— Diariamente atualizamos nossa pagina onde postamos fotos de toda a nossa linha
¢ produtos mantendo assim nossos clientes atualizados, tudo de uma maneira

simples e com custo zero.

Kaytianne Lopes Silva




Redes Sociais — Perfis Corporativos no Facebook 38

» Depoimento 10

= Sem sombra de dividas, é inquestionavel o desempenho das Redes Sociais, em
especial o Facebook, para o varejo no geral. Com o crescente niimero de pessoas
ligadas na rede mundial de computadores, o comércio percebeu que poderia
aproveitar 0 momento para alavancar vendas. As redes sociais, hoje, devem ser
pensadas como mais um canal de comunicacdo com o cliente.
No caso especifico da multimarca, desde cedo, foi notado o interesse de sua
clientela em saber das novidades do estabelecimento através das midias sociais.
De imediato, foi criado um perfil para manter o mailling da loja muito bem
informado de tudo o que acontece no local.

= As vantagens do uso dessa ferramenta sio muitas. Desde 0 baixo custo para
divulgar os produtos, até o largo alcance que esse tipo de comunicagio
possibilita. Um ponto que comeca a ser discutido entre os especialistas do
assunto, sdo os critérios para apresentagio dos produtos na internet. Em um
mundo onde todos querem e sdo ouvidos, através das midias sociais, o prejuizo
de um servigo lastimavel pode ser incalculdvel. Talvez, por conta disso, esteja
aparecendo um novo profissional no mercado para gerir exclusivamente as redes
sociais de um comércio, no momento esse profissional chama-se "Social Media".

— Voltando a falar sobre as agdes implementadas através das midias, a loja
consegue atingir através das postagens de bolsas, roupas € acessorios um nimero
grande de clientes. Sem contar os eventos promovidos pela loja que através das

redes sociais sdo divulgados a exaustiio.

> Depoimento 11
= Porque é um meio de comunicagdo de facil uso. E usado por todos e em todos os
aparelhos, como os celulares.
— S@o feitos convites para os amigos virem & loja, sdo feitas postagens de
novidades, produtos, procuramos deixar o cliente a par do que tem na loja.
— O “Face’ € um meio de comunicagdo, uma publicidade sem 6nus financeiro e de

facil acesso.

» Depoimento 12

= O “Face’ é o meio mais acessado, pela maneira rdpida com que apresenta e

compartilha informacdes.
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— N6s postamos fotos de looks e novidades que chegaram a loja. Com ISSO.
percebemos que o ‘Face’ por ter tantas ferramentas de publicacdo. tambem ndo
cobra financeiramente nada.

— O retorno financeiro da loja tem aumentado. Utilizamos outras midias. como 2
televisdio e outdoors, mas no ‘Face’ temos notado mais resultado e um baixo

custo.

» Depoimento 13

— O motivo principal para criagio do perfil da empresa em redes sociais € a
aproximac#o com nosso publico-alvo, de maneira rapida e com baixo custo.

- Toda semana postamos novidades, divulgamos nossos produtos e também
nossas campanhas de dias comemorativos. Como forma de aumentar e ampliar a
visibilidade.

— Apresenta baixissimo custo, temos uma resposta rapida sobre algo que postamos

e é uma poderosa ferramenta de auxilio para entender nossos clientes.

» Depoimento 14
— Rapidez, custo baixo e piblico atingido (jovem).
— Campanhas publicitérias, celebridades utilizando a marca, sugestes e
reclamag@o dos clientes e patrocinios de eventos.

— Custo beneficio, rapidez de informagdo e divulgagio da marca por todo o Brasil.

» Depoimento 15

— Com as modernidades, nés empresérios devemos estar sempre acompanhando e
utilizando os meios que nos possam colocar dentro da atualidade, optando pelos
mais modernos e acessiveis a maior parte da populago.

— Utilizar o ‘Face’ foi uma forma que encontramos de utilizar o meio moderno,
acessivel a uma grande quantidade de pessoas, da forma mais rapida e
extremamente barata. E um meio que vem trazendo muito retorno no que diz
respeito 4 publicidade e a propaganda.

- Um outro meio que utilizamos ¢é através de blogs da cidade, que tem um custo
bem maior que o face, entretanto traz um retorno imediato, ndo s6 para vendas

mas também para demonstrar conceitos da marca.
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» Depoimento 16
— Com decorrente aumento das redes sociais, a empresa estabelece uma
comunicagdo com seus clientes mais objetiva por meio delas que sdo um canal
aberto para a divulgagdo de seus produtos e servigos.
— As redes sociais é um grande trunfo para a maioria das empresas, por ser um
canal rdpido e de facil acesso a todos. A empresa acredita em mulheres

modernas por isso investe em redes sociais.

» Depoimento 17
— Vem nos ajudando a divulgar a loja e todas as novidades que chegam, assim nos
aproximando e mantendo um contato a mais com os clientes.
— A vantagem de utilizar esse site de relacionamento ¢ uma questdo de marketing e
propaganda, j4 que nem sempre a empresa pode colocar uma propaganda na

midia, entfio usa o Facebook para ajudar a divulgar o estabelecimento.

» Depoimento 18
— O que motivou a criagio do perfil foi criar um espago para expor os produtos da
loja para os nossos clientes e amigos e deixa-los por dentro das novidades que
acontecem por la.
— Postamos fotos de editoriais, fotos da vitrine e do espago fisico da loja.
— Entre as vantagens estd o fato de o ‘Face’ ser uma ferramenta de divulgagdo

barata e permitir a interagdo com nossos clientes.

» Depoimento 19

— Criamos o perfil, pois o Facebook ¢ uma ferramenta de comunicagéo que esta na
moda e por ele ser um espago bacana para propagar os produtos da loja.

— Toda semana, recebemos novas colecdes que sdo postadas em nosso perfil,
divulgamos promogdes que estio acontecendo na loja, convidamos nossos
clientes para eventos e postamos as fotos destes.

— Vantagens: diminui a distdncia entre o cliente e a empresa, acesso facil as
informacdes dos produtos vendidos na loja e auséncia de custo se comparado a

outras midias e a possibilidade de atualiza¢Ges didrias.

» Depoimento 20
— Criamos um perfil para a loja no ‘Face’ para expor produtos e estreitar o lago

com 0s nossos clientes, para aqueles antenados que curtem o estilo da loja.
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— A loja divulga promogdes, eventos e mandamos mensagens para os clientes.
— O Facebook é 1til porque nfio tem custo para divulgacio, é uma rede social que

esta na moda e uma ferramenta que traz retorno para a loja.

3.2 ANALISES DOS DEPOIMENTOS

De acordo com os depoimentos coletados, através da aplicagdo da enquete junto aos
gerentes de perfis ou gestores comerciais responsaveis pelo monitoramento e atualizagéo dos
perfis das empresas selecionadas para a pesquisa, foi possivel identificar os aspectos que

serdo analisados a seguir.

3.2.1 Motivacdes da Criaciio dos Perfis

Dos 20 depoimentos coletados, foram obtidas 29 respostas referentes aos aspectos que
motivaram a criagdo dos perfis no Facebook das empresas selecionadas para a enquete. Tais
respostas encontram-se evidenciadas no Grifico 1 e, posteriormente, esclarecidas através de

uma analise qualitativa.

Griéfico 1 — Motivos da cria¢do do perfil no Facebook
-l

Divulgacioda loja e produtos L, s e D e e B
- I
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Comunicagao empresa/cliente (L 17,2% p—

Facilidade de comunicacio o 6,9%.. P

Informacao de novidades l I_:g_"“*_ p

Custo beneficio

Fonte: Pesquisa direta, abr.-maio/2012.

Kaytianne Lopes Silva




Redes Sociais — Perfis Corporativos no Facebook 42

Mencionado em 24,1% das respostas, o motivo mais citado, refere-se a criacdo de um
espago para divulgar a loja e os produtos comercializados por ela. Segundo Reedy, Schullo e
Zimmerman (2001, p. 99), “a Internet é a rede mundial de redes, possibilitando a milhdes de
computadores compartilharem informagdes entre si, varios recursos de comunicagdo, bancos
de dados e transagdes”. Partindo deste principio, investir na divulgacdo das lojas neste
ambiente virtual, em especial no Facebook, pode ser explicado pela facilidade na troca de
informagdes e diversidade de ferramentas que este espaco oferece, facilitando assim, a
exposi¢do de produtos e servigos.

O segundo motivo mais mencionado nos depoimentos foi 0 modismo, com 20,7%.
Diante da popularizagio do Facebook, estas empresas passaram a sentir a necessidade de
estarem conectadas a rede social mais comentada do momento. Os dados publicados no Portal
UOL (2012), em que de acordo com o relatorio anual da Pingdom', até o final de 2011, o
sistema possuia aproximadamente 800 milhSes de usudrios, chegando a ganhar em um tinico
ano 200 milhdes de novos perfis, ajudam a ilustrar esta ascenséo, o que torna a cria¢do de
perfis corporativos no Facebook extremamente benéfica para as empresas, ja que quanto
maior o0 numero de usudrios de uma rede social, maior o alcance das publicacdes realizadas
pela instituigéo.

A rapidez com que a informag8o chega ao cliente também foi bastante citada pelos
pesquisados (17,3% das respostas). A internet permite o imediatismo da informag3o,
possibilita que um determinado fato seja divulgado no momento em que ocorre, fazendo com
que esta rapidez na troca de mensagens, assemelhe-se a uma conversa verbal. Através do seu
perfil, a empresa pode interagir em tempo real com os seus amigos ou fis, o que, segundo a
gerente comercial da loja 4, acontece de forma instantdnea apés a realizac@o das postagens.
No Facebook, esta resposta se d4 através de comentarios, compartilhamentos ou da
ferramenta curtir (CASTRO JUNIOR, 2011).

Outro motivo que influenciou a criagdio dos perfis no Facebook, também mencionado
em 17,3% dos depoimentos, foi a possibilidade de estabelecer uma comunica¢do entre o
cliente e a empresa, aproximando os mesmos. O fato da interagdo que ocorre ajuda a estreitar
e fortalecer os lagos entre as instituigdes e os consumidores. Este ¢ um dos fatores que da
destaque nfo s6 aos sites de redes sociais como em outros sistemas disponiveis na Internet, ja

que a maior parte dos meios tradicionais de comunica¢do néo possui este cardter interativo.

' Pingdom. Trata-se de um servico de monitoramento de websites. Em suma, monitora sites e servidores na
internet, alertando aos proprietarios problemas detectados.
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Na internet, o consumidor deixa de ser apenas espectador e passa a produzir e interagir com o
contetudo gerado pela empresa (TERRA, 2011).

Apesar de aludidos, em uma pequena parcela dos depoimentos (6.9%.
respectivamente), a informagg@o de novidades, a comunicacéo acessivel e o custo beneficio,
também sdo fatores motivacionais importantes a serem analisados.

Diante de rotinas cada vez mais atribuladas, a possibilidade dos consumidores
acompanharem as novidades da loja, estando em casa, no trabalho ou em qualquer outro

ambiente, faz com que a empresa mantenha-se viva em suas menies. Fste fotor estd
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que o gestor relata o cuidado especial na produciio das fotos postadas (SOUSA, 1997).

O Facebook possui diversas ferramentas que auxiliam a divulgacio de eventos
realizados ou patrocinados pela loja, e 11.3%% dos pesquisados relataram utilizar esta rede

social para tal. Através da ferramenta ‘criar evento’. & possivel convidar os amigos e fis a

participarem, divulgar informagées sobre os mesmos, e ainda obter as confirmagdes de
presenga. E o caso da loja 6, que divulga em seu perfil os coquetéis realizados pela empresa e
da loja 10 que, segundo o responsavel pela gestdo do perfil, divulga, & exaustio, eventos
promovidos pela empresa nas redes sociais. De acordo com Keller e Machado (2006, p. 207),
“uma marca pode parecer mais simpatica, ou talvez até mais digna de confianga, em virtude

de estar ligada a um evento”.
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selecionadas. Estas agdes apresentam-se no Gréfico 2 e, de acordo com a proposta

metodoldgica deste trabalho, analisadas conforme a abordagem qualitativa.

Grifico 2 — Agdes realizadas nos perfis das empresas pesquisadas.

Fotosde produtos ﬁ 18.2% r
Divulgagdo de eventos e 11.3% I
Novidades da loja : hl 91%. .. I:
Fotosde Looks | -il 9,1% b
Dicase tendéncias de moda _}1 9,1%, iJ
Catélogos e editoriais || R Y —

Convitesa loja |

Clientes/celebridades com produtos da loja |
Parcerias com blogueiras
Promocdes

Divulgacdo das marcas comercializadas L2 34
Campanhas publicitdrias 2. 3%

Campanhas de datas comemorativas .
Fotosde vitrines "

Fotos do espago fisico da loja -

Fonte: Pesquisa direta, abr.-maio/2012.

Ao analisar as agbes implementadas nos perfis das empresas pesquisadas, observa-se
que a agdo mais comum entre estas é a exposigfo de produtos através de fotos, citada em
18,2% das respostas obtidas. A imagem € um elemento que estrutura a mensagem publicitaria
e sintetiza conceitos verbais através da evidenciagio de fatores visuais e estéticos. Nas redes
sociais, mais que expor produtos, através da publicacdo de imagens, é possivel transmitir o
conceito estético trabalhado pela empresa. E o que podemos observar no depoimento 3, em
que o gestor relata o cuidado especial na produgfo das fotos postadas (SOUSA, 1997).

O Facebook possui diversas ferramentas que auxiliam a divulgagdo de eventos
realizados ou patrocinados pela loja, e 11,3% dos pesquisados relataram utilizar esta rede
social para tal. Através da ferramenta ‘criar evento’, & possivel convidar os amigos e fis a
participarem, divulgar informagdes sobre os mesmos, e ainda obter as confirmagdes de
presenca. E o caso da loja 6, que divulga em seu perfil os coquetéis realizados pela empresa e
da loja 10 que, segundo o responsavel pela gestdo do perfil, divulga, & exaustfio, eventos
promovidos pela empresa nas redes sociais. De acordo com Keller e Machado (2006, p. 207),
“uma marca pode parecer mais simpatica, ou talvez até mais digna de confianga, em virtude

de estar ligada a um evento”.
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Tema ja abordado nesta anélise, no que se diz respeito aos aspectos motivadores da
criacdo dos perfis, a postagem de novidade (9,1%) destaca-se também como uma importante
agfio realizada. Mais uma vez nota-se a necessidade de manter o consumidor atualizado do
que acontece na loja, como por exemplo, a chegada de novas colegdes. A facilidade de
acompanhamento destas atualizagdes por parte dos consumidores se dd pela a facilidade de
acesso a estas, principalmente no que se diz respeito do uso de dispositivos moveis
(TOZETTO, 2012).

Em alta no mercado da moda, o servico de consultoria vem-se popularizando e
atraindo a ateng¢fio do ptiblico comum. Em decorréncia da valorizagdo deste servigo, €
crescente o nimero de lojas que passaram a disponibilizar profissionais para orientar seus
clientes a como compor sua imagem e estilo. Na enquete, a postagem de fotos de looks e
dicas/tendéncias de moda foram mencionadas respectivamente em 9,1% das respostas. Estas
agdes enquadram- se como um servigo de consultoria, no caso das lojas do segmento de
moda, uma forma de orientar os clientes a vestirem-se, a portarem-se ¢ apresentando-lhes as
tendéncias do momento, na maioria das vezes, fazendo um link com as pecas disponiveis na
loja (WHITEMAN, 2010).

Também em 9,1% das respostas obtidas, outro tipo de material postado nos perfis sdo
as fotos de catilogos e editoriais. Ogdem e Crescitelli (2007, 31), relatam que ha “uma
tendéncia acentuada de a apresentagdo impressa desse tipo de peca ser trocada por versdes
digitais, pelas vantagens que essas ultimas proporcionam e pela crescente acessibilidade do
publico 4 comunicagdo digital”. Estas postagens tornam- se possiveis diante da facilidade de
adaptar as redes sociais conteidos produzidos para outras midias, ja que o Facebook possui
diversas ferramentas que possibilitam a publicagdo de contetidos em forma de videos,
imagens, audios e textos.

Em 6,8% das respostas, os pesquisados afirmam convidar os clientes para visitar a loja
através dos perfis. Aproveitam-se da relagdio estabelecida no meio virtual para atrair
consumidores até a loja. Neste contexto, Kotler ¢ Armstrong (2008, p. 447), afirmam que
“[...] a maioria das empresas tradicionais fisicas acrescentou operagdes de marketing on-line,
transformando-se em concorrentes mistos (a0 mesmo tempo fisicos e virtuais)”. Mais uma vez
surge a possibilidade de utilizar a ferramenta “criar eventos” para realizar uma ag&o.

Estratégia muito utilizada em outras midias, associar a loja ou as marcas
comercializadas por ela 4 imagem de celebridades ou clientes ilustres, citada por 6,8% dos
depoimentos, traz credibilidade & empresa e, consequentemente, aumenta o desejo dos

consumidores em adquirir os produtos em destaque. Segundo Keller ¢ Machado (2006, p.
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2004), “o principio por tras dessa estratégia é que uma pessoa famosa pode atrair a atengio
para uma marca ¢ modelar as percepg¢des da marca em virtude das inferéncias que os
consumidores fazem com base no conhecimento que tem da celebridade™.

Presente em 4,5% das respostas obtidas, a parceria com blogueiras de moda é mais
uma agéo que tem como base o poder de influéncia. Por se tratarem de formadoras de opiniZo,
que segundo Terra (2011), tém como principais caracteristicas, sugerir novas formas de
utilizagdo para produtos, avaliar e indicar as melhores opgdes de compra. Por exercerem
poder diante da opinido publica, um parecer favoravel para a empresa pode impulsionar-lhe as
vendas.

A utilizagdo do Facebook como suporte para a divulgagdo de promogdes realizadas
pela loja foi citada em 4,5% das respostas coletadas. De acordo com Blessa (2001, p. 2), estas
promogdes “oferecem ofertas ou condi¢des especiais de venda, visando a uma maior
rotatividade do produto ou a um aumento da demanda do servigo”. Entretanto, de nada
adianta possuir descontos diferenciados, ofertas reldmpagos e liquidagdes se os clientes ndo
tomam conhecimento destas. Sendo assim, percebe-se que esta rede social age como uma
importante ferramenta a ser explorada na divulgagfo das agdes promocionais de uma empresa.

A divulgagdo de marcas comercializadas, campanhas publicitdrias, campanhas de
datas comemorativas, fotos de vitrines e fotos do espago fisico da loja, foram citadas,
respectivamente, em apenas 2,3% das respostam e também serdo analisadas a seguir.

Dentro do segmento varejista, principalmente, nos casos de lojas multimarcas, ter um
bom mix de fornecedores ¢ fundamental para diferenciar-se das concorrentes. Por sua vez,
divulgar as marcas comercializadas pela empresa através do Facebook é uma maneira de
expor as op¢des de produtos que a loja oferece ao cliente e apropriar-se da credibilidade
destas marcas. Segundo Keller e Machado (2006, p. 194), “por causa de associagdes como
variedade de produto, determinagéo de precos, politica de crédito, quantidade de servicos e
assim por diante, os varejistas imprimem suas préprias imagens na mente dos consumidores”.

Assim como a divulgagdo de catdlogos, as ferramentas disponiveis no Facebook
também permitem a veiculagdo de campanhas publicitarias desenvolvidas para midias
tradicionais na forma de videos, fotos, dudio e textos. Para Lévy (1999, p.129), “é um erro
pensar que as relagbes entre antigos e novos dispositivos de comunicacio se anulam ou se
substituem”. Deste modo, divulgar pegas publicitarias nos perfis do Facebook nio substitui a
veiculagdo em midias tradicionais, ¢ sim complementam estas estratégias.

O dia das maes, o dia dos namorados, o dia dos pais, o dia das criancas e o natal; sdo

datas que estfio associadas diretamente a fatores emocionais e, consequentemente,
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impulsionam o aumento das vendas em determinadas épocas do ano. A facilidade de
disseminacdo de contetidos no Facebook permite que a empresa realize postagens
relacionadas néo s6 a datas comemorativas conhecidas e trabalhadas pelo comércio em geral,
mas também ressaltar e homenagear minorias, reconhecendo a sua importincia. A¢éo invidvel
em midias tradicionais, para boa parte das pequenas e médias empresas, diante dos altos
custos de veiculagdo de anuncios publicitarios (GARCIA, 2011).

Apenas uma pequena parcela dos pesquisados afirmaram postar fotos do espago fisico
da loja, agéio fundamental para situar o cliente da localizagdo e instalagbes da empresa.
Conforme Blessa (2001, p. 30), “os consumidores avaliam o ponto de venda e os produtos
quase em conjunto e ¢ muito importante que ele se sinta bem dentro da loja”. Voltando ao
contexto deste estudo, a vitrine, popularmente conhecida como o cartfo de visita de uma loja,
néo poderia ficar de fora do ambiente virtual. Levando em considera¢io que as vitrines de
lojas sdo modificadas com frequéncia, divulgar através de fotos estas atualiza¢Oes ¢ uma

forma de expor produtos, sugerir looks e mostrar o espago fisico da loja em uma mesma agfo.

3.2.3 Vantagens na Utiliza¢fo do Facebook

Nos 20 depoimentos coletados, foram identificadas 42 vantagens na utilizagdo do
Facebook como ferramenta de marketing. Essas vantagens estfo listadas no Grifico 3 e,

posteriormente, analisadas com base na abordagem qualitativa.

Grifico 3 — Vantagens da utilizagdo do Facebook como ferramenta de marketing.
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Fonte: Pesquisa direta, abr.-maio/2012.
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Catalani et al. (2004, p.131) afirma que, na maioria das vezes. a internet consiste em
“[...] um canal de comunicagdo direto e extremamente econdmico com o mercado™. Através
dos depoimentos coletados, observa-se que boa parte dos gerentes comerciais € gestores de
perfis pesquisados compartilham deste mesmo pensamento, j& que, dentre as vantagens mais
citadas com relag@o a utilizagdo do Facebook como ferramenta de marketing de uma empresa,
encontra-se o custo, com 31,0%. Levando em consideragéo a isencfio de taxas para a criagéo e
manuten¢do dos perfis, esta rede social representa uma ferramenta gratuita e eficiente a ser
utilizada por uma empresa. Quando se trata de lojas de pequeno ou médio porte, em que a
verba disponivel para publicidade ¢ pequena (ou inexistente), esta pode ser a Gnica forma de
estabelecer contato com os consumidores, o tnico espago disponivel para divulgar a empresa
e os produtos ou servigos comercializados por ela.

A aproximac¢do empresa/cliente e a interagdo instantinea entre estes nos perfis do
Facebook foram vantagens citadas respectivamente em 16,6% dos depoimentos. Essas
vantagens sio decorrentes do carater interativo da internet, que permite aos seus usuarios
trocar informagdes e experiéncias entre si. Assim, trata-se de uma ferramenta interativa que
segundo Kotler e Armstrong (2008, p. 370), “permite um didlogo entre a equipe de marketing
[empresa] e o consumidor, e as mensagens podem ser alteradas de acordo com as respostas do
consumidor [...]”.

O fato de o Facebook possuir ferramentas que permitem que se estabeleca uma
comunicacdo ampla e eficiente com os consumidores, foi mencionado em 9,5% das respostas
obtidas. O novo consumidor utiliza a web como um poderoso meio de comunicacdo. Na
internet, ele pesquisa sobre determinado produto ou empresa e estabelece uma relagdo com
estas instituicdes através de comentdrios, debates com outros consumidores, etc. Através desta
comunicagéo estabelecida no ambiente virtual, a empresa tem a oportunidade de ouvir o que o
consumidor tem a dizer sobre seus produtos e servigos e, através de suas criticas ou elogios,
realizar melhorias. E possivel também observar tendéncias de mercado entre outras
informacgdes que se conduzidas de maneira inteligente, podem resultar no aumento dos lucros
de uma empresa e no estreitamento dos lacos com seus clientes, que no proprio ambiente
virtual, podem tornar-se defensores da marca (MORALIS, 2011).

Outra vantagem do Facebook mencionada por 7,1 % dos pesquisados foi a
possibilidade de divulgar a loja. Ja abordado no inicio desta analise, no que diz respeito aos
aspectos que motivaram a criacfo dos perfis, pode ser decorrente das intimeras possibilidades
disponiveis na rede mundial de computadores que permitem a publicagfio de diversos tipos

propagandas, por meio de fotos, videos, dudios, etc. Os antincios on-line tornaram-se um
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importante veiculo de comunicagdo e, neste contexto, Kotler e Armstrong (2008, p. 450)
destacam que “a medida que os consumidores passam cada vez mais tempo na Infernet,
muitas destas empresas estdo alocando or¢gamento de marketing aos anuncios on-line para
construir suas marcas ou atrair visibilidade aos seus sites web”, ou seja, observando mais
vantagens na utiliza¢do deste meio.

Em 4,8% das respostas, os pesquisados afirmam que dentre as vantagens da utilizacéo
do Facebook esta a possibilidade de, através desta ferramenta, fidelizar e atrair clientes para a
loja. Manter um bom relacionamento com os consumidores ajuda a construir na mente destes
uma imagem favordvel da empresa. Deste modo, se a percepgdo que o consumidor tem da loja
no ambiente virtual € positiva, as chances desta relagdo se estender para o meio real s
aumentam (LOUREIRO, 2010).

E por fim, mencionadas em uma pequena parcela dos depoimentos (2,4%,
respectivamente), a comodidade de estar por dentro do que acontece na loja mesmo estando
fora dela; a possibilidade de estabelecer contato com outras empresas; a compreensio do
perfil dos clientes; a possibilidade de atualizacGes didrias; a utilizag@io das a¢des das redes
sociais como um complemento das desenvolvidas para midias tradicionais e o fato desta rede
social estar na moda, foram outros aspectos citados pelos pesquisados que ilustram o quio

vantajosa ¢ a utilizag@io do Facebook por empresas.
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CONSIDERACOES FINAIS

A partir do desenvolvimento deste trabalho, foi possivel observar que o Marketing é
uma ferramenta indispensével para compreender o processo de comunicagio de uma empresa
e, que por meio da gestdo estratégica das varidveis: produto, preco, comunicacio e
distribuigdio ¢ possivel estabelecer as diretrizes que a empresa deve seguir para atingir seus
objetivos, fortalecendo assim, o valor percebido pelos consumidores e gerando vantagens
competitivas para a empresa.

Por conseguinte, no varejo, variavel constituinte do processo de distribuigio, a ligacio
direta com o consumidor consiste em um importante fator no processo de compra e de
influéncia. Essa varidvel vem sofrendo grandes mudangas em decorréncia da evolugdo da
Internet; surgiram novas necessidades, novos habitos de consumo e, neste novo contexto, para
manter-se no mercado e sobressairem das concorrentes, as empresas passaram a, mais do que
nunca, esfor¢arem-se para compreender o comportamento dos novos consumidores, que
utilizam as ferramentas disponiveis na rede mundial de computadores como importantes
canais de comunicacdo, dissemina¢do de opinides e interagio com empresas e outros
consumidores.

Dentre estas ferramentas, foram destacados os sites de redes sociais, que permitem a
construgdo de perfis, a interagfio entre seus usuérios € a exposi¢io e compartilhamento de
diversos tipos de arquivos. A interagdo possibilitada nestes sistemas resultou no interesse de
profissionais ¢ empresarios de diversos setores que passaram a observar estes sites como
ambientes favordveis para o desenvolvimento de estratégias de marketing, a criagdo de
comunidades virtuais e grupos de discussdio e, consequentemente, o fortalecimento do
relacionamento entre empresa e consumidores. Entre as redes sociais mais populares, de
acordo com os dados coletados, destacam-se o Twitter, o Orkut e o Facebook.

Esta ultima, o Facebook, tem ganhado espago e se popularizado em todo o mundo nos
ultimos anos. Entre os pontos que colaboraram para que essa rede social se destacasse, esta o
fato de ser considerada mais privada, a facilidade no compartilhamento de links, videos, fotos
¢ musicas, a possibilidade dos préprios usuarios criarem aplicativos para o sistema, sua
interface simples e inteligente e os diversos tipos de jogos disponiveis para os usu4rios. Outro
diferencial do Facebaok ¢ a disponibilidade de trés tipos diferentes de perfis, que se adéquam
as necessidades de cada usudrio, sdo eles: os perfis de usudrios; as Fun Pages e os grupos de

discussdo, sendo os dois ultimos voltados para empresas, associagdes, marcas, pessoas etc.
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Considerando que o objetivo primordial deste trabalho foi identificar e analisar como
as lojas varejistas do segmento de moda, situadas na cidade de Campina Grande, utilizam o
Facebook como ferramenta de marketing, verificou-se que:

— Quando questionados sobre o que motivou a criacdo do perfil da loja no
Facebook, as respostas obtidas foram as seguintes: divulga¢do da loja e produtos;
modismo; rapidez da informagfo, comunicagiio empresa/cliente; facilidade de
comunicacdo; informag@o de novidades e custo beneficio.

— Com relagéo as a¢des desenvolvidas pelas lojas para promover seus produtos e
atrair a atencio dos consumidores no Facebook, foram mencionadas as seguintes
estratégias: fotos de produtos; divulgagdo de eventos; novidades da loja; fotos de
looks; dicas e tendéncias de moda; catdlogos e editoriais; convites a loja;
clientes/celebridades com produtos da loja; parcerias com blogueiras; promogdes;
divulgagdo de marcas comercializadas; campanhas publicitarias; campanhas de
datas comemorativas; fotos de vitrines e fotos do espago fisico da loja.

— Por fim, tendo como base os depoimentos coletados, foi possivel identificar as
seguintes vantagens na utilizacio do Facebook como ferramenta de marketing:
baixo custo; aproximacio empresa/cliente; interagfio instantdnea; comunicagfio
ampla e eficiente; divulga a loja; fideliza e atrai clientes para a loja; comodidade;
contato com outras empresas; compreensdo do perfil dos clientes; possibilidade de
atualizacfio didria; complemento de midias tradicionais e permanéncia na moda.

Apbés a analise dos dados obtidos, foi possivel observar que, apesar da identificagdo

das vantagens na utilizagdo do Facebook como ferramenta de marketing pelos varejistas do '
segmento de moda de Campina Grande, estas empresas ainda utilizam esta rede social de

maneira muito superficial e nfio aproveitam todas as ferramentas oferecidas pelo sistema,

como a postagem de videos e criagdo de enquetes, estratégias que ndo foram citadas em

nenhum dos depoimentos coletados, expondo assim a caréncia de a¢des diferenciadas que

fagam com que as empresas destaquem-se das concorrentes. Apesar destas limitagdes, todas

as lojas pesquisadas mostraram-se satisfeitas com a utilizagdo desta rede social como

ferramenta de marketing e com resultados das agdes desenvolvidas para divulgar a loja e

atrair clientes.

Assim, os objetivos propostos foram alcangados e, espera-se que este trabalho venha a

contribuir com aqueles que se interessam por estas novas ferramentas de comunicagio e

buscam aprofundar seus conhecimentos acerca do tema trabalhado.

Kaytianne Lopes Silva
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APENDICE A

- Ja ~
ce S\ el
Faculdade
CENTRO DE EDUCACAO SUPERIOR REINALDO RAMOS/CESREI
FACULDADE REINALDO RAMOS/FARR
BACHARELADO EM COMUNICACAO SOCIAL
HABILITACAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Senhor lojista,

Na condig@o de provavel concluinte do Curso de Comunicagdo Social com Habilitagdo
em Publicidade e Propaganda da CESREI, encontro-me desenvolvendo um trabalho
monografico cujo objetivo € identificar e analisar como as lojas varejistas do segmento de
moda, situadas na cidade de Campina Grande, utilizam o Facebook como ferramenta de
marketing. O nome empresarial serd mantido em sigilo. Sua colaboragdio é de grande
relevancia para o sucesso deste trabalho. Assim. expresse sua opinido, respondendo a enquete
abaixo.

Agradecemos a colaboragéo,

Kaytianne Lopes Silva (pesquisadora)
Profa. Maria Dilma Guedes (orientadora)

ENQUETE: O que motivou a criacdo do perfil da empresa no Facebook e que tipo de a¢des
vem sendo implementadas para promover produtos e atrair a ateng¢éo do publico neste site de
relacionamento? Apresente vantagens quanto ao uso do sistema como ferramenta de
marketing.

Kaytianne Lopes Silva
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