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“E preciso parar de encarar a internet como
uma rede de computadores. Ela é uma rede

de pessoas.”

David Siegel




RESUMO

As redes sociais na internet vém se destacando na vida de muitas pessoas nos
Ultimos anos. Elas vém proporcionando uma interagdo social onde as pessoas
podem compartilhar diversos arquivos, textos, fotos, videos, musicas, etc. Sendo
percebido o sucesso que as redes sociais conquistaram, as empresas perceberam
nelas uma grande oportunidade, viram que essas redes eram uma poderosa
ferramenta de comunicacdo, onde poderiam usar como meio de divulgagéo e de
interagdo com os seus clientes. Consequentemente surgiu um novo perfil de
consumidor, afinal, as redes sociais fizeram com que os clientes se tornassem bem
mais proximos das empresas, tendo muito mais acesso a informagéo sobre elas.
Nesse contexto, este trabalho teve como finalidade identificar o novo perfil do
consumidor e mostrar como se da a relagdo entre ele e a empresa nas redes
sociais. O método utilizado foi o estudo de caso, sendo feitas entrevistas com o
gerente do Bar do Cuscuz e os consumidores do estabelecimento. Para
complementar fizemos uma analise da fan page do restaurante no Facebook durante
quinze dias.

Palavras-chave: Internet. Redes sociais. Consumidor. Empresa.




ABSTRACT

The social networking sites have gained prominence in the lives of many people in
recent years. They are providing a social interaction where people can share different
files, text, photos, videos, music, and others. Being perceived success that social
networks have gained, companies have realized in them a great opportunity,
companies began to realize them a great opportunity, saw that these networks were
a powerful communication tool, where they could use as a means of dissemination
and interaction with their customers.

Consequently there is a new consumer profile; after all, social networks have caused
customers to become much closer to the companies, having more access to
information about them. In that context, this study was aimed to identify the new
consumer profile, and show how to get the relationship between him and the
company on social networks. The method used was the case study, and interviews
with the manager of the bar Couscous and consumers of the establishment. To
complement the analysis we made a fan page on Facebook the restaurant for fifteen

days.

Keywords: Internet. Social Networks. Consumer. Business.
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INTRODUGAO

O consumidor dos dias atuais vive em uma constante mudanca, isso por que
os avangos da tecnologia estédo fazendo com que ele fique cada vez mais informado,
conectado e bem mais ativo do que antes.

Esse consumidor se tornou bem mais exigente e ndo se satisfaz em apenas
receber contelido, pois ele deseja contribuir, opinar, compartilhar; afinal, isso é
possivel gracas a esses avancos tecnolégicos, especificamente ao desenvolvimento
das redes sociais na internet, que possibilitaram mudangas no perfil do consumidor.

Segundo Telles (2009), as redes sociais sdo ambientes onde o foco € reunir
pessoas, os chamados membros, que uma vez inscritos em uma rede social, atraves
de um perfil, podem expor seus dados, com fotos, textos, mensagens, videos, entre
outros dados.

De todas as redes sociais existentes no mundo, a que mais vém se
destacando nos Ultimos anos, é o Facebook, essa grande rede social foi criada nos
Estados Unidos no ano de 2004 por um estudante chamado Mark Zuckerberg e
alguns colegas.

Segundo Recuero (2009), o foco inicial do Facebook era simplesmente criar
uma rede de contatos para os estudantes da Universidade de Harvard.

Porém, o sucesso da rede foi tdo grande entre os estudantes da universidade,
que a rede teve que se expandir e comegou a aceitar estudantes de outras
universidades, posteriormente se tornou aberto ao publico, e hoje em dia ela ja é
considerada a maior rede social do mundo, com mais de um bilhdo de usuarios
ativos na rede.

O Facebook proporciona uma grande interacédo entre os usuarios, que a partir
da rede, podem compartilhar diversos tipos de arquivos como fotos, textos, videos, e
musicas.

Com o sucesso que a rede social atingiu, as empresas passaram a observar o
Facebook como uma poderosa ferramenta de comunicag@o, podendo assim, utiliza-
@ para manter um contato mais préximo com os consumidores, além de divulgar as

atividades do proprio estabelecimento.




i

B o . . o e — i e

13

Diante desta situacédo, questionamos como as empresas vém utilizando o
Facebook e como se da a relagcdo entre elas e os seus consumidores neste
ambiente online? Quais as mudancas no perfil do consumidor com as redes sociais?

Este trabalho teve como objetivo averiguar como as empresas vém utilizando
o Facebook como ferramenta de comunicacdo, em especial o Restaurante Bar do
Cuscuz, e identificar as mudangas no perfil do consumidor atual.

O método de pesquisa escolhido foi o estudo de caso, que para Duarte (2005,
o 215), “é utilizado com frequéncia, em teses e dissertacdes, talvez porque seja
uma boa maneira de introduzir o pesquisador iniciante nas técnicas de pesquisa ao
ntegrar o uso de um conjunto de ferramentas para levantamento e analise de
nformagdes.”

De acordo com Yin (2001, apud DUARTE p. 216), “o estudo de caso & uma
nquiricdo empirica que investiga um fendbmeno contemporaneo deniro de um
contexto da vida real, quando a fronteira entre o fenébmeno e o contexto ndo é
claramente evidente e onde mdltiplas fontes de evidéncia séo utilizadas”.

O instrumento de coleta de dados foi a entrevista com o gerente do
restaurante Bar do Cuscuz, Erivaldo Andriola, visando a compreenséo de que forma
a empresa vem utilizando o Facebook, mostrando os resultados que a empresa vem
adquirindo depois que criou a fan page na rede social.

Também foram feitas entrevistas com dez consumidores participantes da fan
page do Bar do Cuscuz no Facebook, para entendermos a relagdo o consumidor e a
empresa. Para Duarte (2005, p. 230), a entrevista “é considerada uma das mais
mportantes fontes de informagdes para um estudo de caso’.

Além das entrevistas, analisamos a fan page do Bar do Cuscuz — objeto de
estudo desta pesquisa. A analise foi feita em um periodo de 15 dias, onde foi
observado através das postagens que eram feitas diariamente na rede social, como
2 empresa se posicionava na fan page, e através dela, como se dava a relagdo com
2s consumidores neste espaco.

O presente trabalho encontra-se estruturado em trés capitulos. No primeiro
capitulo, abordamos sobre a internet e os seus avancos ao longo do tempo.
Trazendo dados sobre a interacéo e a publicidade nesse espaco on-line.

Ja o segundo capitulo é voltado para as redes sociais e a sua influéncia no

comportamento do consumidor, abordando alguns conceitos sobre o tema, os
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prncipais sites de redes sociais, dando énfase principalmente ao Facebook, que é a
r=de gue serviu de anadlise para este trabalho.

E por fim, o terceiro capitulo traz o resultado das entrevistas realizadas com o
gerente do restaurante Bar do Cuscuz, e com seus consumidores. Além da analise

na fan page do restaurante no facebook, que foi essencial para otermos o resultado

desejado.
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CAPITULO 1 - AINTERNET E A SUA EVOLUGAO NO MUNDO

1.1 INTERNET NO MUNDO

Nos dias atuais vivemos em um mundo totalmente conectado, gracas a
ntemet, que € uma tecnologia que vem se desenvolvendo ao longo do tempo e cada
=z mais aumentando a capacidade de interacdo entre os usuarios. Mas para
compreender melhor sobre o assunto focaremos em um breve histérico sobre a
nternet.

Segundo Pinho (2000), a rede mundial de computadores surgiu como uma
ferramenta de comunicagdo segura no auge da Guerra Fria. No ano de 1957, a
antiga Unido Soviética colocou em orbita o primeiro satélite espacial artificial, o
Sputnik, logo em seguida, o presidente Americano Dwight Einsenhower criou a
ARPA - Advanced Research Projects Agency, que tinha o objetivo de pesquisar e
desenvolver alta tecnologia para fins militares.

Nesta época houve um contrato com uma consultoria chamada Rand
Corporation, que propés um sistema chamado ARPAnet, com o propoésito de
expandir a tecnologia. A partir de entdo, o sistema entrou em fase de
experimentacdo nas universidades para observar o seu funcionamento para que em
seguida pudesse ser aplicado aos objetivos militares.

A primeira demonstragdo publica da ARPAnet foi realizada em Washington,
nos Estados Unidos, durante uma conferéncia de comunicagdes computacionais,
conectando 40 maquinas e o Terminal Interface Processor (TIP). A apresentacéo foi
realizada por Robert Kahn e envolveu varias demonstracdes do uso da rede, onde
teve grande sucesso entre o publico presente.

Os primeiros paises a estabelecer conexdo internacional com a ARPAnet foi a
Inglaterra e a Noruega no ano de 1973. Ja em 1980 foi criada uma rede académica
na cidade de Nova York, a BITNET, onde era mantida a conexido com a
Universidade de Yale. A tecnologia escolhida foi baseada em um software e tinha
como caracteristicas principais a simplicidade de adesdo e operagdo. A BITNET
utilizava um sistema de correio eletrénico e um mecanismo conhecido como “list

serv’, que permitia aos usudrios publicar artigos e subscrever mailing lists
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=specializados em determinado assuntos, que enviava mensagens para um servidor
2= bstas.

Nos dias atuais, a BITNET &€ uma rede educacional internacional, que liga
computadores em diversas universidades e institutos de pesquisa nos Estados
-ndos, Europa e Japao.

No ano de 1983, a ARPAnet passou a ser chamada de Internet, ela se dividiu
=m uma rede especifica voltada para fins militares (Milnet) e outra dedicada a
pesquisa académica (Nova ARPAnet).

No ano seguinte, um o¢rgdo independente do governo norte-americano,
Nacional Science Foundation (NSF), passou a ser responsavel pela manutencéo da
ARPAnet.

E uma das primeiras medidas tomadas pela Nacional Science Foundation
NSF), foi criar centros de supercomputacdo para aumentar a largura de banda
z=ponivel, todos eles conectados entre si a 56kbps, formando a NSFNET, uma rede
propria que interligava estes centros de supercomputagédo a varias outras
universidades dos Estados Unidos e era considerada a espinha dorsal da ARPAnet.

A grande novidade da Internet, ainda estava por vir, foi a invengao da World
Vde Web (WWW) do programador inglés Tim Berners-Lee, que revolucionou e
cermitiu um alcance global. Era fundamentalmente um modo de organizagéo da
nformacao e dos arquivos na rede.

De acordo com Pinho (2000, p.30), a World Wide Web (WWW) tem como
onncipais padrées o protocolo de comunicacéo HTTP (Hypertext Transport Protocol)
Jue “é o protocolo que define como dois programas/servidores devem interagir, de
maneira a transferirem entre eles comandos ou informacao relativos ao WWW”; tem
2 linguagem de descricdo de paginas HTML (Hypertext Markup Language) que € a
inguagem padrdo para escrever paginas de documentos Web que contenham
nformacdo nos mais variados formatos, sejam eles em textos, imagens, sons, entre
outros: e também tem o método de identificacdo de recursos URL (Uniform
Resource Locator) que “é o localizador que permite identificar e acessar um servico
na web”.

Com o passar do tempo varias mudancas foram acontecendo, a internet foi
crescendo mundialmente, e ela vai chegando ao Brasil. Os primeiros embrides de

-==de no nosso pais apareceram no ano de 1988, onde ligavam algumas
_niversidades de Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Porto Alegre aos Estados Unidos.




17

Sorém, a abertura da Internet comercial no Brasil s foi em 1995, através da
mciativa do Ministério das Comunicacdes e o Ministério da Ciéncia e Tecnologia.

1.2 A PUBLICIDADE NA INTERNET

A publicidade ja faz parte do nosso dia a dia e tem a capacidade de atingir um
arande nimero de pessoas, pois somos confrontados diariamente com uma enorme
auantidade de publicidade nos mais diversos tipos de meio de comunicagao, seja na
TV. radio, outdoor, jornal, revista, etc. E com a internet néo é diferente, o niumero de
sessoas que s&o “atingidas” com a publicidade online é enorme; e esse nimero s6
+=m aumentando com o passar dos anos.

De acordo com Pinho (2000), a publicidade online teve a sua primeira
aparigdo nos proprios sites das empresas que ja estavam presentes na rede com o
oropdsito de oferecer informagdes sobre os produtos e servigos, que na maioria das
s=zes relacionados com a internet e informatica. Ainda segundo o autor,

Na Web, a publicidade diferencia-se fundamentalmente dos outros meios
por permitir que o consumidor possa interagir diretamente com o anuncio.
Ele pode, ento, clicar no antincio para obter mais informagdes ou mesmo
realizar a compra do produto. (PINHO, 2000, p.114)

De acordo com Zeff e Aronson (2000, p.12), “a publicidade na internet € uma
-onvergéncia da publicidade tradicional e do marketing de resposta direta.”

Figura 1 - Publicidade na internet

MARKETING
DIRETO

PUBLICIDADE PUBLICIDADE
CONVENCIONAL NA INTERNLET

Fonte: The Zeff Group. 1999 (ZEFF; ARONSON, 2000, p.13)
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| Ainda segundo Zeff e Aronson (2000), a publicidade on-line tem algumas
: wantagens distintas: focalizagdo, monitoramento, entrega e flexibilidade, e a

meratividade.

a) Focalizagdo: Os anunciantes on-line tém uma vasta gama de possibilidades
de focalizagcéo. Eles podem focar os usuarios de empresas especificas, areas
postais ou regides geograficas e nagdes.

o) Monitoramento: Os profissionais de marketing podem monitorar como os
usuarios interagem com suas marcas, descobrindo o que é de interesse dos

clientes, o que eles estdo falando sobre a marca, etc.

c) Entrega e Flexibilidade: “Na internet, um antncio € entregue em tempo real,
24 horas por dia, 7 dias por semana, 365 dias por ano. Além do mais, uma
campanha publicitaria pode ser lancada, atualizada ou cancelada
imediatamente.” (ZEFF; ARONSON, 2000, p.14)

d) Interatividade: Os consumidores na internet podem interagir de forma rapida e
facil com a marca, produto, servigo, etc.

O primeiro formato da promocéc on-line foi a prépria Web. Depois se
seguiram os banners e os botbes publicitarios, cujo objetivo era o de
transportar o usuario do site de veiculac&o para o site do anunciante. Esses
antncios seguiam o padrdo do modelo impresso, tendo margens
claramente definidas. O espago ultra limitado alocado aos banners e aos
botées (menos de 10%), assim como o desejo dos anunciantes de atingir
mais consumidores sem gue esses tivessem que visitar seus sites na Web,
inspiraram o desenvolvimento de novos modelos. (ZEFF; ARONSON,
2000, p.2)

Conforme o tempo foi passando, estes banners que até entdo seguiam o
sadrao de modelos impressos, no caso banners estaticos, agora estdo cada vez
=—ais interativos, capazes de reproduzirem videos, sons, jogos, etc. Estes banners
merativos tém uma taxa de cligues bem mais alto que um banner estatico, pois
nama mais atengao das pessoas, e tem um impacto visual bem maior do que um
sanner estatico, pois nele geralmente é veiculado mais informagdes. E nos dias

amuais, percebe-se se que eles vém ganhando muito mais espaco nos sites.
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Mas a publicidade on-line néo se define apenas em banners, Zeff e Aronson

2000) afirmam que cada elemento do suporte interativo pode ser transformado em

o~ anuncio, desde a colocagdo do produto (nome ou a logomarca utilizados em

rma de texto ou display) até criagdes de papéis de parede (imagens de fundo nas

zaginas), que podem conter a logo ou qualquer outra imagem referente & marca.

*.3 FORMAS DE PUBLICIDADE NA INTERNET

Existem varias formas de se fazer publicidade na internet, desde a colocagao

20 produto, de um banner estatico até hotsites totalmente completos. Para quem
sr=tende anunciar na internet, precisa entender sobre os varios tipos de publicidade

ar-ine, 0s seus conceitos e o que se deseja atingir. Sendo assim:

a)

O

Banner

Segundo Pinho (2000), sdo pequenas pecas graficas com link, sejam elas
animadas ou n#o, e de varios tamanhos. E um dos principais formatos da
publicidade on-line. A acéo pode se da a partir de um clique em cima do

banner.

Pop-up e Pop-under
Conforme Souza (2009), sdo as famosas janelas que surgem quando um
usuario acessa determinado site. Atualmente nao estdo sendo tao utilizadas

por causa dos bloqueadores encontrados nos sites.

Links de Texto

De acordo com Zeff e Aronson (2000, p.52), “os links de texto sao os
elementos que menos atravancam, ainda assim s&@o pegas publicitarias das
mais eficazes.” Geralmente os links de texto estéo associados ao contetido do

site.




- Floating Ads (Anuncios Flutuantes)
Sao os anuncios que surgem sobre o contelido normal da péagina web,

(&)

flutuando livremente sobre a mesma.’

e) E-mail Marketing
E a utilizaggo do e-mail como ferramenta de marketing direto, e é essencial a

aceitagdo do cliente. 2

f) CPC (Custo por clique)
E um sistema de cobranga nos sistemas de publicidade online onde os

anunciantes s6 pagam o0 anuncio quando o mesmo € clicado pelos

utilizadores.®

g) Hotsites
Sao sites utilizados para langamentos de produtos ou servigos.*

1.4 INTERAGAO SOCIAL NO CIBERESPACO

A cada dia que passa, buscamos cada vez mais interagir na internet, seja
com outras pessoas, marcas, produtos, servigos entre outros. Um dos paradigmas
quebrados pela internet, segundo Vaz (2008), foi o do controle da informac&o, que
até poucos anos atras s6 era produzida e controlada pelas grandes midias, que se
dava da seguinte forma: da TV para o telespectador, do jornal para o leitor, da radio
para o ouvinte, e assim por diante.

Com a intemnet isso mudou, pois agora a informacéo estd ao alcance de
todos, e com um poder de interagdo maior, agora € possivel as pessoas
compartilharem informagdes, noticias, fotos, videos, musicas, enfim, espalhar
informacéo através da Internet.

Para Recuero (2009), a interagdo é a matéria-prima das relagdes e dos lagos
sociais. A agdo de uma pessoa depende da reagdo da outra, essa acéo se da, por

Dados retirados do site: www.marketingdigitalblog.com/formatos-de-publicidade-online.
- Dados retirados do site: www.marketingdigitalblog.com/formatos-de-publicidade-online.
" Dados retirados do site: www.marketingdigitalblog.com/formatos-de-publicidade-online.
" Dados retirados do site: www.marketingdigitalblog.com/formatos-de-publicidade-online.
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=s=mplo, através da conversacdo, onde a acdo de um depende da percepgdo do
2.2 0 outro esta dizendo.

Ainda segundo a autora, a interagdo € aquela acdo que tem um reflexo
zomunicativo entre o individuo e seus pares, como um reflexo social.

Léevy (2000, p.79) define que “o termo ‘interatividade’ em geral ressalta a
sartcipacdo ativa do beneficiario de uma transagdo de informagdo”, ou seja, o
w=ceptor da informagao nunca € passivo, vai sempre haver a interacao, a troca de
rformagao.

De acordo com Reid (1991 apud RECUERO p.32), a interagdo social no
sberespaco pode ser de forma sincrona ou assincrona.

A comunicagao sincrona € quando ha uma interacdo em tempo real, ou seja,
auando tem a resposta imediata ou quase imediata, sendo assim, a pessoa que ver
2 mensagem pode responder imediatamente.

Ja na comunicacdo assincrona a resposta nao € imediata. Como exemplos
ocem citar os e-mails ou féruns, que no caso, pode levar um bom tempo para que a
outra pessoa possa ver, pois ela pode néo estar on-line.

Saber diferenciar a comunicagao sincrona e assincrona é primordial para a
ompreensao da interacao social no ciberespaco.

Ainda sobre a interagao social no ciberespago, Primo (2003 apud RECUERO,
2008 p.32), afiima que existem duas formas de interagdo neste contexto da
re=racao mediada por computador: a interagdo mutua e a interagéao reativa.

Interagdo mutua é aquela caracterizada por relacbes interdependentes e
processos de negociagdo, em que cada integrante participa da construcéo
inventiva e cooperada da relacéo, afetando-se mutuamente; ja a interacé&o

reativa é limitada por relacbes deterministicas de estimulo e resposta.
(PRIMO, 2003, p.62, apud RECUERQG, 2009, p.32)

Sendo assim, podemos afirmar que a diferenca entre a interacao mutua e a
mm=racao reativa € que a primeira tem um sistema mais aberto, onde seus
=ementos sdo interdependentes e participativos; ja a segunda tem um sistema mais
=chado, pois tem certas limitagdes de estimulo e resposta.

A interagdo social que se da na internet atuaimente € de um tamanho

rexplicavel, e se deve principalmente a Web 2.0, que é conhecida como a revolugéo

SgEal.
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*.5 REVOLUGAO DIGITAL: WEB 2.0

A segunda onda da Web, a Web 2.0, é conhecida como a revolucgéo digital e
=ve uma grande importancia na forma de se comunicar pela internet. Segundo
S7ggs (2007), o termo Web 2.0 refere-se as paginas da internet onde cuja
mportancia se deve principalmente a participacéo dos usudrios.

Essa participagdo dos usuarios se d4 frequentemente e é de um tamanho e
©rea tdo grande que ajudou a eleger o primeiro presidente Afro-Americano dos
=stados Unidos da América no ano de 2009, Barack Obama, que recentemente foi
m=eeito presidente dos Estados Unidos.

De acordo com Telles (2011), Barack Obama, naquela época conseguiu
ransformar uma campanha presidencial de 50 estados em uma enorme comunidade
on-ine. Ele utilizou varias tecnologias sociais, blogs, féruns de discusséo, videos
wriuais, mensagens de texto, entre muitos outros.

A Web 2.0 também impactou uma geragéo inteira de jovens menores de 18
#nos e vem adquirindo um amplo caché de conhecimento humano no mundo.

Tim O'Reilly (2006) define Web 2.0 como uma revolucdo de negécios da
mcustria de computadores causada pela mudanca da internet como plataforma, e
um entendimento de regras para o sucesso dessa nova plataforma.

A Web 2.0 é um termo usado para distinguir paginas da web (como
Amazon.com, Facebook.com, Youtube.com, Digg.com, Wikipedia.org,
Twitter.com, e assim por diante) que aproveitam as entradas coletivas para
centenas ou milhares de pessoas a fim de fazer suas caracteristicas e
contelidos mais interessantes do que jamais poderiam ser desenvolvidos
por uma companhia apenas. (POLLOCK, 2010, p.10)
Como a tecnologia vem se desenvolvendo ao decorrer do tempo, esta
surgindo uma nova forma de interagdo entre os usuérios e internet, a Web 3.0 ou

zomo também é conhecida Web semantica.

.5 WEB 3.0 - A TERCEIRA ONDA DA WEB

A Web 3.0 ou Web semantica € uma web onde toda sua informagéo é

wrganizada de forma que ndo somente os seres humanos possam entendé-la, mas




=mobem as maquinas. Foi criada para prolongar a web e para tornar os dados faceis

2= reutilizar em qualquer lugar.

A web semantica ja é considerada a terceira maior onda da web e nédo veio
para substituir a web 2.0, ela € na verdade, uma evolugéo da nossa Web atual.

Segundo Pollock (2010), a web 3.0 € uma plataforma de tecnologia da web e
Juma das mais recentes encarnagdes da herancga da inteligéncia artificial.

Com essa nova Web, as maquinas compreenderdo as informagdes e assim
poderdo nos ajudar nas tarefas comuns do dia-a-dia, proporcionando dessa forma

om ambiente onde os usuarios € as maquinas trabalhem de uma maneira em

conjunto.

Duas importantes tecnologias para o desenvolvimento da Web Seméantica
ja estéo em vigor: XML (Extensible Markup Language) e a RDF (Resource
Description Framework). XML permite que todos criem suas proprias tags,
labels ocultos tais como rétulos, anotacées nas paginas da Web ou secgbes
de textos em uma pagina. Scripts, ou programas, podem fazer uso dessas
tags de sofisticadas maneiras, mas que for escrever o script tem que saber
quais as tags que a pagina esta utilizando e como. Em resumo, o XML
permite aos usuarios adicionar estrutura arbitraria aos seus documentos,
mas nada diz sobre o que significam as estruturas. (MULLER, 2011)

O empresario e visionario da web, Nova Spivak, criou um grafico que utiliza

para descrever sobre o fenbmeno da web 3.0, este grafico € bem similar ao da figura
2. onde sdo mostradas as quatro principais ondas da evolucdo da Web, na qual
podemos observar a progresséo da tecnologia para a era da computagio pessoal.
(POLLOCK, 2010)
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Figura 2 - As quatro principais ondas da evolugdo da Web

Era da Web Semantica v

Intercambio de Regras I:\' : Ite . )
Dados Ligadas, -~ Jentes Fessoals
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sparaL Web 3.0 emwwiy
ROFOWL .-~ 2010-2020
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SOAPWSDL -~ “Bioas s Wikis
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HTTP/HTML_ -~ Intranets
Era PC Weh '1'[] Groupware

Gopher _ .~ 1g90.2000

Era WWW

H|i|l|nm do Conoxoos do Dados

30L -7
SEML -~ Banco de Dados
Computador. -~ Servidores de Arquivo
Desktap
Email .-~ 1980-1990
FTP .-,

o Sistema de Arquivos

Y

Riqueza de Conexdes Sociais

Fonte: (POLLOCK, 2010, p.11)

Segundo Pollock (2010, p.11), “este grafico compara o poder técnico do modo
gue as pessoas conectam os dados dentro da tecnologia e a riqueza social das
conexdes que as pessoas podem fazer utilizando aquela mesma tecnologia”.
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CAPITULO 2 - REDES SOCIAIS

2.1 REDES SOCIAIS - NECESSIDADE DE INTERACAO

As redes sociais ja fazem parte do nosso cotidiano, pois nos Gltimos anos elas
«2m conquistando um grande espago nas nossas vidas, mostrando ser uma eficaz
‘eramenta de comunicagdo e interagdo on-line. As redes sociais partem de um
contexto onde € composto por pessoas que vivem em sociedade, vem de um
conceito sociolégico que partilham valores e objetos comuns.

Recuero (2009, p.24) define rede social da seguinte forma:

Uma rede social é definida por um conjunto de dois elementos: atores
(pessoas, instituicbes ou grupos; os nds da rede) e suas conexdes
(interagGes ou lagos sociais) (Wasserman e Faust, 1994; Degenne e Forse
1999). Uma rede, assim, é uma metéfora para observar padrdes de
conexao de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os
diversos atores. A abordagem da rede tem, assim, seu foco na estrutura
social, onde néo & possivel isolar os atores sociais € nem suas conexdes.

De acordo com Recuero (2009), os nés da rede sio representados por cada
ndividuo e as suas conexdes, os lagos sociais que compdem os grupos. Esses
'acos sociais sdo ampliados, complexificados e modificados conforme a cada nova
pessoa que podemos vir a conhecer e interagir.

Além de Recuero, & possivel encontrar outros autores que também estudam

sobre o tema, como por exemplo, Telles (2011). Para o autor,

Os sites de relacionamentos ou redes sociais s&o ambientes cujo foco é
reunir pessoas, os chamados membros, que, uma vez inscritos, podem
expor seu perfil com dados como fotos pessoais, textos, mensagens e
videos, além de interagir com outros membros, criando listas de amigos e
comunidades. (TELLES, 2011, p.82)

Os atores e suas conexdes que Recuero (2009, p.25) cita em seu conceito
sobre redes sociais, s&o definidos pela autora da seguinte maneira: “Os atores sédo o
primeiro elemento da rede social, representados pelos nés (ou nodos). Trata-se das
pessoas que estéo envolvidas na rede que se analisa”, e que s&o responsaveis pela

a interacéo na rede”.
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Na internet, o conceito sobre atores s3o constituidos de uma forma um pouco
aferente, pois ha um distanciamento entre os envolvidos e a interacéo acontece no
ambiente on-line.

Para Recuero (2009), um ator pode ser representado por um Weblog, um
Twitter, Orkut, entre outros, pois um ator possui uma representacéo na internet
atraveés de sua identidade on-line, por exemplo, no Orkut, a identidade on-line de
Jma pessoa € identificada através do seu perfil na rede social, onde pode ser
encontradas informagdes, fotos, textos, videos, etc.

Ja as conexbes, Recuero (2009) afirma que sdo constituidas dos lacos
sociais, que séo formados através da interagdo entre os atores nas redes sociais. O
principal foco do estudo das redes sociais sdo as conexdes, pois é através das
afteragOes nos lagos e conexdes que estrutura o comportamento da rede social.

A interagdo que as redes sociais proporcionam & percebida porque 0s
individuos mantém rastros sociais na internet, sendo possivel permanecer por um
com tempo, por exemplo, um comentario em um Weblog permanece ali até que
alguém o apague ou até que a pagina saia do ar.

Um elemento sugestivo de conexéo entre individuos em uma rede social & o
capital social, que segundo Recuero (2009), é variado e nao ha certa concordancia
entre estudiosos sobre o conceito, o que ela concorda é que o capital social refere-
se a um valor constituido nas redes sociais a partir das interacées entre os atores.

E possivel encontrar algumas definicdes de alguns autores sobre capital
social, como por exemplo, Putman (2000, p.19 apud RECUERO, 2009, p.45), que
define o tema da seguinte maneira: “refere-se & conex&o entre individuos - redes
sociais @ normas de reciprocidade e confianga que emergem dela.” Para o autor,
capital social esta intimamente associado & idéia de virtude civica, de moralidade, e

de seu fortalecimento através das relagées reciprocas.
2.2 TIPOS DE REDES SOCIAIS NO AMBIENTE ON-LINE

As redes sociais, segundo Recuero (2009), podem ser divididas em dois tipos:
as redes emergentes e as redes de filiacdo ou como também s3o conhecidas redes

de associacéo.
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Os dois tipos podem estar presentes em uma mesma rede analisada, porém,
sependendo da forma que se observa, podemos perceber aspectos diferentes da
rede.

As redes emergentes sdo aquelas expressas a partir das interagées entre os
atores, surge atraveés das trocas sociais realizadas pela conversagéo através da
mediagdo do computador, essa conversacdo também pode ser mediada por
computador do tipo mdtuo. Dessa forma, seria caracterizada pela interacdo em um
arupo, por exemplo, nos blogs, onde pode ser criado um didlogo através dos
comentarios.

Uma rede emergente é constantemente construida e reconstruida por meio
da interagéo social, sdo pequenas e dependem do tempo disponivel dos atores.

As redes emergentes mostram clusters® que sdo altamente conectados
formando grupos com grande quantidade de lagos sociais entre os nés, e de triades®

Jue sao os usuarios que comentam entre si, exemplo na figura 3.

Figura 3 - Redes emergentes mapeadas a partir das conexdes reciprocas

Fonte: (RECUERO, 2009, p. 96)

Sendo assim, ainda segundo a autora, as redes emergentes tendem a ser
mais conectadas e tem uma determinada limitag&o entre os atores, por demanda de
esforgco entre eles.

Ja as redes de filiac&o ou redes associativas séo constituidas de um conjunto
de atores e se caracterizam por possuir dois tipos de nés que s&o formados por

* Clusters é um “grupo de nés mais densamente conectados em uma rede.” (Recuero, 2009, p.177)
" Triades é um “conjunto de n6s com conexdes em forma de trifngulo, no estilo A conhece B que conhece C.
Neste caso, B e C tém uma alta probabilidade de também se conhecerem.” (Recuero, 2009, p.178)
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amores e grupos, que se relacionam por conexdes de pertencimento. A rede de
Fac3o nao parte de lagos sociais entre os membros, porém ha uma interacao entre
=es e a partir dai podem criar lagos sociais. Ao contrario das redes emergentes, a
=ce de filiagdo é mais estavel e pode ser uma rede muito grande, pois néo ha custo
sara os atores.

Nesse tipo de rede nao é preciso interagir para manter uma conexéo, pois 0
oroprio sistema mantém a conexdo da rede. Essa rede pode ter uma estrutura bem
sferente, pois ha uma quantidade muito maior de nés, as conexdes tém uma
s=nsidade menor e que sdo mantidas entre os varios nés, mas raramente entre os

=esmos nos, exemplo na figura 4.

Figura 4 - Redes associativas a partir de conexdes reciprocas

Fonte: (RECUERO, 2009, p. 99)

2.3 SITES DE REDES SOCIAIS

Quando falamos em sites de redes sociais, lembramos logo do Facebook,
Drkut, Myspace, entre outros, porém, eles n&o s&o os Unicos tipos de redes sociais.
De acordo com Recuero (2009), os sites de redes sociais s&o qualquer espago que

seja utilizado para a expressdo das redes sociais na internet.

A grande diferenca entre sites de redes sociais e outras formas de
comunicacdo mediada pelo computador € o modo como permitem a
visibilidade e a articulagdo das redes sociais, a manutencdo dos lagos
sociais estabelecidos no espago off-line. Assim, nessa categoria estariam
os fotologs (Flickr e Fotolog); os weblogs, as ferramentas de
micromessaging atuais (Twitter e o Pluckr), além de sistemas como o Orkut
e o Facebook, mais comumente destacados na categoria. (RECUERO,
2009, p. 102)
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Ja na definigdo de Body e Ellison (2007, apud RECUERO, 2009, p.102), sites
2= redes sociais séo sistemas que permite o seguinte:

a) Construgéo de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal.

R AT =S

o) Interagdo através de comentarios.
| ¢) Exposicéo publica de rede social de cada ator.

Sendo assim, sdo os atores sociais na rede que realmente formam esses
stes. Atualmente existem diversos sites de redes sociais, cada um com suas
caracteristicas, mas, segundo Fabio Cipriani (2011), as redes socias mais populares
| s20 o Orkut’, MySpace®, Twitter®, e o fenémeno chamado Facebook.

2.4 FACEBOOK - A GRANDE REDE

O Facebook foi criado no dia 4 de fevereiro no ano de 2004 nos Estados
Jnidos, por um estudante chamado Mark Zuckerberg e os seus colegas de quarto
Dustin Moskovitz e Chris Hughes, teve o suporte e assessoria de duas pessoas, 0
| Andrew McCollum e o brasileiro Eduardo Saverin.

Quando ele foi criado tinha o nome de “The Facebook” e foi feito
simplesmente para manter o contato entre os estudantes da Universidade de ra
| Harvard, onde poderiam colocar fotos, compartilhar experiéncias e planejar eventos.
| Nas primeiras quatro horas on-line o site gerou 450 visitas, e no fir-
| primeiro més a metade dos alunos da universidade ja estavam cadastradr

| " Orkut: Grande rede social a se desenvolver no Brasil, e alcancar graps

Ii oasicamente através de perfis e comunidades. Os perfis séo criados pelo-
comunidades também sdo criadas pelos usudrios, s6 que depois 3~

| “oruns com tpicos e mensagens. (RECUERO, 2009, p. 167‘)//’/ naral

| " MySpace: “Sistema langado em 2003, que permitia a mos E_LSTT

| aravés da construgfo de perfis, blogs, grupos e fotos, music

' mais popular dos Estado Unidos. (RECUERO, 2009, p. 173) S Saropa

‘ " Twitter: E considerado um microblogging. pois ele permits qu

=

sejam escritos. O site ¢ estruturado com seguidores e pessin FISSIRE L Va3
publicamente, mas também € possivel enviar Mmensagens em modo
2009, p. 174) Atualmente € possivel também enviar fotos. videns ue

¢ mostrar a localizago de onde esta.
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A priori o Facebook era restrito apenas aos estudantes da Universidade de
warvard. mas o site cresceu rapidamente e passou a aceitar estudantes das outras
wweersidades, meses depois, a rede ja contava com mais de um milhdo de pessoas
wacastradas, até entdo apenas estudantes das universidades.

No ano de 2005 o “The Facebook” passou a ser simplesmente Facebook, que
& como conhecemos hoje. Ele s6 veio se tornar aberto ao publico no dia 16 de
s=m=mbro de 2006, onde qualquer pessoa que tinha acesso a internet e um enderego
2= =-mail poderia se cadastrar na rede.

Trés anos depois de sua criagdo, o Facebook ja era considerado uma das
ampresas de internet mais valorizadas do mundo e j& contava com mais de 49
mihdes de pessoas cadastradas, esse nimero s6 fazia crescer, tinha em média 250
i novos registros por dia, e ja tinha o lucro de US$ 30 Milhdes de délares.

Nos dias atuais, para se tornar membro do Facebook basta preencher os
Z=00s pessoais basicos, como podemos observar na figura 5.

Figura 5 - P4agina inicial do Facebook

Cadastre-se
E graturo & semore serd,
Seu nome:
Feu sobrenome:

Say e-miml:

Dngerm 0 @-msil
novamerts:

Hava senha:

Eusau:  selsilone o génere: =]

Ariversine: Din: v, Mes:  [v] ano:[x]

As coisas que nos conectam

Nés fionramos as colsas do cotidiano que nos

Fonte: www.Facebook.com

Em 2009 o site comegou a apresentar algumas novidades, uma delas foi o
mmoso botao “like”, que foi bem recebido pelos usuarios, e faz parte do site até hoje.

Zm seguida foi langado o jogo social FarmVille, um jogo onde cujo objetivo era
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=woiur administrando uma fazenda virtual, que tinha atividades bem parecidas com
: %= uma fazenda comum na vida rural, como plantar e colher, criar animais,
somstruir casas, etc. O FarmVille teve um sucesso tdo grande, que o Facebook
zomecou a disponibilizar outros jogos socias.

4 rede vem sempre inovando, buscando sempre o melhor para os usuarios, e é
ss0 que faz com que o sucesso e a popularidade do site s6 crescam.

Dentre as inovagdes que o site vem fazendo no decorrer desses anos, algumas
fzeram com que a rede atraisse milhées de usuarios ativos, e fez com que o site se

mmasse 0 mais acessado dos Estados Unidos, s&o eles:

a) Facebook Places: Sistema de geolocalizagdo, onde o usuario compartilha
com as outras pessoas de sua rede de relacionamento, o lugar onde ele esta.

b) Facebook Mail: Servigo de mensagem que mescla bate-papo, e-mail, sms.

Segundo Telles (2011), o Facebook ja é considerado a maior rede social do
mundo, e vem crescendo muito no Brasil, nas classes A e B, e desde a sua traducao
=o ano de 2008 atraiu um grande nimero de pessoas da classe C, D, e também E.

No Brasil, o Facebook ja esta entre os dez sites mais acessados entre os
orasileiros.

De acordo com o site Folha de Séo Paulo'®, o Facebook ja conta com mais de
o™ bilhdo de usuarios ativos, desse total, 600 milhdes de usuarios acessam a rede
social pelo telefone celular. O site Socialbakers'’ afirma que s6 no Brasil o Facebook
=m mais de 60 milhdes de usuarios, &€ o segundo pais com mais usuarios na rede, e
so fica atras do pais de origem que é os Estado Unidos que tém mais de 167
mihoes de usudrios. Na imagem a seguir podemos conferir a lista do “Top 10" de

paises com mais nimero de usuarios da rede.

Sae Folha de Sdo Paulo: wwwl.folha.uol.com.br/tec/1163723-facebook-supera-1-bilhao-de-usuarios-diz-
muckerberg.shtml
Socialbakers é uma empresa que oferece monitoramento e ferramentas de monitoramento para analise de redes
wczis que sdo usados para comparar estatisticas de midia social. Ajuda a medir a eficdcia das campanhas de
marketing social em todas as grandes redes, Twitter, Facebook, Youtube, Linkedin e Google+.
w== socialbaker.com/company-overview)
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QUADRO 1 - Lista dos paises com mais usuarios do Facebook

ESTADOS UNIDOS 167.554.700
BRASIL 60.665.740
INDIA 60.502.800
INDONESIA 50.489.360
MEXICO 39.388.040
REINO UNIDO 33.190.940
TURQUIA 31.415.080
FILIPINAS 29.862.300
FRANCA 25.295.760
ALEMANHA 24.974.660

Fonte: Site Socialbakers

Com todo esse niimero de pessoas que vem crescendo diariamente e a grande
ssibilidade que as redes sociais proporcionam, as empresas/marcas comecaram a
serceber nelas uma grande oportunidade de divulgacao, interagdo e de aproximagéo
zom os clientes.

Sendo assim, comegaram a criar as suas fan pages (pagina de fas), que é
autro recurso que o facebook possui. A fan page é totaimente diferente de perfil,
=final, o perfil é representado por uma pessoa fisica e possui um limite maximo de
amigos. Ja a fan page é voltada para as empresas, organizagdes, celebridades e
sandas, que querem levar qualquer informagdo ao seus seguidores/publico e néo
sossui nenhuma limitagdo em relagdo ao nimero de fas.

Uma pessoa ao curtir uma fan page, automaticamente comega a receber as
atualizagbes que sao feitas na pagina.

Através dessa pagina, € possivel a empresa oferecer diversos beneficios
exclusivos para os consumidores, além de ter uma aproximagé&o maior com eles, e
saber 0 que estdo falando sobre a empresa, assim, conseguindo obter um feedback

se forma rapida e facil.
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Segundo dados retirados do site Socialbakers no dia 19 de novembro de 2012,
mo Facebook, as cinco marcas com maior nimero de fas em suas fan pages sao:
Guarana Antarctica'? com 9.267.855 milhdes de fas; Skol'® com 8.876.625; L’'Oréal
Pans Brasil com 5.157.759; Hotel Urbano™ com 4.990.272; e Lacta® com
£ 303.446.

Figura 6 - Fan Page da marca Guarana Antarctica

L
gnn TARCTICA

= Guarana Antarctica

e
=gt e D e mld f ; % | B 9:2
| N milhdes
N Fa -
pt PubliearSe iw Frdo Vider 95 Arviges

Fonte: www.facebook.com/GuaranaAntarctica

~.arand Antarctica: uma marca de refrigerante de sabor tnico e original do Brasil, produzido de forma natural
awm base no fruto de guarand, e que conquistou um espago na vida dos brasileiros.
»ww_ mundodasmarcas.blogspot.com.br)
Swol: marca de uma das cervejas mais conhecida e consumida do Brasil, porém, tem sua origem da Europa.
«w== mundodasmarcas.blogspot.com.br)
" _"Orzal Paris: maior especialista do mundo em cosméticos e produtos de beleza, e que esta presente na vida
tz= —ulher hd um século. (www.mundodasmarcas.blogspot.com.br)
* Hoez! Urbano: a maior agéncia de viagens on-line do Brasil. (www.hotelurbano.com.br)
" _acta: marca de chocolates tradicionais no Brasil e foi a primeira empresa a produzir ovos de pascoa no pais.
www mundodasmarcas.blogspot.com)
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Figura 7 - Fan page da Skol
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Fonte: www.facebook.com/cervejaskol

Figura 8 - Fan page da L'Oréal Paris Brasil

Embairadora da pagine.
PODE SER VOCE.

|
L
})‘H//f{)(iﬁ' L'Oréal Paris Brasil . Curtie  u -
e o findl,
T et Biaris, PHRES E 3
LOREAL A Al FONEN
=l Poblivasio .?.4 _\_.“;s?., o

RASNRALH -

Fonte: www.facebook.com/LOrealParisBrasil
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Figura 9 - Fan page do Hotel Urbano

s T

<MARPEN? 5P

Fonte: Facebook.com/hotelurbano

Figura 10 - Fan page da Lacta

- Curkiu Fensagem & *

Smis te—- Tz =2 mirrs mese " 4'3
milhGes
- Pubiikacie o Fath/Welie 70 Amiges.

Fonte: www._facebook.com/L.OrealParisBrasil
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2.5 0 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Sabemos que o ato de consumir esta presente em nosso cotidiano desde
—uito tempo, € € através do consumo que buscamos satisfazer as nossas
~=cessidades e nossos desejos.

Segundo Bauman (2008, p. 37), “o consumo € uma condig¢do, e um aspecto,
sermanente e irremovivel, sem limites temporais ou histéricos; um elemento
rseparavel da sobrevivéncia biolégica que nés humanos compartilhamos com todos
s outros organismos vivos.” Sendo assim o consumo tem raizes tdo antigas quanto
oS Seres vivos.

Ainda segundo o autor, o consumismo & um tipo de arranjo social resultante
=2 reciclagem de vontades, desejos e anseios humanos rotineiros e permanentes.

Mowen e Minor (2003, p.3) definem o comportamento do consumidor como “o
=studo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na
agquisicdo, no consumo e na disposicao de mercadorias, servigos, experiéncias e
oeas”. Os autores ressaltam que, as unidades compradoras sao utilizadas no lugar
20 consumidor, pois as compras podem ser feitas através de individuos ou grupos.

Ja sobre os processos de troca, os autores afirmam que é um elemento
ndamental do comportamento do consumidor e pode acontecer de varias
—aneiras. Elas ocorrem entre os consumidores e empresas, entre duas empresas,
2.2 No caso s&o em situagcdes de compra industrial, e também pode ocorrer entre os
oroprios  consumidores, como por exemplo, quando um vizinho pega algo
smprestado, como um liquidificador ou uma xicara de agucar.

Ainda segundo Mowen e Minor (2003), os processos de troca envolvem
=gumas fases, séo elas:

a) Fase de aquisicao: processo associado a busca e a selecdo de

mercadorias e servigos, pelos clientes.

b) Fase do consumo: investiga a forma como o consumidor utiliza o produto
ou servico e especialmente como se da sua relagdo e experiéncia com a
marca. Quando falamos em prestacédo de servigos, a fase de consumo é
particularmente mais intrinseca, pois a prestacdo de servigo, usa muito

mais da experiéncia de marca para a sua auto-promocgao.
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c) Fase de disposicdo do produto ou servico: esta relacionado aquilo que os

consumidores fazem com o produto e envolve o nivel de satisfacdo na
pés-compra.

O consumidor antes de efetuar uma compra passa por um processo de
decis&o, que, segundo Mowen e Minor (2003, p.191),

A tomada de decisio do consumidor consiste em um conjunto de
processos envolvidos no reconhecimento de problemas, na busca de
solugbes, na avaliagdo de alternativas, na escolha entre opgbes e na
avaliacéo dos resultados da escolha. Os consumidores tomam decisGes
considerando quais opgdes de marca escolher e que quantidade de
produtos comprar. Eles tomam decisées a fim de alcancar objetivos, o que
inclui fazer a melhor escolha entre duas agdes, reduzir o esforco da tomada

de decis&o, minimizar emogées negativas e maximizar a capacidade de
justificar a deciso.

Os mesmos autores ainda propéem um modelo genérico de tomada de
decis&@o, onde identifica os cinco estagios que os consumidores passam guando
tomam decisdes. Sao eles: (1) Reconhecimento do problema, (2) Busca, (3)
| Avaliagéo das alternativas, (4) Escolha e (5) Avaliagéo pés-compra.

———

No estagio de reconhecimento do problema, os consumidores percebem
que existe uma necessidade. Se for forte o suficiente, a necessidade
} podera motivar a pessoa a entrar no segundo estagio, a busca de
informac&o. A busca de informac&o pode ser completa ou limitada,
dependendo do nivel de envolvimento do consumidor. No terceiro estagio,
0s consumidores avaliam as alternativas que sdo identificadas para
resolver o problema. Avaliagéo de alternativas & o mesmo que formagéo de
crencas e atitudes em relagdo as alternativas. (.-.) No estagio de pos-
compra, os clientes consomem e utilizam o que foi adquirido. Além disso,
eles avaliam os resultados desse comportamento e jogam fora as sobras

que resultaram da compra. (MOWEN E MINOR, 2003, p.192)

A motivacdo de acordo com Mowen e Minor (2003) refere-se ao estado
alterado de uma pessoa, no qual conduz a um comportamento voltado a um
objetivo. Comega com a presenga de um estimulo que pode partir do préprio
consumidor, por exemplo, o desejo de viajar, que € um estimulo interno e que pode
resultar no reconhecimento da necessidade. E também pode partir de fontes

externas, como uma mensagem veiculada em uma propaganda ou o0 comentario de
alguém sobre um produto.
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O consumidor vem se desenvolvendo e mudando o seu papel ac longo dos
#mos. e atualmente ele esta cada vez mais consciente e sabe o que quer.

Segundo Kiso (2009), através da internet o consumidor mudou o seu papel de
soiado para conectado, de desinformado para informado, e de passivo para ativo.

O consumidor atual faz o uso da internet para facilitar a forma de pesquisar e
aoquirir um produto ou servigo. Ele tem muito mais acesso a informagéo e néo se

satisfaz em apenas receber conteldo, ele deseja contribuir, opinar e compartilhar, ja

gue agora € possivel atraves da internet.
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CAPITULO 3 - ENTREVISTAS E ANALISE
3.1 APRESENCA DO BAR DO CUSCUZ NO FACEBOOK

As empresas estdo cada vez mais utilizando as redes sociais como uma
grande ferramenta de marketing. Partindo desse ponto sentimos a necessidade de
analisar uma empresa da regido que estivesse utilizando o Facebook, para obter
informacdes que fossem de grande importancia para entender melhor como as
empresas estdo utilizando a rede social, € buscar saber o que esta acontecendo
com o uso da mesma, mostrando quais as mudangas que estavam ocorrendo.

A empresa escolhida para pesquisa foi o Bar do Cuscuz, que é uma grande
empresa local no ramo da culinaria regional e esta atuando no mercado de Campina
Grande desde 1973, exatamente ha 39 anos. E no Facebook a empresa esta
presente com a sua fan page desde o dia 08 de abril de 2011.

O Restaurante Bar do Cuscuz trabalha com os servicos a la carte (de acordo
com o Menu) e delivery (servigo de entrega), e funciona todos os dias da semana.

Foi utilizado para a coleta de dados entrevista com o gerente do Bar do
Cuscuz, Erivaldo Andriola'’, e feita entrevista com dez consumidores do restaurante
que tinham o conhecimento da péagina do Bar do Cuscuz no Facebook. Entrevistas
foram feitas no dia 9 de novembro deste ano.

Foram escolhidos dez consumidores, sendo cinco homens e cinco mulheres,
com idades entre 20 e 40 anos, de forma aleat6ria. Todos os entrevistados estavam

no Bar do Cuscuz.

" A entrevista no foi feita com o dono do estabelecimento pelo fato dele sempre esta ausente e néo
ter disponibilidade para conversar com o pesquisador. (Entrevista concedida a Kennedy Silva em

outubro de 2012)
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Grafico 1 - Género dos entrevistados

Masculino ® Feminino
|

Fonte: Pesquisa no Bar do Cuscuz (2012)

Para analisar os dados, utilizamos o Estudo de Caso e fizemos uma analise
na Fan Page do Bar do Cuscuz'® durante 15 dias (26 de outubro a 9 de novembro
de 2012) observando o que estava sendo postado, se estava havendo uma
interacéo entre a empresa e os clientes, o nimero de pessoas que curtiam a pagina,
entre outras informagées que seriam Uteis ao trabalho.

Através da entrevista com o gerente foram discutidos varios outros pontos
importantes. Um desses pontos foi sobre o que motivou a criagédo do perfil da
empresa no Facebook. Para o gerente do Bar do Cuscuz, o Facebook é um grande
veiculo de comunicacéo, tanto para a empresa, que pode fazer um bom uso da rede
social, para divulgagéo do restaurante (atragdes, pratos, promogdes, entre outros), e
serve de aproximacdo com os clientes, que com a rede social podem elogiar e/ou
criticar. Além do facebook, a empresa também utiliza o twitter (@BarDoCuscuz)
como meio de divulgagao.

Por se sentirem mais ativo nas midias, o publico, muitas vezes, se recusa a
aceitar o contetido que recebe, insistindo no direito de se tornar um participante
pleno. Um dos autores que trabalha com essa problematica é Jenkins (2008). Ele
acredita que nada disso é novo, o que mudou foi a visibilidade que esse publico tem

8 Fan page do bar do cuscuz: www.facebook.com/BarDoCuscuz
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hoje, j& que a internet possibilita um poderoso canal de distribuigéo de contetido de

mao dupla.

Inicialmente, o computador ofereceu amplas oportunidades de interagéo
com o contelido das midias e, enquanto operou nesse nivel, foi
relativamente facil para as empresas midiaticas controlar o que ocorria.
Cada vez mais, entretanto, a web tem se tornado um local de participacao
do consumidor, que inclui muitas maneiras ndo autorizadas e néo previstas
de relagdo com o contetdo midiatico. Embora a nova cultura participativa
tenha ralizes em praticas que, no século XX, ocorriam logo abaixo do radar
da industria das midias, a web empurrou essa camada oculta de atividade
cultural para primeiro plano, obrigando as industrias a enfrentar as
implicaces em seus interesses comerciais. Permitir aos consumidores
interagir com as midias sob circunsténcias controladas € uma coisa,;
permitir que participem na produgdo e distribuicdo de bens culturais —
seguindo as proprias regras — é totalmente outra. (JENKINS, 2008, p.1 83)

Considerado como meio de divulgagéo do estabelecimento, na entrevista com
os consumidores, os dez entrevistados afirmaram entrar todos os dias no Facebook,
confirmando que a rede social € um veiculo bastante eficaz.

Oito das dez pessoas disseram participar ativamente da fan page do
restaurante, onde os mesmos podem comentar, curtir e compartilhar algo postado.

Grafico 2 - Participantes ativos na Fan Page
do Bar do Cuscuz

Participa m Nao Participa |

Fonte: Pesquisa Bar do Cuscuz (2012)

As postagens do Bar do Cuscuz s&o feitas de segunda a sexta-feira, e quem
administra a pagina é a agéncia de publicidade Dabliu A, com sede em Campina

Grande.
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r Segundo Erivaldo Andriola, o que é mais divulgado na pagina do Facebook
: sdo os eventos que o Bar do Cuscuz proporciona, trazendo cantores, bandas e
‘ humoristas.

| Essa divulgacdo desses eventos no Facebook faz com que atraia muitas
| pessoas a irem ao estabelecimento, podemos comprovar isso através de uma das
‘ questdes respondida pelos consumidores, onde sete pessoas dos dez entrevistados
afirmaram que as postagens feitas pelo restaurante ja influenciaram sua ida ao
estabelecimento, e isso se deve principalmente pela divulgagéo dos eventos e das

promogdes que o Bar do Cuscuz proporciona.

Grafico 3 - Visita ao estabelecimento impulsionada pela fan page

‘ @ Sim .NEOT

Foi possivel também confirmar através da entrevista com os consumidores
que eles estdo satisfeitos com o que esta sendo divulgado na fan page, pois nove

dos dez entrevistados afirmaram isto.

|
Fonte: Pesquisa Bar do Cuscuz, 2012
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Grafico 4 - Pessoas satisfeitas com as postagens

Fonte: Pesquisa Bar do Cuscuz (2012)

Uma das questdes que também foi colocada na entrevista com o gerente foi
sobre as criticas: se a empresa responde as pessoas que mandam criticas, e a
resposta que obtivemos foi que, a agéncia passa as criticas que recebem na fan
page para empresa, a partir daf eles analisam e em seguida respondem.

Com o uso da fan page do Bar do Cuscuz, as pessoas realmente estao
participando de forma mais ativa, expressando suas opinides, ddvidas,
agradecimentos, entre outros; isso pdde ser confirmado através de outra questdo
mencionada na entrevista onde nove pessoas afirmaram que se sentem mais ativos

a opinar através da Fan Page.
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Grafico 5 - As pessoas se sentem mais ativos a opinar

‘ @ Sim @ Nao

Fonte: Pesquisa Bar do Cuscuz, 2012

De acordo com Erivaldo Andriola, o fluxo de clientes aumentou bastante
depois da criagdo da fan page, pois a pagina no Facebook recebe muitos acessos e
o ntimero de curticdes s6 faz aumentar, € um 6timo canal de midia.

Porém, tem seu lado negativo, ele observou que as pessoas ficam no
estabelecimento postando qualquer coisa que acontega de negativo, como exemplo

ele cita: discussées, ou qualquer falha da parte deles.
3.2 ANALISE NA FAN PAGE

Para melhor entendimento sobre como se dava a relagdo entre a empresa e
os consumidores, buscamos analisar a fan page do Bar do Cuscuz'®.

A analise foi feita durante 15 dias (26 de outubro a 9 de novembro de 2012),
escolhidos de forma aleatéria, onde foi possivel identificar o crescimento do nimero
de pessoas que curtiam as postagens da fan page diariamente, comentarios, enfim,
podemos observar toda a interagédo que se deu durante esse tempo.

Durante analise no periodo escolhido, percebemos que no primeiro dia de
pesquisa (26 de outubro de 2012) foram registrados 15.603 curticdes a fan page do
Bar do Cuscuz. Ja no ultimo dia de estudo (9 de novembro de 2012), contabilizaram
17.100 curticdes a pagina no Facebook. Sendo assim, subtraindo a quantidade de

' Fan page do Bar do Cuscuz: www.facebook.com/BarDoCuscuz




curticbes do ultimo dia com o primeiro dia analisado, tivemos como resultado um

aumento de 1.497 novas pessoas na fan page.

Tabela 1 - Nimero de curticbes na fan page do Bar do Cuscuz

DATAS NUMERO DE CURTICOES
26 de outubro 15.603 curtigdes
27 de outubro 15.667 curticdes
28 de outubro 16.798 curticdes
29 de outubro 15.911 curticdes
30 de outubro 15.994 curticbes
31 de outubro 16.057 curticdes
1 de novembro 16.136 curticdes
2 de novembro 16.238 curtigdes
3 de novembro 16.305 curticdes
4 de novembro 16.405 curtigdes
E 5 de novembro 16.558 curticbes
6 de novembro 16.697 curticbes
7 de novembro 16.842 curticdes
8 de novembro 16.976 curticoes
: 9 de novembro 17.100 curtigdes

Fonte: fan page do Bar do Cuscuz







Grafico 6 - Crescimento da fan page do Bar do Cuscuz

Curticdes da Fan Page
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Fonte: Analise da fan page do Bar do Cuscuz

Transformando esse nimero em porcentagem, o nimero de curticbes a fan
page do Bar do Cuscuz teve um crescimento de exatamente 9,59%, se comparado o
primeiro dia ao ultimo dia de pesquisa.

A empresa vem utilizando o Facebook como uma eficaz ferramenta de
comunicagdo onde através das postagens, eles divulgam sobre os pratos do dia,
eventos, promogdes, sorteios, entre outros contetidos.

As promogdes segundo o gerente tém atraido bastante as pessoas a irem ao

estabelecimento, abaixo podemos conferir uma das promogdes divulgadas durante o

periodo da analise.
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Figura 11 - Promocgao divulgada na Fan Page
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Fonte: facebook.com/BarDoCuscuz
Além das promogdes, como ja foi citado, a empresa também divulga sorteios

em sua fan page, onde as pessoas realmente participam, curtem, compartilham, e

comentam, como podemos observar na figura 12, que 69 pessoas curtiram, 32

compartilharam, e 8 comentaram no dia em que foi feita a postagem do sorteio.
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Figura 12 - Sorteio Bar do Cuscuz
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Fonte: facebook.com/BarDoCuscuz

A empresa também faz o uso da fan page para divulgar os seus pratos e as
atracbes da semana, como é possivel observar na figura 13, e 14.

Na postagem sobre o prato do dia, houve uma boa aprovagao das pessoas,
onde 74 curtiram, 7 comentaram, e 15 compartilharam. Ja na postagem da atragédo

da semana 23 pessoas curtiram, 3 comentaram, e 12 compartilharam.




TEat:.*ai:a:u:ukm_
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Figura 13 - Divulgagdo de prato do dia
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Fonte: facebook.com/BarDoCuscuz

Figura 14 - Divulgacdo de atragéo da semana
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Sendo assim, a partir da analise feita durante os 15 dias, podemos observar

que houve um 6timo crescimento (1.497 novas pessoas) na fan page da empresa.

As pessoas na fan page realmente participam e sdo bastante ativas na rede,
criando uma interag&o na pagina, sempre comentando, curtindo, ou compartilhando
algo.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Apés o desenvolvimento deste trabalho, podemos verificar que o facebook se
tornou de fato uma étima ferramenta de comunicacdo sendo bastante Gtil a todos
que fazem o uso dessa incrivel rede social. Observamos também que o Facebook,
se usado de forma inteligente pode ser um grande aliado das empresas, que através
do que é publicado pode atrair um grande nimero de pessoas ao estabelecimento.

Percebe-se que realmente os consumidores vivem em constantes mudancas,
e atuaimente estdo bastante diferentes dos de antigamente. Afinal, ele vem se
desenvolvendo e mudando o seu papel ao longo dos anos, onde podemos observar
que ele passou de isolado para conectado, de desinformado para informado, e de
passivo para ativo.

E foi o que realmente aconteceu com os consumidores, através dos avangos
da tecnologia. Ele comecou a fazer o uso da internet para facilitar a forma de
pesquisar e adquirir um produto ou servico, pois o consumidor atual tem muito mais
acesso a informacao, e alem disso, eles ndo s&o mais passivos, querem cada vez
mais, contribuir, opinar, e compartilhar, ja que € possivel.

Sendo assim, através da analise feita na fan page do restaurante Bar do
Cuscuz, foi observado que a empresa vem fazendo um 6timo uso do facebook,
conseguindo manter um contato mais proximo com os consumidores, e ainda atrair
muitos outros, como foi observado o crescimento do numero de pessoas que
curtiram a pagina durante o periodo de quinze dias da analise.

Verificamos também que ha uma interagdo constante das pessoas que
curtem a fan page do restaurante, onde, eles comentam, curtem, e compartilham
bastante o que é postado. Dando um 6timo resultado para a empresa, que a partir
do que se é observado, pode trazer melhorias para o estabelecimento.

Para Recuero (2009), a interagéo é a matéria-prima das relacdes e dos lagcos
sociais. A agdo de uma pessoa depende da reag¢ido da outra, essa acdo se da, por
exemplo, através da conversacdo, onde a agdo de um depende da percep¢éo do

que o outro esta dizendo.
Através da entrevista com os consumidores podemos observar alguns

pontos que foram bem importantes, como, a confirmagéo de que as postagens que
sdo feitas na fan page, satisfazem as pessoas, e influenciam elas a irem ao
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estabelecimento. Também foi observado, que eles se sentem bem mais ativos a

opinar, questionar, e dar sugestoes. E segundo Erivaldo Andriola isso & algo que a

empresa gosta muito quando acontece, pois a empresa fica sabendo
€ comentado sobre ela.

de tudo o que
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