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RESUMO

Esta monografia analisa em que termos a conversa personalizada em tempo real,
com atencdo especial e exclusiva ao usuério é efetiva na tentativa de aproximar marcas e
usuarios. Foi desenvolvido um estudo de caso sobre a relacdo da marca O Boticario com 0s
usuarios do Facebook, através da acdo 24 horas de Beleza. A base da pesquisa bibliografica é
composta por estudos de marketing, marketing em tempo real e redes sociais online. A analise
de contetdo indicou que O Boticéario, através da acdo 24 horas de Beleza, alcangou muitas
pessoas que se interessavam pelos produtos da marca e por seus comentarios, obteve uma
aproximacdo com usuarios a partir de diversos niveis de respostas em relacdo a

personalizacdo de contetdo.

Palavras-chave: marketing em tempo real; redes sociais na internet; personalizacdo de

contetdo; O Boticario; 24 horas de Beleza.



ABSTRACT

This monography analyzes on what terms the custom conversation in real time
with special and exclusive attention to the user is effective in an attempt to approach brands
and users. It was developed a case study about the relationship of the brand O Boticario with
Facebook users, by the 24 horas de Beleza campaign. The basis of the literature consists of
marketing, real-time marketing and online social networks studies. The content analysis
indicated that O Boticario, by the 24 horas de Beleza campaign, reached many people who
were interested in the products’ brand and for their comments, it achieved a rapprochement

with users in various levels of answers regarding content personalization.

Keywords: real-time marketing; social networks; content personalization; O Boticario; 24
horas de Beleza.



SUMARIO

1 INTRODUGAOD ..ottt 8
2 MARKETING ... e e e e s rae e e s 11
2.1 Marketing 1.0, 2.0 € 3.0 ...ueiieiiiee e 12
2.2 Marketing digital...........cooveiiiiii e 17
2.3 Estratégias de marketing digital............cccooeiiiiiiiiie 19
2.3.1  Marketing de CONtEUAO .......couviiiieitieieee e 20
2.3.2  Marketing Nas Midias SOCIAUS. ........cerveueiieiie e 22
2.3.3  MaArKeting VIFal ........ooouieiiiiiieii s 24
2.3.4  E-mail MArketing.......ooeeiiiiiieiiiesie s 26
2.3.5  Publicidade ONIINE.........cc.ooiiiieiiiie et 28
2.3.6  PeSQUISA ONIINE ..ot 29
2.3.7  MONITOTAMENTO.....ceiiiieiiiieeiiee et e e eeeesee e s e e st e e st e e e e e e sraaeessaeeesnseeesnseeeannes 30
2.4 Marketing em temMPO Feal..........ccoviieiiiieie e 31
2.5 Fidelizagao versus engajamento.........cccueeiuireiiiiiesiieessieeesie e seeeseeeesaee e 34
3 REDES SOCIAIS MEDIADAS PELO COMPUTADOR ......ccccocvevviieiiennn. 37
3.1 WVED 2.0 1ttt re e 37
3.2 Redes SoCiais Na INTEINET..........coviiiieie s 39
I R N (0] (=5 P PP PP PPPPRR 40
B.2.2  CONEXOES ...ttt ettt ettt nes 40
3.2.3  Capital SOCIAL.......ccoiuiieiiiie e 43
3.3 SiteS de REAES SOCIANS ...c.vveiiieiiiiesiie ettt 45
331 FACEDOOK. ...t s 46
3.3.2  FUNGOES. ... ettt ettt et 47
3.4 Mensuracdo de resultados N0 FacebooK............cccoveiiieiiii i 50
3.4.1  Meétricas em NiVel de PAGING.........ccoivieeiiie e 50
3.4.2  Meétricas em nivel de publiCaCA0...........ccovvveiiiire i 51
4 ESTUDO DE CASO: A RELACAO DE O BOTICARIO COM OS SEUS
CONSUMIDORES ATRAVES DE ACOES DE MARKETING EM TEMPO REAL.54
4.1 Procedimentos metodolOgiCOoS ..........eeeiviieiiiec e 54
4.2 Ac0Oes de marketing em tempo real na fanpage de O Boticério..................... 61
4.2.1 24 h0ras de Beleza ........cccuiiiiiiiiiiiie e 63

4.2.2.1 Andlise das interactes da acdo 24 horas de Beleza.......uueeeeeiiiiiiiiiiciiaeeeeiieeeeeeess 70




4.2.1.2 Interpretacdo dos resultados ODtIAOS .....eeeevveeieiieiiiiiiiiiesiiesiieie i, 89
5 CONSIDERAQC)ES FINAIS e 93
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..o 96
ANEXOS e 100




1 INTRODUCAO

As redes sociais online estdo se colocando como uma grande poténcia para 0 sucesso
das marcas na Internet, gerando disseminacao do discurso da marca, o que pode refletir no mundo
offline, no aumento da procura pela marca e conversio em vendas. Para isso acontecer, é
necessario que as empresas se sobressaiam nos seus contetdos publicados nas redes, através de
estratégias de marketing que sejam adequadas para os diferentes canais. E importante também que
compreendam o usuario no ambiente em que se encontra, com o objetivo de chamar a sua
atencdo, que compete com inimeras informacBes chegando até ele sem qualquer esforco de

pesquisa.

O Facebook destaca-se como uma das principais redes sociais na Internet do
Brasil e do mundo. 83% dos brasileiros que sdo ativos em sites de redes sociais estdo no
Facebook, segundo pesquisa®. 1sso mostra a relevancia da plataforma e reforca a necessidade
das empresas se fazerem presentes com conteldos que agreguem na experiéncia dos usuarios
e obtenham a confianca deles, tracando um dialogo com a marca que talvez ndo fosse possivel
através de canais tradicionais, como a televisdo ou ponto-de-venda, por exemplo. Uma
pesquisa® do préprio Facebook, com jovens de 13 a 24 anos de diversos paises, mostra que
81% dos brasileiros esperam que as postagens, videos e imagens oferecidas pelas marcas
sejam divertidas e que os entretenham, e 69% dos brasileiros entrevistados disseram que
compartilhariam um conteddo interessante de paginas de marcas. Ainda, 68% dos brasileiros,
em uma média mundial de 53%, gostam que as marcas falem com eles através das redes
sociais. Apesar de ser uma pesquisa que mostra apenas uma fatia do mercado, é possivel
verificar certo comportamento do consumidor nas redes sociais online relacionado as marcas
gue também estdo presentes no canal Facebook, valorizando e engajando-se com marcas que
parecem se preocupar em oferecer um contetido relevante e que, por menor que seja, resolvam

alguma necessidade do usuario.

Visto que muitas marcas estdo presentes nesses canais, € preciso ter uma

estratégia diferenciada para saltar aos olhos dos usuarios. Com as midias sociais, a distancia

'Brasil. Presidéncia da Republica. Secretaria de Comunicacao Social. Pesquisa brasileira de midia 2015: habitos
de consumo de midia pela populagdo brasileira. — Brasiliaz Secom, 2014. Disponivel em:
<http://mww.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-
atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf>. Acesso em: 21 abr. 2015

2 Pesquisa: "Coming of Age on Screens," por Crowd DNA (estudos encomendados pelo Facebook), Abril-Maio
2014. Pesquisa feita com 11.165 jovens, entre 13 e 24 anos, em 13 paises. Disponivel em:
<https://fbinsights.files.wordpress.com/2014/12/fhiq_comingofage_whitepaper_global.pdf>. Acesso em: 21 fev.
2015.



entre consumidor e marca ficou muito menor. Atualmente, ‘conversar com uma marca’ é uma
realidade, sendo necesséario ter uma estratégia bem delineada para que o cliente se sinta
satisfeito em todos os pontos de contato e em todas as etapas do processo de compra (pré,
durante e pds). Nesse contexto, esta monografia foi desenvolvida com o intuito de acrescentar
aos estudos de estratégias de marketing digital, especialmente do marketing de contetdo e de

relacionamento desenvolvidos nos sites de redes sociais.

A partir da escolha do tema, foi feito um estudo de caso de O Boticario no site de
rede social Facebook, com foco na unidade de estudo da acdo 24 horas de Beleza. O Boticario
é uma marca que se destaca no cenario brasileiro de social media por ter mais de 8,6 milhdes
de fis no Facebook, sendo a sétima maior pagina do Brasil, segundo o site SocialBakers®, e
configura como a Unica de beleza dentre as 10 maiores paginas. Em destaque, O Boticario tem
realizado acdes de marketing em tempo real, com didlogos personalizados, na sua fanpage.
Em marco de 2014, em comemoracdo ao Dia da Mulher, O Boticario produziu o 24 horas de
Beleza, uma acdo que durou um dia inteiro, com a premissa de conversar e tirar davidas dos
usuarios sobre diversos assuntos de beleza. A partir desse cenario, esta pesquisa problematiza
em que termos a conversa personalizada em tempo real, com atencdo especial e exclusiva ao

usuario, ¢ efetiva na tentativa de aproximar marca e USUario.

A escolha dessa tematica se deu por se entender que o mercado publicitario estéa
em fase de mudanca, principalmente pela importancia que as redes sociais na Internet estao
tendo na sociedade, sendo facilitadoras de relagdes entre pessoas/marcas/
organizacgdes/celebridades e centralizadoras de contetdo de outros portais, de discussfes de
todo e qualquer assunto etc. A analise da acdo de O Boticario, em uma perspectiva académica,
¢ uma tentativa de unificar os recursos que a pesquisa bibliografica oferece com os resultados
gque o mercado mostra, para buscar respostas sobre uma estratégia relativamente recente de
marketing em tempo real que a marca utilizou na acdo 24 horas de Beleza. Por se tratar de um
tema atual e novo, a pesquisa tem o intuito de contribuir para o aprimoramento das estratégias
de marketing digital e incentivar novos estudos sobre o tema. Ainda, o projeto se faz
importante no ambito pessoal, dado que a autora ocupa-se profissionalmente na area de
planejamento estratégico de contetdo de redes sociais online, e compreender melhor sobre

esse tema € relevante para apoiar as tomadas de decisGes profissionais.

*Ranking de paginas de beleza no Facebook. Disponivel em: <http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/
pages/total/brazil/brands/beauty/>. Acesso em: 17 mai. 2015
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A pesquisa tem como objetivo principal compreender como a personalizagdo de
conteido de O Boticério, através da acdo de marketing em tempo real 24 horas de Beleza,
contribuiu para engajar usuarios a marca. Ja 0s objetivos secundarios sdo: analisar 0s
contetidos postados na fanpage de O Boticario durante a acdo em relacdo a possibilidade de
geracdo de engajamento com seus consumidores; identificar em que nivel de personalizacéo
ocorreram as respostas por parte de O Boticario para os usuarios; avaliar, através dos
feedbacks dos consumidores, a demonstracdo de satisfacdo em relacdo as respostas entregues

pela marca.

Este estudo de caso teve como base uma pesquisa exploratéria qualitativa, que se
utilizou da técnica de analise de contetdo para explorar os contetdos publicados pela marca
durante o periodo da acéo e também perguntas/comentarios feitos pelos usuarios, bem como
as respostas dadas por O Boticario a eles. Para responder aos objetivos citados acima, a

pesquisa estruturou-se em cinco capitulos, sendo este o primeiro deles.

O segundo capitulo faz uma revisdo sobre os conceitos de marketing (KOTLER E
KELLER, 2006) e as fases 1.0, 2.0 e 3.0 (KOTLER, KARTAJAYA E SATIAWAN, 2010).
Em seguida, aborda-se sobre o marketing digital e as suas estratégias de atuacdo (TORRES,
2009; GABRIEL, 2010; GALINDO, 2009; CORREA, 2009; VOLLMER E PRECOUT,
2010), focando no marketing em tempo real (SCOTT; 2011; WALTER, 2014). Ao final, é
feita uma reflexdo sobre fidelizacdo no marketing tradicional (KOTLER E KELLER, 2006) e

engajamento no marketing digital.

O capitulo 3 trata das redes sociais na internet, iniciando com uma
contextualizacdo da Internet (NEGROPONTE, 1995; AQUINO, 2012) e da Web 2.0
(PRIMO, 2007; O’REILLY, 2007), seguidamente da pesquisa bibliografica sobre redes
sociais online (RECUERO, 2009; GABRIEL, 2010) e site Facebook (KIRKPATRICK, 2010).
A finalizacdo do capitulo fica por conta das métricas utilizadas para medir resultados no
Facebook (GABRIEL, 2010) e de consideragdes sobre esses dados.

No quarto capitulo é apresentado o caminho metodoldgico utilizado por esta
monografia e 0 estudo de caso da relacdo de O Boticario com 0s seus consumidores no
Facebook através de acdes de marketing em tempo real. Apés a apresentacdo da marca, € feita
uma descri¢do da unidade de estudo24 horas de Beleza, e as analises sobre as publicacfes da
marca na acao e sobre os comentarios coletados, considerando a pesquisa bibliogréfica feita

nos dois capitulos anteriores.
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O capitulo cinco traz as consideracdes finais da autora em relacdo as andlises

feitas e aos resultados obtidos na pesquisa.
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2 MARKETING

Os produtos, servi¢os e marcas tém o grande desafio de entrar e permanecer no
dia a dia dos consumidores. Estratégias de marketing sdo usadas pelas marcas para
conseguirem ser escolhidas dentre tantas outras no momento da deciséo de compra do cliente.
Kotler e Keller (2006) conceituam o marketing como o supridor lucrativo de necessidades. E
uma arte e uma ciéncia que, ao identificar as necessidades humanas e sociais, tenta encontrar
uma forma de satisfazé-las, escolhendo mercado-alvo, buscando captar, manter e fidelizar
clientes de forma que a compra tenha um valor agregado para 0s mesmos — criado e
comunicado pelo marketing. Também em uma visdo macro, a Associacdo Brasileira de
Marketing (ABMN) ajuda a defini-lo, afirmando que “através do marketing, procura-se
satisfazer as necessidades de consumo e mesmo criar novas necessidades. Com essa
estratégia, visa-se a otimizar os lucros de uma empresa, de modo a assegurar a sua
sobrevivéncia e expansdo™*. O marketing é uma ponte entre o consumidor e o produto. E uma
ciéncia que se utiliza de estratégias e taticas, através de esforcos de produto, preco,
comunicacgdo/promocao e distribuicdo — conjunto que se chama mix de marketing, cunhado
por Jerome McCarthy (1960) —, para que o consumidor veja nesse composto a solucédo para
uma necessidade (exigéncias humanas basicas, como comida, ar e 4gua) ou desejo (variados
conforme a cultura das diferentes sociedades, por exemplo: na Bahia, 0 desejo para saciar a
necessidade fisiologica € comer vatapa, enquanto no Rio Grande do Sul seria churrasco) nao

atendidos.

Os 4P’s sao o cerne de um planejamento de marketing. Produto, preco, praga e
promoc¢do formam o mix de marketing, que suportam e delimitam os caminhos que serdo
tomados. Por produto, entende-se aquilo que satisfaz a necessidade ou desejo. Kotler e Keller
(2006) colocam nesse guarda-chuva a variedade de produtos, a qualidade, o design, as
caracteristicas, o0 nome da marca, a embalagem, o servico, a garantia e as devolucdes. O
preco, por sua vez, € um valor que se qualifica como justo, aos olhos do consumidor, como
moeda de troca para obter o produto. “E por meio dele que a empresa obtém seus resultados”
(GABRIEL, 2010, p.48), sendo assim, ela precisa determina-lo de acordo com as seguintes
varidveis: custo de manufatura ou operacional, da estrutura fisica e administrativa da empresa,
de promocdo e vendas, além da margem de lucro da empresa e de possiveis canais de

distribuicdo (Gabriel, 2010). Ja a praca € o local em que acontece a venda, sendo necessario

* Lista de verbetes conceituados pela Associacdo Brasileira de Marketing (ABMN). Disponivel em:
<http://www.abmn.com.br/Acoes_e_Projetos/Verbetes/index.php?busca=m>. Acesso em: 28 mar. 2015.
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ficar atento para as seguintes questdes quando Se pensa na estratégia que abrange esse “P”: o
publico-alvo e suas caracteristicas de habitos de consumo, caracteristicas do produto, da
empresa e estratégias de comercializacdo (Gabriel, 2010). Por fim, a promocdo articula a
diferenciacdo do produto/marca entre 0s seus concorrentes, através de estratégias
comunicacionais como propaganda, promocao de vendas, marketing direto, relagcdes publicas

e venda pessoal (Gabriel, 2010).

A seguir, perpassa-se sobre a evolugdo das fases do marketing com base nas ideias
de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010).

2.1 Marketing 1.0, 2.0e 3.0

A forma de comprar e consumir vem mudando ao longo das Gltimas décadas. A
intensa evolucdo do cenario tecnologico é uma das grandes propulsoras nessa mudanca de
habitos de consumo. Para acompanhar essa transformacgéo, o marketing teve que se reinventar
em muitas frentes, bem como a comunicacdo das empresas com 0s seus clientes. Para
compreender melhor sobre essa evolucéo, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) propdem uma

revisao histérica de suas fases, as quais denominam de Marketing 1.0, 2.0 e 3.0.

A primeira fase, iniciada na era industrial, em meados de 1900, tinha como
proposito vender produtos, visto que as producdes das fabricas eram padronizadas a fim de
baratear os custos e, cada vez mais, ter um namero maior de compradores, afinal era uma
producdo voltada para as massas. Com o foco nas caracteristicas e especificagdes do produto,
a oferta deveria se basear na funcionalidade que traria para a vida do comprador e a interacao
com ele era meramente transacional, de uma marca/empresa que possuia algo que ele queria
para alguém que tinha dinheiro para adquirir aquilo. Gabriel (2010) afirma que a tecnologia

que possibilitou essa fase foi a televisao, e a sua plataforma eram os anancios televisivos.

O Marketing 2.0 ¢ colocado pelos autores como “o marketing centrado no
cliente”. Durante a atual era da informagao, iniciada na década de 1990, os consumidores
estdo mais bem informados, podendo decidir entre uma gama enorme de produtos que
oferecem 0 mesmo servico. E aqui que o marketing ajuda na decisio de compra do
consumidor, pois foca na diferenciacdo do produto, em como o item serd o melhor para o
cliente. Segundo Gabriel (2010), o computador pessoal (PC) foi a tecnologia que
proporcionou a mudanga para essa nova fase, junto com a plataforma da pesquisa de mercado.

O valor atrelado é, além de funcional (caracteristicas do produto), emocional (por que aquele
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produto vai mudar/melhorar a vida do usuario). As empresas tentam atingir o coragdo e a
mente do seu publico-alvo — este, indicado pela pesquisa de mercado feita para compreender
também qual o publico possivelmente mais interessado em adquirir o produto. Sendo assim, a
interacdo com o consumidor passa de transacional, durante o Marketing 1.0, para um

relacionamento entre marca e cliente.

Igualmente iniciado na chamada era da informagao, mas posteriormente — a partir
da década de 2000, denominado pelos autores de “nova onda tecnologica” —, 0 Marketing 3.0
pretende acompanhar a tendéncia de que os consumidores buscam produtos e servicos que 0s
facam estar em um mundo melhor, preenchendo um sentimento de satisfacdo espiritual. Esta
busca por um mundo melhor do qual os autores se referem é estimulada pelos paradoxos da
globalizacdo. Um dos exemplos trazidos por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.14) é de
que “a globalizag¢do requer integragdo econdmica, mas nao cria economias iguais”’, a ver a
india, que tem mais de 50 bilionarios, e ao redor do mundo mais de um bilhdo de pessoas
ainda sobrevivem com menos de um dolar por dia. Por essas disparidades e paradoxos, as
pessoas acabam sentindo uma pressdo para se tornarem mais cidadas, e tendem a se conectar
mais com outras pessoas. “Os paradoxos geram maior conscientiza¢do € preocupagdo com
pobreza, injustica, sustentabilidade ambiental, responsabilidade comunitaria e propdsito
social” (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2010, p.15). A satisfagdo espiritual se
relaciona com a possibilidade de resolucdo desses problemas, abrangendo tanto as acdes que a
pessoa faz em relacdo a eles, quanto as acdes de marcas que ela utiliza, contextualizando-se
COmo uma empresa que se preocupa nao s6 em oferecer produtos, mas qualidade de vida e
experiéncias positivas (em diversos niveis, um deles pode ser o engajamento em acdes
cidadds, por exemplo). Portanto, a satisfacdo espiritual, juntamente com a funcional e a
emocional, faz parte da nova valoracdo do produto, compreendendo o consumidor como ser
humano pleno, com coracdo (responsavel pelas emocges e por identificar as diferencas dos
produtos em beneficio da sua propria vida), mente (diagnostica os beneficios funcionais) e
espirito (se atém a resolucdo dos problemas humanitarios e cidaddos). Para atingir esse
publico-alvo, o produto deve apresentar valores que condigam com as suas diretrizes de vida.
As caracteristicas do produto e a sua diferenciacdo no mercado sdo importantes, mas
pesquisar produtos de uma marca que tem uma missdo, visdo e valores alinhados com a sua
conduta fara a diferenga na decisdo de compra. Gabriel (2010) complementa que a tecnologia

que possibilitou essa Era foi a Internet, junto com as midias sociais como plataforma.
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O Quadro 1, apresentado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), traz um resumo
das principais perspectivas e objetivos das diferentes fases do Marketing. Ainda que seja
marcado por momentos historicos e diferentes épocas, as trés praticas ainda podem ser vistas
no mercado. Contudo, o Marketing 3.0 é uma aposta para as tendéncias globais
mercadoldgicas, e esta alinhado com a nova perspectiva dos consumidores, a de procurar

produtos que possam fazer do mundo um lugar melhor.

Quadro 1 — Comparacao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0

Centrado no
produto

Marketing 2.0

Voltado para o
consumidor

Marketing 3.0

Voltado para os
valores

Satisfazer e reter os

Fazer do mundo um

Como as empresas
veem 0 mercado

Mmassa, com

inteligente, dotado

Objetivo Vender produtos consumidores lugar melhor
Forcas Revolucao Tecnologia da Nova onda de
propulsoras industrial informacgao tecnologia
Compradores de Consumidor Ser humano pleno,

com co ra(;éo, mente
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Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.6)

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) afirmam que o nascimento do Marketing 3.0
estd ligado a nova onda tecnoldgica. Essa nova onda é caracterizada pela popularizacdo das
tecnologias de informacdo e da Internet, principalmente a partir dos anos 2000 através de
computadores e celulares baratos, Internet de baixo custo e fonte aberta, permitindo que os
usuarios se expressem e colaborem entre si. Expressar-se significa ter uma voz ativa na rede
mundial de computadores, poder comunicar-se por blogs, comentarios em midias sociais ou
portais, interagir com outros usuarios, etc. J& a colaboracdo ¢ um dos grandes pilares do
Marketing 3.0, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010). Atrelada ao sentimento de fazer

um mundo melhor, a colaboragdo se da em diversos niveis: tecnoldgicos (softwares de fonte
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aberta que podem ser desenvolvidos de maneira colaborativa, como Linux), intelectuais
(poder de adicdo/edicdo de enciclopédia, como Wikipedia), monetérios (ajudar em projetos de
crowdfunding), dentre outros. Paralelamente a esses niveis, a colaboragdo pode ser
direcionada para outras pessoas comuns — ao compartilhar um contetdo na Internet que possa
servir para quaisquer outros usudrios, por exemplo —, e para a co-criagdo junto as marcas, base

do marketing colaborativo.

O marketing colaborativo, o marketing cultural e o marketing espiritual formam a
triade de elementos basicos do Marketing 3.0. O primeiro conceito se apdia numa economia
interligada, em que os acionistas, os parceiros da marca, os funcionarios e os consumidores
compartilham do mesmo conjunto semelhante de valores e desejos. Os clientes da marca
agora sdo convidados a participarem ativamente do desenvolvimento de produtos e da
comunicagdo da empresa, e 0s gerentes de marketing precisam ouvir atentamente para captar
a esséncia do seu publico e ter as ideias mais assertivas. Por ter um viés mais cidadao, o
Marketing 3.0 pretende demonstrar que a companhia tem preocupacdes e pretende resolver os
paradoxos gerados pela globalizacdo, estando a par dos problemas comunitarios, de
preferéncia relacionados com seus negocios. O marketing cultural deve vir na sequéncia desse
pensamento, abordando também as questdes culturais da globalizacdo. Complementar aos
dois primeiros, o marketing espiritual deve resultar na valorizacdo da empresa pelos
consumidores pela contribuicdo ao bem-estar deles. A incorporacdo de valores sociais na
cultura da empresa € imprescindivel, e deve-se deixar isso claro na missdo, visdo e valores
corporativos, demonstrando que a empresa tem consciéncia do seu papel. Também € uma
resposta a tendéncia de que as pessoas estdo buscando experiéncias e modelos de negdcios

que preencham seu lado espiritual.

Os autores fazem uma previsdo sobre o futuro do marketing, dadas as
caracteristicas do Marketing 3.0 e de como o consumidor esta se comportando perante o
mercado e as possibilidades de consumo. A caracteristica fundamental do marketing futuro,
segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), é de que ele serad horizontal, ndo mais vertical.
Hoje, a confianca entre os consumidores — vetor horizontal, colocando-os em um mesmo nivel
de conhecimento sobre produtos e servicos — € muito maior do que em relacdo ao que as
marcas ditam — vetor vertical, entendendo que a marca tem um conhecimento maior sobre o
produto e quer passéa-lo ao seu publico-alvo. E nisso que as empresas devem se basear: elas
precisam reconquistar a confian¢a do seu publico, e transformar a sua pratica de marketing em

algo mais proximo do consumidor, trazendo experiéncias para engajar o seu publico,
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oferecendo transparéncia nas buscas (Gabriel, 2010), e ndo mais considerar a ciéncia do

marketing como um sindnimo de vendas.

Para criar e manter essa confianca, que a pessoa pode depositar na marca e usa-la
para adquirir produtos ou dispor de seus servigos durante a sua rotina, Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010) apresentam um modelo em forma de tridngulo (FIG. 1), que representa a
credibilidade no Marketing 3.0.

Figura 1 — O modelo dos 3Is

b
lntegridade da marca

Posicionamento 48 Diferenciacao

Fonte:Kaotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.41). Digitalizacdo feita pela autora, em 22/03/2015

Os autores afirmam que ele deve manter a harmonia entre marca, posicionamento
e diferenciacdo, porque “uma diferenciagdo que estabelega sinergia com o posicionamento
criara automaticamente uma boa imagem da marca” (KOTLER, KARTAJAYA E
SETIAWAN, 2010, p.41). Por diferenciacdo entende-se a atribuicao ideolégica da marca para
com a sociedade, o seu DNA como empresa, que fara com que cumpra as suas promessas
perante 0s seus clientes. Essa no¢do difere do exposto por Kotler e Keller (2006), em que
traziam o conceito a partir de atributos mais palpaveis, como diferenciacdo por forma,
caracteristicas, qualidade de desempenho, de conformidade, durabilidade, confiabilidade,
facilidade de reparo ou estilo. J& o posicionamento € como o consumidor vé uma marca,
através de toda a construcdo de imagem, marca e diferenciacdo que ela propds para o cliente
durante a sua vida, o que pode ser bom ou ruim. Para trazer todos 0s aspectos que giram em
torno do Marketing 3.0, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) explicam a necessidade de

incluir 3ls para completar o tridngulo: a integridade, a identidade e a imagem da marca:

A identidade da marca tem a ver com seu posicionamento na mente dos
consumidores. Para que sua marca seja ouvida e notada em um mercado tumultuado,
precisa ter um posicionamento singular. Precisa também ser relevante para as
necessidades e 0s desejos racionais dos consumidores. Por outro lado, a integridade
da marca tem a ver com a concretizacdo do que se alegou a respeito do
posicionamento e da diferenciacdo da marca. Tem a ver com ser verossimil, cumprir
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suas promessas e conquistar a confianga dos consumidores na marca. O alvo da
integridade da marca é o espirito dos consumidores. Por fim, a imagem da marca
tem a ver com conquistar as emocdes dos consumidores. O valor da marca deve
apelar para as necessidades e o0s desejos emaocionais dos consumidores,
ultrapassando, assim, as funcionalidades e caracteristicas do produto (KOTLER,
KARTAJAYA E SETIAWAN, 2010, p.41).

Expostos 0s conceitos por trés do tridngulo dos 3ls, entende-se que o Marketing
3.0 busca atingir a mente, através da identidade da marca, e o espirito do consumidor,
alcancados pela integridade e imagem da empresa, para poder ter o seu reconhecimento na

hora final da sua decisdo de compra.

O Marketing 3.0 pode ser um grande aliado das marcas para entrarem e se
estabelecerem no mercado alinhadas as novas tendéncias mundiais de consumo. Uma dessas
tendéncias se apoOia no crescimento da Internet, smartphones e midias sociais. O marketing
digital ambienta as empresas nesse novo mundo, as torna presente e as coloca em evidéncia.
A seguir, apresenta-se a conceituacdo dessa vertente do marketing e de suas estratégias,

fundamentais para este estudo.

2.2 Marketing digital

A introducdo da Internet no dia a dia alterou o curso de como as decisdes sao
tomadas. Ndo sO0 as decisdes de vida pessoal, mas também as de consumo, afetando

completamente sobre as praticas de marketing e comunicacdo das empresas.

Galindo (2009, p.221), em seu artigo sobre a comunicacéo integrada de marketing
e a multidisciplinaridade, afirma que quando se refere ao novo marketing, estamos
relacionando-o com “uma nova forma de comunicar ou um novo momento da midia que se
desenvolve tecnologicamente, proporcionando novas formas de falar com este ou aquele
consumidor, sempre a respeito de um produto, servigo ou determinado bem”. Ao tratar sobre a
multidisciplinaridade, o autor lista algumas mudancas que buscam a integracdo dos esforcos
comunicacionais, como: transferéncia do investimento de midia; forte movimento de
desconfianca, por parte do consumidor, na divulgacdo focada em midias massivas; o rapido
crescimento da Internet, que esta modificando a natureza dos negocios e a maneira pela qual
as empresas estdo interagindo com os seus consumidores; entre outros. Diante desse contexto,
hd uma necessidade das empresas reverem suas estratégias comunicacionais e ndo
permaneceram mais em apenas um ou dois pontos de contato com o consumidor: “elas devem
usar a multiplicidade de meios ou pontos de contato que oferecam o melhor modo de enviar

mensagens e promover relagdes com os seus publicos” (GALINDO, 2009, p. 230).
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Dessa multiplicidade de meios surge o marketing digital. Segundo De Souza
(2012), o marketing digital usa tecnologias da informacdo baseadas na Internet para realizar
uma comunica¢do com o intuito de divulgar produtos ou servicos para seu publico-alvo. O
autor Claudio Torres (2009) também traz uma visdo mais mercadologica do conceito,
afirmando que o marketing digital nada mais é do que a utilizacdo efetiva da Internet como
uma ferramenta de marketing, que envolve comunicagéo, publicidade, propaganda e todas as
estratégias ja conhecidas pelo conceito de marketing. Basicamente, a Internet é a grande
mantenedora do marketing digital, que se da& através de sites, e-mail, banners etc. Em
qualquer ambiente da web, ha algum resquicio (ou uma pista bem clara) do marketing digital.
Porém, Torres (2009, p.66) afirma que “quando falamos de marketing digital e Internet,
estamos falando sobre pessoas, suas historias e seus desejos. Estamos falando sobre
relacionamentos e necessidades a serem atendidas”. Pode-se tracar um paralelo com as
colocagdes de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), sobre o Marketing 3.0 e o seu foco no
consumidor como um ser humano pleno. Entender que os novos caminhos do marketing
fazem a marca prestar atencdo nos desejos das pessoas e combinar isso com o marketing
digital, visto que o ambiente digital & onde as pessoas se concentram, pode fazer com que a

marca colha bons frutos dessa relagéo.

Por outro lado, Correa (2009) diz que a comunicacédo digital de uma organizacao
tem que estar direta e estrategicamente conectada com o composto comunicacional dela, mas
¢ necessario ser uma parte do planejamento de marketing: “Ndo devemos restringir a
comunicacdo digital a simples existéncia de um sitio na internet ou a uma comunicacao
interna feita por meio do correio eletrénico” (CORREA, 2009, p.321). Agdes isoladas na
Internet ja ndo sdo mais suficientes para prender a atencdo do usuario e fazé-lo lembrar da
marca, é preciso refletir sobre a¢bes integradas no ambiente online e offline e sobre os pontos
de contato digitais. VVollmer e Precourt (2010, p.19) concordam com a visdo de Corréa,
afirmando que “¢é ele [o marketing digital], a rigor, que desempenha e desempenhara a funcéo
vital de manter um contato mais proximo com os consumidores”. Gabriel (2010) discorda da
expressao ‘marketing digital’ e afirma que so6 ha sentido a atribui¢do desse termo se todas as

tecnologias e plataformas usadas nas acdes forem digitais:

[...] ‘digital’ ndo ¢ especialidade nem objetivo de agdes de marketing. Quando nos
referimos a mobile marketing, marketing de busca, marketing em redes sociais,
marketing de relacionamento, estamos nos referindo a todas as agdes estratégicas
dessas modalidades enfocadas na especificidade mobile, search, social media,
relacionamento. Assim, marketing digital ndo existe, o que existe &€ marketing e o
seu planejamento estratégico que determinard que plataformas ou tecnologias serdo
usadas — digitais ou ndo (GABRIEL, 2010, p. 105).
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Em busca de um maior didatismo, neste trabalho serd usado o termo ‘marketing
digital’, visto que trata-se apenas de acdes no ambiente digital. Sendo assim, para entender e
vislumbrar quais as possibilidades de abordagem e interacdo com o consumidor mediado
pelas tecnologias de informacdo baseadas na Internet detalha-se as estratégias do marketing
digital no tdpico a seguir.

2.3 Estratégias do marketing digital

O acesso a Internet vem crescendo més a més em todo o mundo. No Brasil,
segundo uma estimativa da Nielsen IBOPE®, o nimero de pessoas com acesso & Internet em
casa ou no trabalho superou 101 milhdes. Ja os usuarios ativos chegaram a marca de 71
milhdes de pessoas. Ambos 0s nimeros tiveram um crescimento em torno de 10% em relagéo
ao més de junho de 2014°. Essas estimativas s&o importantes para conscientizar as marcas de
que os seus clientes em potencial estdo no ambiente digital e que € necessario ter uma

presenca estabelecida na Internet.

No marketing digital, ha diversas formas de atingir o usuario. Torres (2009)
sugere sete acOes estratégicas para um marketing digital completo e conseguir impactar o
usuario de uma forma positiva, a fim de posicionar a marca na mente do consumidor. Ainda, é
importante ressaltar que os usuérios da Internet sdo tdo complexos quanto na vida fora do
computador e estdo inseridos, muitas vezes, em mais de um contexto no ambiente digital,
tanto quanto no “offline”’, por exemplo: uma pessoa que participa de comunidades de filmes e
séries e, a0 mesmo tempo, absorve conteddo de esportes em portais. Para conseguir atingir
esses usuarios, as acOes estratégicas devem ser entendidas isoladamente, mas sempre
complementares umas as outras e com 0 mesmo Viés comunicacional, ajudando a

potencializar a mensagem de cada uma.

® Dados retirados de pesquisa divulgada em 23 de marco de 2015 pela Nielsen IBOPE. Disponivel em:
<http://www.nielsen.com/br/pt/insights/news/2015/Tempo-medio-de-uso-do-computador-com-internet-
aumentou-7-porcento-em-2015.html>. Acesso em: 4 abr. 2015.

® Dados retirados da pesquisa divulgada em 30 de julho de 2014 pela Nielsen IBOPE. Disponivel em
<http://www.nielsen.com/br/pt/press-room/2014/Numero-de-pessoas-com-acesso-a-internet-no-Brasil-supera-
120-milhoes.html>. Acesso: 4 abr. 2015.
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2.3.1 Marketing de conteudo

Vindo de uma evolutiva da Internet, onde o compartilhamento de informacdes e
de opinides através de blogs tomou uma proporcdo enorme, pois hoje blogueiros sdo
contratados para falar sobre produtos, ao invés de atores ou especialistas, por exemplo, a
busca por contetudo tomou o lugar da busca por produtos ou categoriais — como ocorria no
inicio da Internet, através de catalogos online. Como abordado por Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010), as pessoas confiam mais em estranhos do que em marcas, iSSO porque 0S
estranhos emitem opinides e ndo apenas descrevem produtos. Entender isso € entender que a
sua marca precisa ser proxima ao consumidor, trazer informagdes que sejam Uteis para ele e

facga, de fato, uma diferenga na sua busca.

A navegacdo pelos sites, segundo Torres (2009), comeca através de ferramentas
de busca (Google e Yahoo!, por exemplo) em 90% por casos. E possivel investir em antncios
para que o link do site apareca em lugares privilegiados na pesquisa (normalmente ficam no
topo da pesquisa, sinalizados com ‘Ad’ou ‘Anuncio’ para conhecimento do usuario, como
mostra a Figura 2). Menos de 10% das pessoas, contudo, acessam sites atraves de anuncios de
links patrocinados (palavras e expressdes que possam ter ligagdo com a marca/servico, e

quando essas sdo buscadas, o anuncio do site aparece).

Quando vocé pesquisa no Google, as palavras que vocé digita na pesquisa séo
chamadas de palavras-chave. O resultado da busca é chamado de busca organica. Os
anlncios pagos que aparecem juntos a essa busca sdo chamados de links
patrocinados (TORRES, 2009, p.51).

Figura 2 — Anlncios no topo da pesquisa do Google

passo a passo maquiagem

Web Videos Imagens Shopping Mapas Mais Ferramentas

Aproximadamente 8.770.000 resultados (0,17 segundos)

Avon® - Passo a Passo - Avon.com.br
www.avon.com.br/MagquiagemPasso ~
Vocé Sempre Poderosa com a Linha Maquiagem Avon. Acesse e Confiral
Conheca Linha Completa - Vocé Radiante o Dia Todo
Maguiagem para Olhos Batom e Gloss
Primer Avan Esmalte e Linha para Unha

Aprender a Se Maquiar - boticario.com.br
vivalinda.boticario.com.br/ ~

Conheca Dicas de como Se Maquiar no Portal Viva Linda de O Boticario

Dicas de Maguiagem - Tudo sobre Moda e Beleza - Cuidados com os Cabelos

Fonte:Screenshot feito pela autora, em 14/04/2015. Disponivel em:
<https://www.google.com.br/webhp?sourceid=chrome-instant&ion=1&espv=2&ie=UTF-
8#0=pass0%20a%20passo%20maquiagem>
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O marketing de contetdo é o principal responsavel para ter relevancia na pesquisa
e aparecer nas primeiras posi¢cdes das ferramentas de busca sem investir em patrocinios, a
partir de esforgos conjuntos com o marketing de busca. Para ter relevancia na pesquisa é
essencial que o contetido do site tenha relevancia e seja util para o consumidor. Ele precisa ler
um pequeno resumo, que sera exibido na pesquisa, e ter vontade de clicar no link para obter
mais informacdes. Caso clique, é preciso que na pagina de destino tenha contetido interessante
direcionado a ele, fazendo-o permanecer e ndo fechar a janela ou retornar para a pesquisa. Ha
algumas técnicas para aprimorar a busca de ferramentas de pesquisa, como SEO — Search
Engine Optimization ou Otimizagéo de Sites, que pretende melhorar a estrutura e os textos de
um site, a fim de torna-lo mais visivel para o Google e Yahoo!, por exemplo, e ter um
posicionamento melhor no resultado da pesquisa. Entretanto, ter conteudo em volume
suficiente e alocar palavras-chave relacionadas com o que 0 usuario possa pesquisar Sao as

técnicas mais eficientes no marketing de busca.

As ferramentas de busca fazem “varreduras” nos sites, copiando todos os textos
gue encontram para um banco de dados. Através da URL do site, elas comegcam a varredura
na home’ e conforme vdo encontrando links, incluem estes no seus banco de dados. Quando
uma pessoa vai pesquisar algum termo, as ferramentas de busca procuram em seus bancos de
dados os sites que falam mais sobre tal assunto, por isso, é de extrema importancia que estes

tenham volume e palavras que correspondam ao que o usuario ird possivelmente pesquisar.

Além do marketing de busca, o marketing de conteido aborda outras técnicas para
obter mais visitantes. Segundo Torres (2009), planejar o conteldo € criar conexao com o seu
possivel consumidor. Identificar o publico-alvo, o que se pretende com ele, como se
comporta, que informacéo ele busca, qual conteudo produzir para ele e como produzir sdo as

direcOes tracadas pelo autor para ter o conteudo mais assertivo para quem acessar o Site.

Além de ter uma URL propria e planejar o conteudo, o autor afirma que permitir
comentarios no blog/site, manter relacdo com outros blogueiros e pessoas influentes, criar
uma newsletter®, divulgar o site e utilizar as midias sociais — topico a seguir — sdo outras

taticas para estarem presentes em um bom planejamento de marketing de contetdo.

" Pagina inicial do site.
® Envio de novidades do site ou da marca através de e-mail. No site, é necessario deixar um espaco reservado
para que 0 usudrio interessado possa colocar 0 seu e-mail e permitir o envio da newsletter.
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2.3.2 Marketing nas midias sociais

As midias sociais sdo o conjunto de tipos de midias colaborativas que se
sustentam pela Internet, segundo Torres (2009). Elas se baseiam em compartilhamento de
informagdes e contetido de usudrios comuns para usudrios comuns e “recebem esse nome
porque sdo sociais, ou seja, sao livres e abertas a colaboragéo e interacdo de todos, e porque
sdo midias, ou seja, meios de transmissdo de informagdes e conteudo” (TORRES, 2009,
p.113). Nesse conjunto, ele coloca sites como o YouTube, Flickr, Wikipedia e Facebook.
Nem todos eles se configuram como sites de redes sociais, que permitem a interacdo e troca
de informagfes entre os usuarios. Apesar da diferenciacdo entre os conceitos, ele coloca as
redes sociais no grande grupo das midias sociais. Esta monografia aprofunda-se sobre as redes

sociais na Internet no capitulo 3.

A interacdo entre pessoas e a colaboracdo de informacdes tornam as midias
sociais uma estratégia quase imprescindivel para o marketing digital das marcas. Antes de
elas adentrarem nesse ambiente, 0s usuarios ja comentavam sobre produtos e servicos entre si,
como uma extensdo das suas conversas do dia a dia. A influéncia que a rede social (tanto no
ambito digital quanto fora dele) de uma pessoa pode ter na sua decisdo de compra € muito
maior do que a propaganda que ela viu sobre 0 mesmo produto na televisao. Por isso, estar no
mesmo ambiente que o publico-alvo, identificar o que se fala sobre a marca, informar seu
consumidor sobre o produto sdo importantes para, além de manter o consumidor préximo a
marca, poder conter possiveis crises e comentarios negativos, como os identificados em uma
publicacdo na pagina do Facebook do portal de noticias Purepeople (FIG. 3), em que
mostrava a mudanca da personagem Ana Francisca ao longo da novela Chocolate com
Pimenta, da Rede Globo. A transformacdo foi colocada pela pagina como “a melhor”, sendo

contestada por alguns usuarios.
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Figura 3 — Respostas aos fds da pagina do Facebook da Purepeople

g Maria Fatima Pinheiro Falta de assunto
s Curlr - Responder

= iy < it
ﬁ Purepeople Brasil O, Maria! A gente
gosta de um pouco de nostalgia de vez

em quando, mas tambem ndo abimos
mao das noticias quentas, e tem varas la
no site! (2) Por exempio, j viu a Bruna
Marquezine falando sobie seu novo
papel? hitp:AbitlyH ySiF

Curtir - g% 11

“ \Ver mais respostas

w Thamyres Menezes Nio achei a melhor ndo.
Curtir - Responder

=\ - vres! Tudo

ﬁ Purei:reople Brasil O, Thamy \“! Tud,:
bem? Conta para a gente, entdo, qual & a

melhor transformacdo para vocé? Ficamos

Fonte:Screenshot feito pela autora, em 14/04/2015. Disponivel em
<https:/www.facebook.com/PurePeopleBrasil/photos/pb.110145589067844.-
2207520000.1434701582./813023988779997/?type=3&theater>

O marketing de relacionamento (TORRES, 2009), o qual o marketing nas midias
sociais abrange, busca construir um relacionamento entre marca e cliente, oferecendo
confiabilidade, credibilidade e seguranca para que 0 mesmo se sinta feliz com a marca, tanto
nas midias sociais quanto na sua casa, quando adquirir o produto e, além disso, ter algum
poder de influéncia sobre o que o consumidor passa da sua experiéncia para as pessoas
proximas a sua teia de relacionamento. As midias sociais ddo voz ao usuario, e se a marca
prestar atencdo no que ele tem para dizer, podera tirar boas ideias de marketing para aplicar
no mercado ou até mesmo de produto, além de ter a predisposi¢do do usuario para ouvir 0 que

a marca tem a expor também.

Entrar no mundo das midias sociais € assinar um contrato de compromisso de
relacionamento com o seu consumidor. Ele vai entender que a marca esta disposta a tracar um
didlogo com um tema muito objetivo: a marca e seus produtos. Portanto, relacionar-se com
ele € o principal motivo para a marca estar nesse ambiente. Além disso, é preciso conhecer 0
consumidor para conversar com ele da maneira mais assertiva. Um cliente de um banco
formal ndo vai se sentir confortavel e confiante para estar numa conversa em que a pagina do

banco em uma rede social obtém um tom descontraido e que transpareca informalidade. Isso
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pode ser positivo caso seja uma conversa entre um jovem e uma marca de roupas, por

exemplo.

Retomando o conceito trazido por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), o0 modelo
dos 3ls também sdo importantes para 0 marketing das midias sociais. Por ser uma midia de
comunicagdo horizontal, forcar ou tentar introduzir alguma cultura, produto, servigo ou,
inclusive, marcas ndo € possivel como nas midias tradicionais de massa. As pessoas tém
acesso a muita informacdo a cada instante, e como ja mencionado, a confianca entre pessoas,
mesmo desconhecidas, € muito maior do que entre consumidor e marca, segundo 0s autores.
Na era do empowerment do consumidor®, garantir que ele receba o melhor contetdo, tendo
diferenciacdo e posicionamento harmoniosos com a marca € imprescindivel, afinal “no
Marketing 3.0, a conversa é a nova propaganda” (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN,
2010, p.72). Além disso, nas midias sociais, um erro é facilmente exposto, por isso, 0s autores
garantem que honestidade, originalidade e autenticidade sdo premissas basicas para manter as

marcas nesse ambiente.

Cada midia social tem o seu proposito e estar presente em cada uma delas
significa que a marca entende a sua posicdo como propositora de conteddo e relacionamento
nos diferentes niveis em que cada plataforma funciona. As midias sociais, tais como a
chamada blogosfera — conjunto de blogs que existem na Internet —, 0 YouTube — rede social
de compartilhamento de videos —, o Facebook — principal site de rede social do mundo — e o
Twitter — plataforma de microblog, relacionamento e comunicacao —, existem com diferentes
vieses de relacionamento e conteddo e podem servir a estratégias de marketing conforme se
propdem a seus usuarios. Relacionado a essa pesquisa, aprofunda-se sobre a midia social
Facebook no capitulo seguinte, demonstrando as ferramentas e como as marcas podem se

apropriar dessa rede em funcGes de linguagem e contetdo.

2.3.3 Marketing viral

A transmissdo de conhecimento ou de experiéncias entre consumidores, o popular
boca a boca, sempre foi uma grande arma para obter sucesso sem investir muito dinheiro em

campanhas publicitarias. Ha4 marcas que buscavam pessoas influentes para disseminarem a

® Conceito trazido por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), em que discorrem sobre 0 modelo atual de consumo,
em que os consumidores vivenciam um mercado mais horizontal, baseado em informacfes e opinides dos
préprios consumidores. E a era em que os consumidores estdo empoderados, com grande visibilidade pelas
marcas.
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sua opinido sobre as especificidades de um produto ou utilizarem-no em publico, a fim de
gerar buzz em torno do ocorrido. Ainda, outras investiam em propagandas polémicas ou
engracadas, para que em pouco tempo tivessem um alto nimero de pessoas falando sobre a

marca.

Atualmente, com a consolidacgdo da Internet e das midias sociais, esse boca a boca
foi para o meio digital. Gabriel (2010) propde que 0o WOMM (Word of Mouth Marketing — ou
Marketing Boca a Boca) se divida em diversas subcategorias, dentre elas o marketing viral,
como é comumente chamado, por causa do efeito de um virus — rapido e contagioso —, usado
para transmitir mensagens divertidas ou informativas de uma marca de forma bastante rapida
e que gere muitos comentarios. Uma pesquisa’® divulgada pela Nielsen em abril de 2012,
afirma que 70% dos consumidores confiam na opinido de outros consumidores postada na
internet. Para o marketing viral, esse dado € muito importante, porque € atraves da divulgacéo
dos usuarios comuns, atrelado a confiabilidade que as pessoas concedem ao que 0S Seus

amigos e conhecidos compartilham e divulgam, que a mensagem da marca se espalha.

As redes sociais online sdo as ferramentas mais apropriadas para o marketing
viral, visto que ele se baseia na predisposicdo de existir um relacionamento entre usuarios.
Assim, quando um gosta de um video ou post criativo, que queria compartilhnar com um ou
mais usuarios, despertando 0 mesmo sentimento nestes Gltimos, gerando mais
compartilhamentos do contetdo da marca, o marketing viral teve o seu objetivo atingido. Um
exemplo claro de marketing viral é o video da marca Budweiser, intitulado ‘Lost dog’, que
teve mais de 28 milhdes de visualizacbes (FIG. 4), e contava com mais de 16 milhdes de
visualizacGes em apenas uma semana apés a primeira veiculacdo (no intervalo do SuperBowl,

final do campeonato dos Estados Unidos de futebol americano).

19 Estudo conduzido entre agosto e setembro de 2011 com mais de 28 mil internautas em 56 paises. Disponivel
em  <http://www.nielsen.com/br/pt/press-room/2012/consumidores-da-america-latina-sao-0s-que-consideram-
mais-relevante-a-publicidade-na-internet.html>. Acesso em: 11 abr. 2015.
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Figura 4 — Video da marca Budweiser, ‘Lost dog’

Fonte:Screenshot feito pela autora, em 14/04/2015. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=xAsjRRMMg_Q>

2.3.4 E-mail marketing

Assim como o marketing de conteddo, o e-mail marketing precisa agregar na
experiéncia do consumidor na hora em que ele estd olhando a sua caixa de entrada de e-mails,
trazendo informacdes relevantes para 0 mesmo, buscando a geracdo de cliques para o site da
marca ou outra forma de engajamento que esteja nos planos de marketing da campanha e nas
metas da empresa. Compartilhar informacdes longas ou precisar fazer conexdes para
possibilitar rastreamento, como forma de qualificar o relacionamento com o cliente sdo o0s

principais papéis que o e-mail marketing tem no atual cenario, segundo Gabriel (2010).

Por estar presente quase desde o inicio da popularizacdo da Internet, o e-mail se
tornou conhecido por ser um correio eletrénico, dando um endereco virtual a cada usuario e o
fazendo ser “encontravel” através dele, por isso, ele ¢ uma das “plataformas mais maduras e
disponiveis” (GABRIEL, 2010, p.263). Possibilita também uma entrega muito personalizada,
pois quem concordou em receber 0s e-mails de uma marca, através de um formulario ou de
um ‘aceito’ no site da instituicdo, provavelmente tem interesse no que a marca tem a oferecer,

facilitando o didlogo entre quem ja tem, no minimo, conhecimento sobre a empresa.

Através da mensuracdo de dados, € possivel saber quantas pessoas abriram o e-
mail, quantas pessoas clicaram nos links, quantas vezes etc. Além disso, pelo histérico de

conversas e rastreamento, a solu¢do de um problema muitas vezes se torna viavel pelo e-mail.
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O baixo custo em comparacdo com outras formas de comunicacdo direta também é um dos

diferenciais do e-mail marketing.

O direcionamento que a autora Gabriel (2010) da em relacéo as estratégias para o
uso do e-mail marketing é: integrar o e-mail marketing com as outras estratégias de
comunicacdo da empresa; avaliar as caracteristicas do publico-alvo e do produto, para uma
melhor adequacédo de linguagem, detalhamento, uso de videos/imagens; inferir relevancia do
contetdo enviado; analisar melhor data e horério de envio do e-mail, bem como a frequéncia;

entre outros.

Acima de tudo isso, o e-mail marketing trata de relacionamento
marca/consumidor, como o e-commerce Enjoei** (FIG. 5) procura fazer em todos os seus e-
mails, com uma linguagem adequada e coerente com o resto da sua comunicacdo (nas redes
sociais e no proprio site). E um importante canal de dialogo exclusivo e direcionado, sendo

muito relevante para entender as demandas do publico-alvo.

Figura 5 — E-mail marketing do site de compras Enjoei

x TE DANDO CONDIGAO x

CHEGR MRIS QUE E SO MAMRTR

fica muito dificil elaborar um e-mail que se preze
um dia apos nova leva de produtos em lojinha de julia, a petisco.

fica muito dificil mesmo.

assim sendo, na base da disputa de audiéncia

- uma vez pessoas todas com o foco 14,

dablodablodablo.aléjuliaguerosuascoisa.com.comigo -
tiro esses instantes para tratar de assuntos pessoais,
desabafar, e quem puder me dar um ombro amigo, sou sé gratidao
por exemplo, por que a embalagem do "abra aqui” nunca funciona?
ndo, sério.

n-u-n-c-a.

questdes, né.

Fonte:Screenshot feito pela autora, em 14/04/2015. Publicacéo eletrdnica [mensagem pessoal]. Mensagem
recebida por <sevaldt@hotmail.com>

1 https://www.enjoei.com.br/
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2.3.5 Publicidade online

O inicio da publicidade online se deu com a transferéncia dos modelos
tradicionais para a web, de modo que outdoors e midia impressa passaram para a serem Vvistos
em banners de sites, exemplificado na Figura 6. Com o tempo, a pratica da publicidade online
foi se aperfeicoando, trazendo mais movimento para os anuncios, procurando chamar a
atengdo do usuério em meio a tantas informacdes disponiveis na tela do computador (e agora
do smartphone). Torres (2009) afirma que a publicidade online cresceu muito além dos
banners tradicionais de portais. Agora ha muitas possibilidades de se fazer presente nos

canais que o usuério frequenta, como os podcasts*?, videocasts™, e jogos online.

Figura 6 — Banner publicitario no siteTerra

mercado
livre

Rs 26990 rs 99,00 rs 799,00

Fonte:Screenshot feito pela autora, em 14/04/2015. Disponivel em: <http://www.terra.com.br/>.

Gabriel (2010) chama as diversas formas de publicidade online de displays
digitais. As mais populares s&o os banners e os pop-ups**. Na Internet h4 uma grande
facilidade de mensuracéo e rastreamento de dados, auxiliando o trabalho dos anunciantes de
atingirem as pessoas mais adequadas a verem a propaganda. Da-se o nome de re-targeting
aquele aniincio que se apresenta apds a busca de mais informagdes sobre ele: “Consiste na
pratica de apresentar um anuncio de um produto a um consumidor individual apds ele ter
manifestado algum tipo de interesse nesse produto em ocasides especiais” (GABRIEL, 2010,
p.230). Portanto, a publicidade online, apesar de ter nascido de uma fusdo entre o offline e o

online, ainda é muito pertinente no contexto da Internet.

12 Surgiu da sigla POD para Personal On Demand (numa traducéo literal, algo pessoal e sob demanda). A série
de arquivos publicados por podcasting é chamada de podcast, que sdo arquivos de audio digital. O autor de um
podcast é chamado podcaster. Disponivel em <http://pt.wikipedia.org/wiki/Podcasting>. Acesso em: 13 abr.
2015.

13 Videos que assim como os podcasts, s&o feitos sob demanda, com temas especificos.

1“0 pop-up é uma janela que abre no navegador ao visitar uma pagina web ou acessar uma hiperligagdo
especifica. Disponivel em <http://pt.wikipedia.org/wiki/Pop-up>. Acesso em: 14 abr. 2015.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Podcasting
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2.3.6 Pesquisa online

A pesquisa a qual o autor Torres (2009) se refere é a pesquisa de marketing, em
busca de respostas para os problemas de comunicacdo, de produto e de praga, principalmente.
A pesquisa online facilita quando um profissional de marketing precisa colher informacGes
sobre um determinado publico-alvo, por exemplo. Além de facilitar, tem a vantagem de ser

mais barata do que as pesquisas ou entrevistas convencionais.

Como na Internet o limite de armazenamento é praticamente infinito, as marcas
podem ler o que 0s seus consumidores escreveram sobre 0s seus produtos e fazer um
cruzamento de dados com o que mais lhes interessam: “Em vez de perguntar as pessoas o que

elas acham, vocé pode ler o que elas ja escreveram sobre o assunto” (TORRES, 2009, p.77).

Além das ferramentas de buscas mais comuns, as quais Gabriel (2010) nomeia de
horizontais, por indexarem de forma geral toda a web, como o Google, Yahoo! e Bing, a
autora salienta a existéncia da busca vertical, caracterizada pelo foco especializado, com
indexacdo de informacdes de alguma &rea especifica, como o ClipBlast™ (FIG. 7), buscador
de videos em qualquer site da Internet, inclusive o Youtube, midia social mais utilizada para

compartilhamento de videos.

Figura 7 — Busca de videos da cantora Beyonce através do site ClipBlast

Beyonce Search videos

Beyonceé - 7/11

03:37 - Views: 191,926,714

Beyoncé - Partition (Explicit Video)

03:50 - Views: 85,361,376

Beyoncé - Grown Woman

04:25 - Views: 18,915,198

Beyoncé, Ed Sheeran & Gary Clark Jr. Tribute Stevie Wonder

09:06 - Views: 5,879,177

Fonte:Screenshot feito pela autora, em 14/04/2015. Disponivel em: <http://www.clipblast.com/>.

' http://www.clipblast.com/
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2.3.7 Monitoramento

H& dois tipos de monitoramento que o autor Torres (2009) discorre em seu livro:
0 primeiro, em que ha mensuragdo de dados de campanhas digitais, monitorando de perto 0s
resultados e estando a par da situacdo para possiveis corre¢cdes imediatas; o segundo, que
monitora o que as pessoas estdo falando sobre a marca nas redes sociais da Internet, incluindo
opinides, reclamagdes, sugestdes, etc. Confirmando isto, Vollmer e Precourt também
sinalizam a importancia de monitorar e guiar os esforcos de marketing através de novas

métricas:

[...] a perspectiva de novas métricas contribuiu para a popularidade da midia digital
entre os anunciantes. Os dados e métricas que ela fornece suprem potencialmente
duas prementes necessidades: medir a eficacia de seus esforgos e centrar 0s recursos
mercadolégicos somente nos consumidores que estejam interessados em categorias,
produtos ou marcas especificos (VOLLMER E PRECOURT, 2010, p.121).

Monitorar os acessos ao site, blog, video etc. é essencial para compreender o
publico-alvo. Analisar o processo de visitagdo do usuario no site faz com que o desenvolvedor
entenda onde ha uma possivel falha na arquitetura do site. J& analisar a visita de uma
perspectiva de vendas pode ajudar na compreensdo de uma falha na comunicacdo dos
atributos do produto ou do seu preco. Sdo diversas ocasides em que 0 monitoramento se faz

necessario, justamente para se ter o controle do investimento nas plataformas corretas.

O que o0s usuarios expressam nas midias sociais também pode ser monitorado. Ha
diversas ferramentas que fazem esse servigo de coletar as publicacdes dos usuarios, de acordo
com o filtro realizado pela marca, como o Scup®® (FIG. 8) ou o Seekr'’. Elas servem para
filtrar 0 que a marca tem interesse em saber, como por exemplo, usuarios que estejam falando
sobre ‘cabelos ressecados’. A ferramenta buscara todas as publicagdes com esses termos,
durante o tempo que for selecionado, e o analista poderd fazer uma selecdo das mais
relevantes, direcionando a publicacdo para uma possivel conversa com a marca ou entdo para

descarte da mesma.

18 https://www.scup.com/pt/
7 http://seekr.com.br/
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Figura 8 — Homepage da ferramenta de monitoramento Scup

PRODUTO PRECOS CASES TREINAMENTO AJUDA CONTATO LOGIN

A ferramenta lider para trabalhar nas redes sociais

Monitoramento, SAC 2.0, CRM Sogial e gestao de perfis emtm so lugar

FAGA UM TESTE GRATIS

Fonte:Screenshot feito pela autora, em 14/04/2015. Disponivel em <https://www.scup.com/>

As estratégias abordadas até aqui sdo essenciais para um bom desdobramento do
marketing digital de uma marca. Todavia, estar presente no ambiente digital é estar sempre
conectado, disposto a atender o consumidor da forma mais rapida e assertiva que puder.
Atualmente, uma crise pode se instaurar em horas e responder aos seus consumidores com
transparéncia e rapidez pode ajudar a amenizar a situacdo. Ou apenas responder as duvidas
dos seus possiveis consumidores de forma agil € uma maneira de ganhar a simpatia deles e
entrar no rol de compras desses prospects'®. Scott (2011) afirma que quando as pessoas
desabafam nas redes sociais, elas ndo esperam que as marcas respondam de volta e quando
isso acontece, elas se chocam, por acharem que a empresa € muito grande e ocupada para dar
atencdo aos usuarios da Internet. Frequentemente essa acdo transforma os criticos em
defensores da marca. Estar sempre conectado (e por estar conectado, entende-se interagir com
0s usuarios, monitorar o que falam da marca, etc.) € um grande desafio para as empresas. Para

entender melhor sobre o marketing em tempo real é feito um detalhamento no tdpico a seguir.

2.4 Marketing em tempo real

O marketing digital tem evoluido a cada dia, a0 passo que as mais variadas
tecnologias sdo aprimoradas. O marketing em tempo real na Internet € um dos alongamentos
dessa evoluco. O siteDigital Marketing Glossary®® traz trés definicdes da expresséo e afirma

que ha divergéncias quanto a elas no contexto do mercado publicitario.

"®Prospects séo 0s possiveis consumidores de um produto ou servico.
9 Disponivel em <http:/digitalmarketing-glossary.com/What-is-Real-time-marketing-definition>. Acesso em:
26 fev. 2015.


http://digitalmarketing-glossary.com/What-is-Real-time-marketing-definition
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A primeira delas é de que o real-time marketing é ligado ao conceito de
automacdo de marketing, do qual pequenos eventos ou agles de clientes sdo o0s
desencadeadores de uma acdo desse tipo. Por automacdo entende-se que sao
ferramentas/maquinas que realizam uma tarefa automaticamente, e neste caso especifico,
respondem aos consumidores em caso de davidas sem muita complexidade ou monitoram as
mencBes as marcas e 0 que se estd falando sobre ela. Por exemplo, uma consumidora teve
uma experiéncia ruim com o produto de uma empresa e prontamente publica a sua indignacéo
no mural da marca no Facebook. Para manter o controle e ndo proliferar uma crise, a empresa
se vale da automacdo de respostas, previamente combinadas e produzidas pela equipe de
comunicagdo e enviadas em tempo real. Scott (2011) afirma que automacdo serve para
grandes empresas que absorvem grandes quantidades de comentarios nas suas midias sociais e
sites. Elas ajudam a empresa a diminuirem o tempo da resposta, ajudando a conquistar a
credibilidade do consumidor por isso. “Vocé precisa disso porque, quanto mais cedo vocé
obtém o interesse de seu cliente, maior a probabilidade de vocé ganhar no final. E hoje este
interesse normalmente comeca com uma busca na web quase espontanea” (SCOTT, 2011,
p.179). Ainda, a automacdo do monitoramento pode ajudar as empresas a aproveitarem
oportunidades de negocios. Gabriel (2010) afirma que as pessoas tém se habituado a
reclamarem em tempo real, associando seus comentarios a nomes de empresas, produtos ou
marcas. Essas reclamacGes podem acabar com a reputacdo de uma marca ou criar uma
oportunidade de relacionamento com essas pessoas, mostrando um lado mais humanizado da

empresa, que reconhece 0s seus erros, pede desculpas e tenta fazer o melhor para seu cliente.

O segundo conceito é de que empresas e organizacdes se utilizam dos eventos que
acontecem no mundo e ganham repercussdo nas redes sociais da Internet para entrar na
conversa com seus consumidores que estdo online naquele momento, mas sem deixar de
entregar um contetdo relevante. O evento da entrega das estatuetas do Oscar sempre tem a
atencdo do mundo inteiro e, em 2014, quando a apresentadora Ellen DeGeneres tirou uma
foto com diversos artistas e a publicou instantaneamente no Twitter (FIG. 9), outras marcas se

aproveitaram da situacdo, como a Lego (FIG. 10).
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Figura 9 — Publicacdo da “selfie do Oscar” pela apresentadora Ellen DeGeneres

]
[ Ellen DeGeneres & v 2 Foliow
ot o nesiensn

If only Bradley's arm was longer.
Best photo ever. #oscars
pic.twitter.com/C9USNOtGap

“Reply t3Retweel kFavorite seehlore

98834 30120 DI EEVE

Fonte:Screenshot feito pela autora, em 14/04/2015. Disponivel em:
<https:/twitter.com/theellenshow/status/440322224407314432>.

Figura 10 — Brincadeira da marca Lego em relacéo a foto publicada no Oscar

@ LEGO O -2 Follow

The real #Oscars #selfie...sort of
Oscars2014 @ellenDegeneres_

a1z 2222 HSEEERHEY L

Fonte:Screenshot feito pela autora, em 14/04/2015. Disponivel em:
<https:/twitter.com/lego_group/status/440941995088166912>.

As oportunidades surgem diariamente, em diversos contextos e noticias, mas é
preciso saber onde a marca se encaixa e se vale realmente a pena se aproveitar de tal situacao.
Walter (2014) afirma que s6 é valido usar os eventos se eles sdo adequados com a estratégia
de marketing da empresa. Do contrario, € melhor ndo se arriscar. A autora também recomenda
a verificacdo do assunto antes de simplesmente usar a hashtag”’ou publicar uma imagem que
faca referéncia ao assunto do momento. Isso porque pode fazer mencdo a algo negativo, e
acabar refletindo nas interagdes com a empresa, que inicialmente ndo tinha nenhuma ligacdo

com o evento. Ainda, Walter (2010) aconselha adicionar algum valor as publicacBes que

“Hashtags sdo usadas para indexar um assunto em comum. Antecedido do simbolo # (cerquilha), a palavra se
torna um link, em que é possivel ver todas as publica¢des que foram escritas com ela. O uso se tornou popular
através do Twitter, e agora ja faz parte de outras redes sociais importantes, como o Facebook e Instagram.
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fazem referéncia aos eventos/assuntos que estdo em alta. Ao se apropriar de algum contetdo,
a marca tem que ter em mente que 0 usuario tem que se interessar pelo que ela vai oferecer.
Por exemplo, uma parcela das pessoas que estdo acompanhando a cobertura do Oscar quer
saber quais s@o os vestidos e maquiagens que as famosas estdo usando. Informar a audiéncia
sobre quais sdo eles e como podem usar no seu dia a dia (indicando para uma compra online)
pode ser uma grande oportunidade para a marca, se isso estiver no escopo do marketing da
empresa e for adequado com 0s seus produtos.

O terceiro conceito abordado pelo site Digital Marketing Glossary se torna mais
interessante para a producdo deste trabalho, visto que é usado para descrever acdes pontuais
de marketing que séo realizadas em tempo real. Os anuncios das a¢des sdo direcionados para
publicos especificos e sdo usados relatorios de campanhas em tempo real como forma de
monitorar a repercussao dos assuntos. Normalmente, essas acdes sdo realizadas com o intuito
de responder dividas de seus consumidores ou de interagir de uma forma diferenciada,
através de videos, por exemplo, com pessoas influentes. Como forma de aprimorar e
incentivar as acdes em tempo real, o site Facebook disponibiliza o ‘Face to Face’, uma forma
de interacdo entre famosos e fas, com data e hora marcada para dialogarem. No Brasil, esse

recurso ja esta disponivel desde 2013.

Essas acOes em tempo real ajudam a entregar um conteudo relevante para o
consumidor que buscou por ela, perguntando e expondo o0 seu interesse. Ser respondido (em
pouco tempo) resulta na satisfacdo e na consideracdo pela marca em futuras compras, ou,
quando for o caso, de realizar a compra naquele momento mesmo, através de um link da loja
online que a marca enviou juntamente com a resposta. Por outro lado, ndo ser respondido
acarreta na inseguranca do prospect em relacdo a marca. Se a marca esta disposta a responder
em real-time e ndo o fez, como o consumidor terd confianca e desejo em utiliza-la? Scott
(2011, p.116) lembra que “quando as experiéncias dos clientes sdo surpreendentemente
excepcionais, quando elas excedem suas expectativas, elas querem contar isso ao mundo”. Por
isso, é importante oferecer ao usuario uma experiéncia boa, que o faca ter um carinho pela

marca daquele momento em diante.

2.5 Fidelizacdo versus engajamento

O marketing tem como objetivo disseminar uma marca, promover e vender seus

produtos, satisfazer seus clientes e por fim, fideliza-los. Um cliente fiel é sinal de uma
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empresa com vendas, com presenca ativa no mercado. Essa ndo é uma tarefa facil para os
administradores e comunicadores. Fidelizar um cliente € muito mais do que oferecer um bom
produto por um bom prego. E fazé-lo preferir A ao invés de B, mesmo B sendo igualmente
adequado para a sua compra. E ter um cliente compromissado em comprar ou recomendar a

marca para outras pessoas.

Primeiramente, o cliente precisa perceber um valor agregado naquele
produto/marca/servico. Segundo Kotler e Keller (2006), a diferenca entre os beneficios
econdmicos, funcionais e psicolégicos e o conjunto de custos que o cliente tera para
pesquisar, comprar, utilizar e descartar o produto deve ser o valor percebido pelo cliente
(VPC). A marca pode fazer o VPC aumentar se elevar os beneficios ou diminuir os custos.
Nesse processo, 0 cliente cria expectativas em relacdo ao uso do produto e toda a sua vida util,
e ao té-las atendidas, ele terd uma boa experiéncia e estara satisfeito. Se a expectativa for
muito superada, o cliente ficara altamente satisfeito. Porém, se 0 desempenho do produto ndo
atingir as suas expectativas, gerard um sentimento de insatisfacdo no consumidor. As
expectativas podem ter sido formadas através de experiéncias de compras anteriores,

indicacdes de amigos e parentes ou de propagandas da prépria marca.

Um alto valor percebido pelo cliente é o que o transforma de satisfeito em um
cliente fiel. Entretanto, um cliente satisfeito ndo significa um cliente fiel, mas um cliente fiel

deve certamente estar satisfeito.

Em geral, um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra
mais & medida que a empresa lanca produtos ou aperfeigoa aqueles existentes, fala
bem da empresa e de seus produtos, d& menos atencdo a marcas e propagandas
concorrentes e € menos sensivel a preco. Além disso, sugere ideias sobre produtos
OU servigos e custa menos para ser atendido do que um cliente novo, uma vez que as
transacdes ja se tornaram rotineiras. (KOTLER E KELLER, 2006, p.144).

Fidelizar um cliente significa diminuir custos para a empresa — conquistar novos
clientes € cinco vezes mais caro do que satisfazer e reter antigos (KOTLER E KELLER,
2006) —, significa ter um critico que vai expor as suas experiéncias negativas (que nao sejam a
ponto de leva-lo para os concorrentes) em prol de melhorias, significa atingir os objetivos de
marketing e da empresa como um todo. O cliente fiel se sente parte da empresa e quer o bem

dela tanto quanto o seu funcionario.

Kotler e Keller (2006) trazem um dado interessante para esse tema: 96% dos
clientes insatisfeitos ndo reclamam, apenas deixam de adquirir os produtos. Com o
crescimento das midias sociais, é possivel que esse numero tenha diminuido, pois as pessoas

se sentem muito mais livres para reclamar no ambiente digital, protegidos pelo escudo da tela
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do computador. Além disso, segundo Gabriel (2010, p.340), atualmente uma pessoa
insatisfeita ndo comenta apenas com dez pessoas, como era comumente dito antes da nova
onda tecnoldgica, e sim com milhares de seguidores das suas redes sociais. Consumidores
satisfeitos também podem gerar conteddos positivos para as marcas, mas uma crise, com
comentérios negativos, se espalha numa velocidade muito maior do que publicacdes

favoraveis as marcas.

No ambiente digital, ter volume, engajamento e conversdo sdo formas de
mensurar 0 quanto a sua marca é positiva e tem o reconhecimento dos usuérios (GABRIEL,
2010). Estes s@o chamados de Key Performance Indicators (KPIs), que sdo indicadores de
resultados, usados para analisar se as metas foram atingidas ou nfo. E importante ressaltar que
atualmente é o consumidor que busca entrar em contato com a marca (como, onde e quando
ele desejar), diferente de como acontecia no marketing tradicional, com as a¢Ges de promocéo
e relacionamento (GABRIEL, 2010). Portanto, é necessario que a marca se destaque e faca o

usuario ter vontade de interagir com ela.

Ter volume nas redes sociais é olhar apenas para os numeros: de seguidores, de
compartilhamentos, de comentarios etc. Com investimento de verba, esses numeros podem
alavancar em horas, mas € importante entender que 0s numeros podem causar uma boa
impressdo para outros usuarios. Ser engajado em uma rede social é demonstrar algum tipo de
relacdo com as marcas, € comentar sobre o0 quanto gosta dela, &€ compartilhar os seus
conteddos, mostrando para 0s amigos que, no minimo, gostou da forma que ela se comunicou
com os seus fas, é o tempo gasto no site da empresa, entre outros. J& a conversdo é o que
mede quantos cliques tiveram para a compra online, quantos compraram de fato, quantos se
cadastraram na newsletter e outros. Esses KPIs nao significam fidelidade, mas podem ser uma
porta de entrada para interagir com o usuario. As intera¢fes nas redes sociais fazem parte do
conjunto de expectativas dos clientes hoje em dia. Atendé-las envolve o compromisso da
marca em satisfazer seu consumidor nas etapas do processo de pre, durante e pds-venda, e 0
resultado positivo dessas interacfes podem ajudar na retencdo e fidelizacdo dos clientes. Para
um melhor esclarecimento sobre as redes sociais e as interacGes intermediadas pelo

computador, conceitua-se sobre esses elementos no capitulo a seguir.
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3 REDES SOCIAIS MEDIADAS PELO COMPUTADOR

No inicio do préximo milénio, nossas abotoaduras ou brincos poderdo comunicar-se
entre si por intermédio de satélites de Orbita baixa, e terdo um poder de
processamentos superior ao dos atuais micros. Nossos telefones ndo tocardo
indiscriminadamente; eles irdo receber, classificar e talvez até mesmo responder as
chamadas como um experiente mordomo inglés. Os meios de comunicacdo de massa
serdo redefinidos por sistemas de transmissdo e recepcdo de informacdo
personalizada e entretenimento (NEGROPONTE, 1995, p.12).

Talvez Negroponte (1995) nédo tenha acertado todas as suas previsdes, mas chegou
muito perto. De fato, os meios de comunicagdo de massa estdo sendo, cada vez mais, deixados
de lado para o uso dos sistemas de transmissdo e recepcdo de informacdo personalizada e
entretenimento. Segundo a Pesquisa Brasileira de Midia?}, o brasileiro passa quase 30 minutos
a mais na Internet durante a semana do que assistindo televisdo. Apesar de 95% dos
entrevistados afirmarem ver televisdo e 48% usarem a Internet, ndo se pode deixar de levar

em consideracdo a idade da Internet, e principalmente, da sua populariza¢do no Brasil.

O carater aberto da tecnologia da Internet propicia que as pessoas se apropriem e a
modifiquem, diferente de como acontece com as tecnologias da televiséo, radio ou telefone
(AQUINO, 2012). Através dessa apropriacdo, a Internet possibilitou que o0s usuarios criassem
redes sociais dentro dela e se expressassem nelas (RECUERO, 2009). A seguir, € feito um
detalhamento sobre a plataforma que possibilita as redes sociais mediadas pelo computador e

um aprofundamento sobre estas.

3.1 Web 2.0

O termo Web 2.0, cunhado por Tim O’Reilly em 2004, surge para diferenciar uma
nova utilizagdo desse advento mediado pela Internet. Segundo O’Reilly (2007), o principio
fundamental da Web 2.0 € tratar a Web como uma plataforma, que possibilita a utilizacdo de
funcbes online, anteriormente possiveis apenas em programas que estivessem instalados no
computador. Ainda, os recursos de interconexdo e compartilhamento possiveis através da Web
2.0 demonstram que quanto mais pessoas utilizarem seus servicos, melhores eles ficardo
(PRIMO, 2007).

Primo (2007, p.1) afirma que ela “caracteriza-se por potencializar as formas de

publicacdo, compartilhamento e organizacdo de informacdes, além de ampliar os espagos para

2! Brasil. Presidéncia da Republica. Secretaria de Comunicacdo Social. Pesquisa brasileira de midia 2015:
habitos de consumo de midia pela populagdo brasileira. — Brasilia: Secom, 2014. Disponivel em:
<http://mww.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-
atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf>. Acesso em: 21 abr. 2015
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a interacdo entre os participantes do processo”. As formas de publicag¢do, diferentes da
primeira fase da Web, em que eram estéticas e trabalhadas de formas isoladas, na Web 2.0 s&o
estruturas integradas de funcionalidade e conteido. Os usuarios podem compartilhar o seu
conhecimento, a exemplo do site Wikipedia?, em que podem inserir, editar e categorizar
quaisquer informac@es, para que seja mais facil de serem encontrados em ferramentas de
busca. A essa categorizagdo, O’Reilly (2007) chama de folksonomia que, em contraste ao
termo taxonomia principalmente usado na biologia, ¢ uma forma de categorizar e organizar
colaborativamente textos, fotos, videos com palavras-chaves livres, comumente chamadas de
tags. Elas sdo livres porque podem ser escritas de qualquer forma e colocadas de um jeito que
0 cérebro reconheca as ligacOes entre elas, diferentemente do que acontece com rigidas

categorias na taxonomia.

Esse compartilhamento de informacdes e conhecimento possibilitou uma mudanga
social que se d& através do computador. Segundo O’Reilly (2007), os blogs ja existiam na
primeira fase da Web, mas sites mais dindmicos, com a possibilidade de assinatura de Real
Simple Syndication (RSS)? sdo frutos da Web 2.0. O RSS é um demonstrativo de que a Web
2.0 deu lugar a um modelo em que o usuario busca pelo conteddo (modelo pull), e ndo
consome aquilo que lhe é imposto (modelo push), que prevalece nas midias de massa
(PRIMO, 2007). O modelo de interacdo tambem é modificado: na nova geracdo da web os
usuarios dialogam entre si, através de comentarios em blogs e foruns. O’Reilly (2007) faz
uma metafora em que coloca Web 2.0 como um grande cérebro global, que se aproveita da
inteligéncia coletiva, e a blogosfera® como uma vibragdo mental, a voz que se ouve dentro da
cabeca. Essa comparacédo é importante para entender que a Web 2.0 deu voz aos usuarios, deu

a oportunidade de expressdo, dialogo e compartilhamento entre si.

Segundo Recuero (2009, p.16), “essa comunica¢do, mais do que permitir aos
individuos comunicar-se, amplificou a capacidade de conexdo, permitindo que redes fossem
criadas e expressas nesses espacos: as redes sociais mediadas pelo computador”. As redes
sociais na Internet vieram na nova onda tecnolégica (KOTLER, KARTAJAYA E

SETIAWAN, 2010), que tem a Web 2.0 como referéncia, e representam uma mudanca de

22 https://pt.wikipedia.org/

2 A tecnologia do RSS permite aos usuarios da internet se inscreverem em sites que fornecem “feeds" RSS.
Estes sdo tipicamente sites que mudam ou atualizam o seu contetdo regularmente. Para isso, sdo utilizados
Feeds RSS que recebem estas atualizagdes, desta maneira o utilizador pode permanecer informado de diversas
atualizagbes em  diversos sites sem  precisar  visitd-los um a um. Disponivel em
<http://pt.wikipedia.org/wiki/RSS>. Acesso em: 24 abr. 2015.

24 Blogosfera é o termo coletivo que compreende todos os weblogs (ou blogs) como uma comunidade ou rede
social. Disponivel em <http://pt.wikipedia.org/wiki/Blogosfera>. Acesso em: 01 mai. 2015.
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comportamento, tanto pessoal quanto social. No topico a seguir, aprofunda-se sobre essas
ferramentas de relacionamento social mediadas pelo computador e, mais adiante, oferece-se

um olhar detalhado sobre o site Facebook.

3.2 Redes Sociais na Internet

A interacdo entre pessoas acontece desde que 0s humanos estdo na Terra. Tais
interacbes como dialogar, relacionar-se e estabelecer um vinculo séo a¢des que fazem parte de
uma rede social. Segundo Gabriel (2010, p.194), “redes sociais sdo estruturas sociais que
existem desde a antiguidade e vém se tornando mais abrangentes e complexas devido a
evolucao das tecnologias de comunicacao e informagdo”. A escrita, o telégrafo, o telefone, o
computador, entre muitos outros, fazem parte desse grupo evolutivo da comunicagédo

interativa.

Com a Internet e a Web 2.0, as redes sociais passaram para o0 meio online. Foram
criados sites que tinham o intuito de ser um suporte para o relacionamento entre as pessoas, a
exemplo das comunidades online, e-mail, chats e blogs e sites como Facebook e Twitter.
Gabriel (2010) afirma que a mobilidade (atraves dos smartphones) foi um fator importante
para que as interacdes nas redes sociais online se dessem em tempo real, aproximando-se das
redes sociais presenciais. Segundo uma pesquisa da Nielsen IBOPE?, dentre as pessoas que
tem smartphone, esse € o dispositivo mais usado para acessar a Internet (36%), seguido do
notebook (34%). Esses nUmeros mostram que as pessoas estdo cada vez mais conectadas e,

principalmente, o tempo todo.

Recuero (2009) aborda os elementos de uma rede social sob a oética da
comunicacdo mediada pelo computador, no ciberespaco. Segundo a autora, os atores (0s nés
da rede) e as conexdes (interacdes ou lacos sociais) formam o conjunto de elementos que uma
rede social necessita para existir, e o capital social é o resultado qualitativo dessas conexdes, €
“o valor que cada individuo recebe da rede social” (GABRIEL, 2010, p.199). Esses elementos

sdo aprofundados nos tdpicos a seguir.

% NIELSEN IBOPE. Mobile Report, jan. 2015. Smartphone é o dispositivo mais usado para acessar a Internet.
Disponivel em: <http://www.nielsen.com/br/pt/insights/news/2015/Smartphone-e-o-dispositivo-mais-usado-
para-acessar-a-internet.html>. Acesso em: 25 abr. 2015.
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3.2.1 Atores

Os atores séo as pessoas envolvidas em uma rede social. Eles s&o considerados os
primeiros elementos de uma rede, e sdo quem moldam as estruturas sociais, por meio de
conexdes e constituices de lagos sociais (RECUERO, 2009). Ja os atores das redes sociais na
Internet sdo tidos como representacGes de atores sociais (ou construcGes identitarias do
ciberespaco), porque sO sdo possiveis atraves da mediacdo do computador, ou seja, ha um

distanciamento entre os envolvidos na interagéo.

Os atores agem no ciberespaco atraves de um blog, fotolog ouperfil em algum site
de relacionamento como o Facebook ou Twitter. Esses sites sdo “espacos de interagdo, lugares
de fala, construidos pelos atores de forma a expressar elementos de sua personalidade ou
individualidade” (RECUERO, 2009, p.25). Os atores também podem ser representados
atraves de links. Em comentarios de blogs ou sites de relacionamento, o nome ou apelido do
usuario se torna um link, que direciona para o seu blog pessoal ou perfil, sendo possivel ser
identificado pelos demais usuarios atraves desse link,0 que potencializa a pessoaliza¢do desse

ator social.

b

A expressao do ‘eu’

ciberespaco e criar uma sociabilidade (SIBILIA, 2003 apud RECUERO, 2009). Perfis em

acaba se tornando essencial para se ser “visto” no

redes sociais, blogs e demais sdo constru¢des de um “eu” digital, que podem ter diversas
facetas, dependendo do grau de interesse do ator em diferentes assuntos. Por exemplo, ao
mesmo tempo em que uma pessoa se interessa por jogos online, ela pode estar expressando as
suas ideias em foruns sobre gastronomia. No entanto, esse reconhecimento de identidade s6 se
da através da interacdo entre os atores sociais, apds sucessivas e repetidas declaracdes e
respostas trocadas entre 0s mesmos através de texto (RIBEIRO, 2005). Ou seja, o
reconhecimento do outro é essencial para a construcdo de uma identidade, seja onlineou
offline. Para que haja essa troca, sdo feitas conexdes entre 0s mesmos, as quais sdo abordadas

no préximo topico.

3.2.2 Conexdes

Para a existéncia de uma rede social, as conexdes entre 0s atores sociais Sao
indispensaveis. Recuero (2009) afirma que a conexao entre no minimo dois deles denomina-

se lago social. Ja as relagdes e os lagos sociais sdo constituintes de intera¢fes sociais. Para fins
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didaticos, este trabalho ira partir da base desses conceitos — as interacdes —, até atingir a sua

ponta — as conexoes.

Nos estudos que abordam as conexdes tradicionais de uma rede social
(PARSONS; SHILL, 1975; WATZLAWICK; BEAVIN; JACKSON, 2000 apud RECUERO,
2009), afirma-se que para haver uma interagéo deve haver uma reciprocidade entre os atores,
que dependem da acdo de um para haver a reacdo de outro. Portanto, uma interagcdo (como
uma conversa, por exemplo), sempre representa um processo comunicacional. No entanto, no
ciberespaco esse processo de interacBes e comunicacdo é diferente. Isso porque os atores
sociais ndo estdo nas suas presencas fisicas para ter um reflexo comunicacional (sem a
interpretacdo de uma linguagem nao-verbal e de contextualizacdo), ja a interacédo é totalmente
mediada pelo computador.

Recuero (2009) traz as caracterizacdes de Reid (1991) sobre as interacdes. Os
conceitos que sdo abordados sdo do ambito temporal, em que colocam as interacdes como
sincronas e assincronas. As primeiras simulam uma interacdo em tempo real, em que o0s atores
sociais estdo conectados e online, possibilitando um reflexo comunicacional, gerando uma
expectativa de resposta imediata ou quase. Os chats e as ferramentas de mensagem
instantanea, como o Messenger?®® do Facebook, s&o exemplos de interagdes sincronas. Ao
contrario, as interacfes assincronas ndo geram a mesma expectativa de resposta imediata, a
ver e-mails e féruns, em que ha um entendimento que um dos atores pode ndo estar presente

no momento da interacdo, e por isso haver uma potencial demora na resposta.

Recuero (2009) também expde 0s conceitos e caracteristicas que Primo (2003)
atribui as interacGes. Para ele, ha dois tipos: as reativas e as mdtuas. Sobre o primeiro conceito
entende-se que é sempre limitado para os agentes envolvidos na interacdo. A acdo de clicar
em um link, por exemplo, é sempre reativa, pois 0 seu vetor € unidirecional (o usuario apenas
clica no link). Ao ator, ndo é permitida a intervencao nesse link (como mudar o seu destino),
ha exclusivamente a decisdo entre clicar ou ndo, sem a possibilidade de troca matua entre 0s
envolvidos, somente de uma determinada resposta por parte do usuario. As interacbes mutuas
se diferem por ndo serem limitadas, e poder haver uma construcdo conjunta e criativa da
relacdo entre dois atores, negando o modelo acdo/reacdo de comunicacdo. As interacdes
mutuas, a exemplo dos chats, constroem-se a partir das impressdes de cada ator nessa relacao,

ndo sendo determinada por um “emissor” ou “receptor”, e sim ambos. Esse tipo de interacao,

%6 O Messenger é um dos servicos oferecidos pelo Facebook, que possibilita uma conversa através de mensagens
de texto e voz entre 0s USUArios.
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portanto, centra-se na relagdo e ndo apenas em um ator especifico e, segundo o autor, €
preciso observar as interagdes mutuas ndo como uma expressao individual ou mensagem
transmitida, mas como um sistema social construido relacionalmente. Para Recuero (2009),
esse tipo de interagdo permite relagcdes mais complexas do ponto de vista social, pois valoriza
0 outro a partir do momento em que ha o espaco para a expressao de ideias.

Recuero (2009) da continuidade aos estudos de conexfes de redes sociais,
conceituando as relagdes sociais. Segundo a autora, elas s&o um conjunto das interagdes
sociais. O padrdo e a regularidade entre essas interacfes formam estruturas mais complexas,
em que dois ou mais atores, através de interacBes, nutrem uma relacdo social
(WASSERMAN; FAUST, 1994 apud RECUERO, 2009). Ja no contexto das redes sociais
mediadas pelo computador, Recuero (2009) cita os autores Garton, Haythornthwaite e
Wellman (1997), a fim de afirmar que, na Internet, as relacGes sdo variadas, visto que podem
ser mantidas interacGes profissionais, pessoais e nos mais variados assuntos. Os autores
sustentam que elas ndo necessariamente sdo positivas e capazes de construir algo, podendo ser
conflituosas e gerarem acfes que diminuam a forca do lago social. Portanto, uma relacéo é

independente do seu conteldo.

O lago social, por sua vez, é construido atraves das relacbes sociais. Segundo
Recuero (2009, p.38), “o lago ¢ a efetiva conexdo entre 0S atores que estdo envolvidos nas
interacdes. Ele é resultado, deste modo, da sedimentacdo das relacBGes estabelecidas entre
agentes”. Porém, a autora apresenta as ideias de Breiger (1974), em que lagos sociais podem
ser feitos através de associagdes a instituicdes ou grupos, onde se da apenas pelo sentimento
de pertencimento. Recuero (2009) faz uma associacdo dos conceitos de lagos associativos de
Breiger (1974) com as interacdes reativas de Primo (2003), e propde que nas redes sociais

mediadas pelo computador, eles estejam interligados.

Os lagos associativos, portanto, serdo compreendidos neste trabalho como lagos
construidos através da comunicacdo mediada pelo computador, mas,
fundamentalmente, através da interacdo social reativa. Ja os lagcos que Breiger
classifica como relacionais, classificaremos como lagos dialdgicos, pois
compreendidos principalmente através da interacdo social muatua. (RECUERO,
2009, p.40)

O Quadro 2 apresenta resumidamente essas abordagens sobre lacos sociais e tipos

de interacao.
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Quadro 2 — Relacionamento entre tipos de lago e tipos de interacéo

Tipo de lago Tipo de interacdo Exemplo
Decidir ser amigo de alguém no
Laco associativo Interagdo reativa Orkut, trocar links com alguém no
Fotolog etc.

Conversar com alguém através do

Lago dialogico Interagao mutua MSN, trocar recados no Orkut etc.

Fonte: Recuero (2009, p.40)

Os lacos sociais também podem ser fortes, caracterizados pela intimidade,
proximidade e intencionalidade em criar e conservar uma conexao entre dois atores; ou
fracos, definidos pelas relagdes distantes e sem intimidade. Gabriel (2010) acrescenta ainda a
existéncia dos lacos ausentes, que se da entre pessoas que ndo se conhecem ou ndo se
relacionam. Os lagos, conexdes e interacdes constroem um valor subjetivo para os atores
sociais, que sdo chamados de capital social. O topico a seguir é dedicado ao esclarecimento

desse conceito.

3.2.3 Capital social

Segundo Recuero (2009), o capital social refere-se a um valor constituido da
conexdo entre atores das redes sociais, se tornando um indicativo da existéncia desse laco.
Dependendo das diferentes interacdes que o0s atores sociais estabelecem, a qualidade do
capital social pode aumentar ou diminuir. Eu suma, Recuero (2009) conceitua capital social
através dos autores Coleman (1988), Putnam (2000) e Bordieu (1983):

Consideraremos o capital social como um conjunto de recursos de um determinado
grupo (recursos variados e dependentes de sua fungdo, como afirma Coleman) que
pode ser usufruido por todos os membros do grupo, ainda que individualmente, e
gue esta baseado na reciprocidade (de acordo com Putnam). Ele esta embutido nas
relacdes sociais (como explica Bourdieu) e é determinado pelo conteido delas
(RECUERO, 2009, p.50).

Ao correlacionar capital social e redes sociais na Internet, Matos (2009, p.145)
afirma que para que elas “gerem capital social é preciso, primeiro, concebé-las como espagos
relacionais”. De acordo com a autora, o capital social integrado a Web 2.0 é resultado da
criacdo de vinculos de confiancga, reciprocidade, colaboracdo, engajamento social e civico.
Recuero (2009) lista alguns dos valores de capitais sociais que sdo normalmente associados
aos sites de redes sociais e suas apropriacoes pelos atores sociais, detalhados a seguir. Para
uma classificacdo mais objetiva dos valores, Gabriel (2010, p.200) divide o conceito macro

em capital social relacional — “composto de varios valores decorrentes das relagdes entre
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atores sociais” — e capital social cognitivo — “percepgdes que os nds [atores sociais] t€m sobre

os outros” e os aplica nas ideias de Recuero (2009).

Visibilidade

Ao estar conectado, o ator se torna visivel, portanto, esse é um valor atrelado a
conexdo do ator nos sites de redes sociais. Quanto mais conectado ele esta, maiores as suas
chances de obter informacdes, de se relacionar com mais pessoas, de ganhar notoriedade para

0 seu blog, por exemplo. A visibilidade também é matéria-prima para a criacdo de outros

valores de capital social.
E classificado pela autora como capital social relacional.
Reputacao

A reputagdo ¢ a “percepcao construida de um nd [ator social] pelos demais atores
da rede, que implica trés elementos: ‘eu’, o ‘outro’ e a relagdo entre ambos” (GABRIEL,
2010, p.200). Esse valor ndo estd diretamente atrelado ao nimero de conexdes entre oS

individuos, mas sim entre a percepcao qualitativa que estes terdo das conexdes.

Recuero (2009) a classifica como capital social relacional (porque é
consequéncia das relacdes entre atores) cognitivo (porque também estabelece conexdo com o

tipo de informacé&o publicada pelo ator).
Popularidade

Diferente da reputacdo, a popularidade esta ligada ao nimero de conexdes feitas,
por isso, esta mais associado aos lagos fracos do que a qualidade dos lacos fortes. Quanto
mais conexdes um no tem, mais popular ele se torna. A autora também diferencia visibilidade
de popularidade: “Enquanto a visibilidade ¢ um valor relacionado com a capacidade de se
fazer visto de cada nd [...], a popularidade € uma caracteristica relacionada a posi¢do
estrutural do n6 na rede” (RECUERO, 2009, p. 112).

Esse valor classifica-se como capital social relacional.
Autoridade

E o poder de influéncia de um n6 na rede social. Compreende a correlacéo entre a
visibilidade, a reputacdo e a popularidade de um ator, construindo uma efetiva influéncia

sobre 0s demais atores da sua rede.

E classificado por Recuero (2009) como capital social relacional cognitivo.
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A partir da exposicdo dos conceitos majoritariamente conduzidos por Recuero
(2009) que abordam a construgéo das redes sociais e de como elas se ddo no ambiente digital,
direciona-se o estudo para os sites de redes sociais, com foco no site Facebook e as métricas

utilizadas para medir resultados nessa midia.

3.3 Sites de Redes Sociais

Os sites de redes sociais (SRSs) sdo ferramentas comunicacionais que, através da
mediacéo pelo computador e pela Internet, possibilitam a expresséo de redes sociais. Gabriel
(2010) reforca a diferenca entre rede social e midia social, comumente confundidas. Por rede
social entende-se uma trama de pessoas conectadas em funcdo de um interesse em comum. Ja
as midias sociais sdo associadas a contetdos (texto, imagem, video etc.) gerados e
compartilhados nas redes sociais. Portanto, como Recuero (2009) afirma e Gabriel (2010)
concorda, tanto as midias sociais quanto as redes sociais sao fruto de conexdes entre pessoas,
e ndo produto da tecnologia. As redes sociais sO expandiram a sua viabilidade, através das
tecnologias de comunicacdo e informacgéo e da Internet, tendo ferramentas especificas para a
sua realizagcdo, como o Facebook. Entretanto, Gabriel (2010) analisa o termo midias sociais,
afirmando que ele também € utilizado para referir-se aos sites de redes sociais porque 0s
conteldos gerados pelos usuarios ficam armazenados neles. Assim, ndo seria incorreto

chama-los de midias sociais também.

Segundo o comScore?’, o Brasil é o pais latino americano com mais visitantes
diérios a sites de redes sociais, com média diaria de mais de 30 milhGes de visitantes, e a
categoria ‘Social Media’ é a que detém o maior tempo de navegagdo entre 0s internautas
brasileiros, e dentre os sites de redes sociais, 0 Facebook aparece na lideranca, com 96,7% da

distribuicdo de tempo em Redes Sociais no Brasil.

Esta monografia estd focada em marketing em tempo real através do Facebook, e
por isso, a seguir, apresenta-se uma Vvisao estratégica sobre essa ferramenta em especifico e

uma analise dos recursos e das fungdes desse site.

*’ComScore Media Metrix®, Julho 2014, Global, Casa e Trabalho, PC-Laptop, Idade 15+. Disponivel em:
<http://mww.comscore.com/por/Insights/Presentations-and-Whitepapers/2014/The-State-of-Social-Media-in-
Brazil-and-the-Metrics-that-Really-Matter>. Acesso em: 04 mai. 2015.
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3.3.1 Facebook

O Facebook é um site de rede social, que devido a sua grande participacdo nos
habitos de navegacdo dos usuarios, se tornou imprescindivel para as estratégias de marketing
das marcas. Somente no Brasil, 0 nimero de usuérios ativos estd em cerca de 92 milhdes,
segundo dados da empresa®®, demonstrando a necessidade das marcas de aderirem ao site para

estarem presentes nas vidas dos seus consumidores.

“O foco inicial do Facebook era criar uma rede de contatos em um momento
crucial da vida de um jovem universitario: 0 momento em que este sai da escola e vai para a
universidade” (RECUERO, 2009, p.171). Essa mudanga, onde nos Estados Unidos, quer dizer
literalmente a mudanca da casa dos pais para os quartos da faculdade, também afeta na
necessidade de novas relagdes sociais. Pensando nisso, no dia 4 de fevereiro de 2004, o entéo
chamado Thefacebook foi fundado por Mark Zuckerberg e seus colegas de quarto da
faculdade Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes (KIRKPATRICK, 2010). A

sua tela inicial dizia;

O Thefacebook é um diretorio on-line que conecta pessoas por meio de redes sociais
nas faculdades. Abrimos o Thefacebook para uso popular na Universidade de
Harvard. Vocé pode usar o Thefacebook para: procurar pessoas na sua faculdade;
descobrir quem esta nos mesmos cursos que VOcé; procurar amigos dos seus amigos;
ver uma representacdo visual da sua rede social (KIRKPATRICK, 2010, p. 39).

Criado para os estudantes de Harvard, onde Zuckerberg e seus colegas estudavam,
o site logo se espalhou pela universidade, e cerca de metade dos alunos ja estava inscrita no
Thefacebook ao final da primeira semana. Segundo Kirkpatrick (2010), com a liberacdo para
outras universidades, como Columbia, Stanford e Yale, o site chegava ao seu primeiro més de
existéncia com 10 mil usuérios ativos. No més de abril daquele ano, depois de alguns
contratos publicitarios que vendiam servigos de mudangas, camisetas e outros produtos para
estudantes universitarios, anincios passaram a aparecer no Thefacebook, o que comegou a

trazer um retorno financeiro além dos investimentos de grandes corporacdes.

A empresa tornou-se oficialmente Facebook, depois de negociacdes com a
detentora do registro facebook.com, no dia 20 de setembro de 2005. No inicio de 2006,
algumas empresas e estudantes de ensino médio também comecaram a ser aceitos. Em

setembro deste mesmo ano, o Facebook foi aberto para quem quisesse se registrar.

®Dados divulgados pelo Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Educagdo. Margo 2015. Disponivel em:
<http://www.mcti.gov.br/noticias/-/asset_publisher/IqV53KMvD5rY/content/projeto-inedito-do-facebook-
amplia-inclusao-digital-em-comunidade-do-pais>. Acesso em: 09 mai. 2015.
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Apenas 10 meses ap6s a comemoracdo do primeiro milhdo de usuérios, em

outubro de 2005, o Facebook atingiu 5 milhGes de usuérios.

No inicio do ano letivo, o nimero de faculdades em que o Facebook funcionava
havia quase dobrado, chegando a mais de 1.800. Em quase todas, sua penetracio
entre os estudantes rapidamente ultrapassou os 50%. Mais da metade dos usuarios
entravam no site pelo menos uma vez por dia — um ndmero extraordinario para
qualquer negocio de internet. [...] Os usudrios estavam vendo 230 milhdes paginas
diariamente no Facebook, e a receita havia subido para 1 milhdo de délares por més.
A maior parte era proveniente de redes de anincios que postavam propagandas
baratas (KIRKPATRICK, 2010).

Segundo o Facebook®, houve uma média de 890 milhdes de usuarios ativos
diarios no més de dezembro de 2014 e 1,39 bilhdes de usuarios ativos mensais no mesmo
més. No topico a seguir, especificam-se as fungbes que a ferramenta disponibiliza para a

interacdo dos usuarios.

3.3.2 Funcdes

As fungdes basicas do Facebook sdo a ‘pagina inicial’e o ‘perfil’. Na ‘pagina
inicial’ (FIG. 11), a exibicéo central é o feed de noticias (publicacGes de amigos e de paginas
que O usuario curte), com o0 menu de acesso rapido a mensagens, eventos, fotos, grupos
aplicativos etc. a esquerda e anancios e informacGes efémeras a direita. No topo do feed de
noticias, ha um espaco com a frase “No que vocé esta pensando?” para instigar o ator a
publicar pensamentos, fotos, videos ou links. Abaixo, sdo mostrados os posts dos amigos do
usuario e das paginas que ele curte. Além disso, cada feed de noticias é unico, pois o proprio
Facebook faz uma selecdo, atraves de um algoritmo, para exibir os contetdos mais relevantes
para 0 usuario, conforme o histérico de visitas e interesse do mesmo. Alguns posts

patrocinados também compdem o feed de noticias.

% Dados divulgados pelo Facebook. Disponivel em: <http:/newsroom.fb.com/company-info/>. Acesso em: 22
fev. 2015.



Figura 11 — P4gina inicial do site Facebook da autora
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O ‘perfil’ (FIG. 12) é a representacdo do ator social no Facebook. No perfil, ele

constréi uma identidade em que mostra as suas preferéncias através das suas curtidas,

compartilhamentos etc. O perfil também exibe a timeline do usuario, formato que apresenta as

acOes (publicacbes, acontecimentos, eventos etc.) em ordem cronoldgica. Ainda sé&o

mostradas informacdes a respeito da pessoa, como interesses, escolaridade, profissdo, entre

outros, no recurso do perfil.

Figura 12 — Perfil de Mark Zuckerberg, co-fundador do Facebook
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Aos usudrios € disponibilizado o recurso de criacdo de eventos, grupos (abertos,
fechados e secretos) e listas de interesses. O primeiro serve para relacionar as pessoas que
pretendem ir a especificos eventos, com data para acontecer e terminar. Ele é Gtil para
divulgacdo de informagdes e intensificar as conexdes entre 0s atores que tém o
evento/interesse em comum. Ja 0s grupos sdo ambientes de aproximacao entre pessoas que
tem o mesmo objeto de interesse. H& grupos de diversos tipos: de times de futebol, de
faculdades, de empresas etc. Os grupos ndo sé@o relacionados a datas, como 0s eventos. As
listas de interesse ajudam na categorizacdo do que o usuario deseja ver e podem ser
compartilhadas com outros usuarios que detém o mesmo interesse. Outro recurso muito
utilizado pelos usuérios sdo as mensagens. Elas sdo privadas entre os atores conectados,
podendo ter conversas em grupo ou entre usuario e marcas, portanto, ndo sao disponibilizadas

no feed de noticias ou perfil do usuario.

O Facebook tambéem disponibiliza para marcas e pessoas publicas a criacdo de
fanpages ou paginas, que servem para criar uma comunicagao entre os consumidores (fas) e
marcas (fanpages). As interagdes podem ser feitas a partir das postagens de uma pagina, e
conforme o interesse do usuario pela marca, ele pode “curtir” a pagina para receber os
conteldos dela em seu feed de noticias. O usuario também pode publicar na fanpage
(dependendo se esse recurso esta ativado na pagina ou nao), como ocorre em muitos casos de

reclamacdes de produto (FIG. 13).

Figura 13 — Reclamag&o de uma consumidora na fanpage de Sonho de Valsa
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Fonte: Screenschot feito pela autora, em 05/05/2015. Disponivel em
<https://mwww.facebook.com/photo.php?fbid=691853600918538&set=0.152891954750360&type=1>.
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3.4 Mensuracéao de resultados no Facebook

Para as marcas, o Facebook se tornou um grande aliado na disseminagdo do seu
discurso para gerar conhecimento sobre a empresa e produtos. No entanto, elas precisam
avaliar os resultados para ter certeza de que o investimento foi correto. O préprio site do
Facebook oferece métricas para acompanhamento de nimeros das publicacGes e da pagina do
canal. Outros sites oferecem esse servico também, com diferentes calculos para medir

engajamento nas redes sociais, como o Socialbakers®.

Com a possibilidade das marcas investirem dinheiro em publicagdes e paginas do
Facebook para conseguirem alcancar um numero maior de pessoas, as informacGes
disponibilizadas pelo canal se aprimoram a cada dia, visto que € uma necessidade da marca
obter os resultados através dos investimentos realizados nessa midia. Tanto o departamento de
marketing quanto o de vendas de uma empresa devem estar cientes do que foi investido e qual
o retorno disso em volume, engajamento e conversao para avaliar a eficacia da divulgagdo no
Facebook. Gabriel (2010) afirma que a mensuragéo € a primeira etapa do processo de atuacéo
em redes sociais. A segunda, a analise dos dados obtidos através da mensuracéo. E a terceira e
altima etapa proposta pela autora, seria a acdo nas redes sociais na Internet a partir dos

resultados e analises.

Segundo o Facebook™, ha dois niveis de mensuraco nesse site de rede social. O
primeiro, em que as métricas existentes servem para avaliar o desempenho geral da pagina,
sdo elas: alcance da péagina, envolvimento e curtidas na pagina. JA& o segundo nivel de
avaliacdo sobre o retorno do investimento refere-se as métricas de publicacdes: alcance do
post, 0 nimero de pessoas que clicaram na publicacdo e o niumero de interacbes com a

mesma. Detalham-se cada um dos itens a seguir.

3.4.1 Métricas em nivel de pagina
Alcance da pagina

E o que mais se assemelha com a audiéncia das midias tradicionais, como a

televisdo, por exemplo. Segundo o Facebook, alcance da pagina € o nimero de pessoas que

% socialbakers é um site que rastreia e analisa mais de oito milhdes de perfis e paginas dentre os maiores sitesde
redes sociais, como Facebook, Twitter, YouTube, Linkedin, Instagram e outros. Ele disponibiliza diversas
métricas de  qualquer  péagina  para quem  pagar pelo  servico. Disponivel em
<http://www.socialbakers.com/company/about/meet-socialbakers>. Acesso em: 16 mai. 2015.

*IDisponivel em <https://www.facebook.com/help/383440231709427/>. Acesso em: 13 mai. 2015.
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viram algum contetdo associado a pagina, como posts, publicacdes patrocinadas, atividades

de amigos que curtiram a pagina etc.
Envolvimento

A facilidade de mensuracdo de dados que o ambiente digital proporciona é muito
maior do que em outras midias, e no Facebook, isso se reflete. O envolvimento dos usuérios
em relacdo a pagina pode ser medido em cliques nas publicagdes ou em links, curtiram,

comentaram ou compartilharam alguma publicacéo.
Curtidas na pagina

Esse é 0 nimero que representa quantas pessoas se ligaram a pagina — o Facebook
atribui a essa conexdo o nome de “curtir”. Curtir uma pagina significa que o usuario deseja
receber publicacdes da pagina (marca, pessoa publica, blog etc.) em seu feed de noticias. No
entanto, por causa do algoritmo de selecdo dos posts que controla o que aparece no feed de
cada usuario, nem sempre uma pagina curtida terd os seus posts mostrados para todos 0s seus
fas. Essa € uma forma do Facebook rentabilizar os conteldos gerados pelas paginas, pois
colocando a venda alguns lugares no feed de noticias, o alcance das mesmas aumenta,

podendo gerar novos fas (curtidas) para a marca.

3.4.2 Métricas em nivel de publicacdo
Alcance da publicacdo

O alcance da publicacdo é diferente do alcance total da pagina, pois se refere
apenas a uma publicacdo especifica. E contabilizado o nimero de pessoas que viram 0 post

tanto pelo computador quanto pelo celular através do aplicativo do Facebook.

NuUmero de pessoas que clicaram no post

E o namero total de cliques em publicacdes da pagina, ndo incluindo curtidas,
comentarios e compartilhamentos, que sdo destaques no topico abaixo, de interacdes. Os
cliques podem ser no link do nome da pagina, para ver os comentarios, para abrir a foto, para

dar play em algum video, entre muitos outros, dependendo do tipo do post.
Interacdes

As interacbes do Facebook sd&o as curtidas, os comentdrios e 0sS

compartilhamentos. As curtidas servem para sinalizar que o usuario gostou daquele contetdo.
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Os comentérios ficam logo abaixo do post, normalmente usados como expressao (positiva ou
negativa) dos fds sobre o contetdo ou pagina. Mas quando o usuario deseja que 0S seus
amigos também vejam aquele conteudo, ele pode compartilhar e a publicacdo sera postada no
seu perfil, alcancando outras pessoas que podem ndo ter curtido aquela pagina. O
compartilhamento também pode ser direcionado para ser publicado na timeline de outra
pessoa. Por serem publicas, as interagdes sdo as métricas mais faceis de serem

parametrizadas.

O Socialbakers é uma ferramenta paga muito utilizada pelas marcas para medir
esses resultados descritos acima e alguns outros gerados por ele, como a taxa de engajamento,
taxa e tempo de resposta da marca para 0s comentarios dos seus fas e usuarios mais
engajados. O site disponibiliza alguns recursos gratuitos mais gerais também, por exemplo, as
paginas mais curtidas de diversos paises, podendo ser detalhados por tipo de pagina (marcas,
celebridades, entretenimento etc.).

Para medir o engajamento dos fas em publicacdes da pagina e ajudar na avaliacéo
dos contetidos e retorno dos f4s sobre os mesmos, o Socialbakers®* recomenda o uso de duas
métricas: a taxa de engajamento e a taxa de engajamento por alcance. A taxa de engajamento
é a divisdo do namero de interacGes (curtidas, comentarios e compartilhnamentos) pelo total de
fas, multiplicado por 100. Ja a taxa de engajamento por alcance € mais restrita, e sO pode ser
vista pelo administrador da pagina, porque o nimero do alcance das publicacBes ndo é aberto.
Sua férmula é feita pela divisdo das interacdes do post pelo nimero de pessoas alcangadas por
ele, multiplicado por 100, o que torna a taxa muito mais assertiva em relagdo a primeira
métrica do Socialbakers, ja que nem todos os fds de uma pagina sdo impactados por suas

publicacoes.

Essas métricas serdo utilizadas para medir as publicacbes do estudo de caso deste
trabalho, apresentadas no capitulo a seguir, e para fazer uma analise posterior das mesmas. No
entanto, hd de se fazer uma reflexdo sobre os nimeros dispostos pelo Facebook e outras
ferramentas que disponibilizam esses dados. A mensuracdo de dados acarreta na visualizacao
geral das publicacBes de uma marca, por exemplo, ou da sua fanpage, e por vezes, essa

mensuracdo acaba sendo superficial. A analise desses dados deve ser usada como um guia

%2 Disponivel em<http://www.socialbakers.com/blog/2384-measuring-the-right-social-kpis>. Acesso em: 16 mai.
2015.
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para entender os comportamentos do consumidor, dentro das suas possiveis variacdes, € ndo
como uma afirmacdo do que algumas pessoas acham de determinada marca apenas pela
expressdo em interagdes de uma publicacdo. E importante que os profissionais que trabalham
na area facam andlises de conteudo diarias ou entre um intervalo de tempo para verificar se a
marca esta sendo bem falada pelos seus fas através dos comentarios e dos compartilhamentos,

onde é possivel se fazer uma analise qualitativa da repercussao dos posts.

Os numeros sdo bons indicativos sobre os conteldos postados, mas também
podem acabar dando uma visdo limitada sobre os usuarios. Uma publicacdo pode ter véarias
curtidas, compartilhamentos e comentarios por diversos motivos: seja por viralizacdo,
contedo — positivo ou ndo —, imagem com produtos ou que gerem identificacdo com o
publico, patrocinio de post etc. Essa listagem de caracteristicas so elucida e mostra que uma
publicacdo pode atingir a muitas pessoas, ter, de fato, alguma contribuicdo na fidelizacédo

deste para com a marca é muito mais dificil.

Os dados fazem parte do mercado e s&o itens obrigatdrios em qualquer relatério
das agéncias de retorno sobre o investimento para as marcas. Além disso, sdo muito eficientes
para o entendimento do comportamento do consumidor e possibilitam o tracado de linhas
estratégicas de publicacbes, na tentativa de oferecer o melhor conteido para o fa da marca.
Tendo essa visdo de como 0s ndmeros sdo importantes para uma analise aprofundada, o
proximo capitulo trata do estudo de caso e das unidades de estudo que usardo as métricas

apresentadas até este capitulo.
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4 ESTUDO DE CASO: A RELACAO DE O BOTICARIO COM OS SEUS
CONSUMIDORES ATRAVES DE ACOES DE MARKETING EM TEMPO REAL

Neste capitulo, percorre-se 0 caminho metodoldgico feito para a realizacdo desta
pesquisa. Em seguida, apresenta-se a unidade de estudo que vai colaborar para entender como
a personalizacdo de conteldo, através das acdes de marketing em tempo real, pode contribuir
para o engajamento dos consumidores a marca. Por fim, é feita a analise com base nos dados

levantados para este trabalho.

4.1 Procedimentos metodol6gicos

Tendo em vista os objetivos tragados para esta monografia, escolheu-se a pesquisa
qualitativa exploratoria, através do estudo de caso: a relacdo de O Boticario com 0s seus
consumidores através de acGes de marketing em tempo real, das quais foi escolhida para
unidade de estudo os posts da agdo ‘24 horas de Beleza’, que aconteceu na pagina da marca
no Facebook e foi realizada pela agéncia W3haus, de Porto Alegre, em marco de 2014. As
técnicas de coleta de pesquisa determinadas para este trabalho foram as pesquisas
bibliografica e documental. Ja a analise de conteddo foi a técnica prioritaria para analisar o

Caso.

Segundo Santos e Candeloro (2006, p.71), a pesquisa qualitativa procura
“analisar, qualitativamente, de modo indutivo, todas as informag¢des levantadas pelo
académico através da aplicagdo de um instrumento de coleta de dados adequado”. Busca
compreender em profundidade uma pequena amostra de grupo social, organizacdo ou
qualquer outro universo (GERHARDT E SILVEIRA, 2009). Flick (2004) afirma que a
pesquisa qualitativa ndo tem uma metodologia definida e por isso, dependendo de cada objeto
de estudo e do conhecimento que se busca atingir com ele é que sdo definidos os métodos
utilizados. Conforme aborda o autor, “a pesquisa qualitativa é orientada para a andlise de
casos concretos em sua particularidade temporal e local, partindo das expressoes e atividades
das pessoas em seus contextos locais” (FLICK, 2004, p.28). Sendo assim, esta pesquisa se
configura como qualitativa ao abordar o estudo de caso do relacionamento de O Boticério
com os usuarios do Facebook, em uma analise aprofundada da acdo citada anteriormente,
através da coleta de publicacbes de O Boticario e comentérios feitos pelos usuarios e pela

marca.
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Conforme Gil (2002, p.41), a pesquisa exploratoria “tem como objetivo principal
o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicdes”. O autor afirma que nesse tipo de
estudo devem-se levar em consideracdo 0s mais variados aspectos relativos ao fato que esta
sendo estudado. Ainda, segundo Trivifios (1987, p.109), os estudos exploratorios “permitem
ao investigador aumentar sua experiéncia em torno de determinado problema”, o que faz com
que a autora da pesquisa tenha mais propriedade para discorrer sobre o assunto. Por isso e
pelos conceitos expostos sobre a pesquisa qualitativa, a escolha da metodologia esta

alicergcada em um estudo de caso.

Yin (1994, p.20) afirma que “em geral, os estudos de caso representam a
estratégia preferida quando se colocam questdes do tipo “como” e “por que”, quando o
pesquisador tem pouco controle sobre os eventos e quando o foco se encontra em fenémenos
contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real”. Trivifios (1987, p.133) também
caracteriza o estudo de caso como “uma categoria de pesquisa cujo objeto ¢ uma unidade que
se analisa aprofundadamente”. Gil (2002) complementa as ideias de Yin (1994) e Triviios
(1987) ao sustentar que o0 estudo de caso consiste em um estudo profundo e exaustivo de um
ou poucos objetos, e que pretende um amplo e detalhado conhecimento sobre os mesmos, mas
que essas sdo tarefas muito dificeis de serem realizadas, por necessitarem de delineamentos
metodologicos muito claros, além de demandarem muito tempo para serem executadas. Ainda
assim, porque a acdo 24 horas de Beleza ¢ um evento singular por ter dialogo em tempo real
entre marca e consumidores, atividade com pouca inser¢cdo no contexto publicitario, o estudo
de caso da marca O Boticario no site de rede social Facebook, com carater qualitativo e

exploratdrio, vem a ser o meétodo mais apropriado para esta pesquisa.

A acdo de O Boticario no Facebook foi escolhida como unidade de estudo para a
andlise da efetividade do contetdo personalizado em real-time marketing na tentativa de se
aproximar dos seus fas/clientes. Desde 2011, a marca tem investido na estratégia® de ser mais
presente nas redes sociais na Internet, e a escolha do objeto de estudo desta pesquisa se deu
por O Boticario ter uma relevancia muito grande no cenario nacional nesta area,
principalmente no Facebook, com quase nove milhGes de fas. Para a analise, foi selecionada

uma acdo que teve carater inovador, tanto na linguagem e contetido, quanto no seu tempo de

% |stoé Dinheiro, abril de 2014. Disponivel em: <http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/negocios/20140425/
boticario-investe-nas-midias-digitais-para-entender-clientes/149137.shtml>. Acesso em: 20 abr. 2015.
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execucdo: 0 24 horas de Beleza (marco de 2014), que teve como principal canal de ativacdo™
0 Facebook.

A primeira técnica de coleta utilizada foi a pesquisa bibliografica. Segundo Gil
(2002, p.44), ela “é desenvolvida em material ja elaborado, constituido principalmente de
livros e artigos cientificos”. Macedo (1994) afirma que em uma pesquisa cientifica, a revisao
bibliogréafica é o primeiro passo, a fim de entender o que ja foi exposto sobre o assunto e
trazer uma visao diferenciada e singular sobre o tema. As ideias e conceitos de autores como
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), Scott (2011), Torres (2011) e Vollmer e Precourt (2010)
foram de suma importancia para o aprofundamento da pesquisa sobre marketing em tempo
real. J& os autores Negroponte (1995), Primo (2003; 2007) e Recuero (2009) delinearam os

conceitos que auxiliaram na analise do objeto de estudo.

A pesquisa documental, por sua vez, é baseada em dados auténticos e pode
abranger arquivos publicos ou privados, dados de registro ou de recenseamento (GERHARDT
E SILVEIRA, 2009). No caso desta pesquisa, os dados coletados tiveram como fonte o
Facebook da marca O Boticario, entre as datas 13 e 14 de marco de 2014, referentes a acdo 24
horas de Beleza. Foram coletados os posts do Facebook da empresa nessas datas, relativos a
acdo — que caracterizam-se pelos textos das publicacdes e pela identidade visual das imagens
(como os selos da acéo) —, bem como os comentarios mais relevantes sobre esses posts, por

parte dos consumidores/usuarios e da prépria marca.

Baseado no conceito que Gil (2002) traz, afirmando que o estudo de caso pode ter
diferentes procedimentos de coletas de dados, tendo a necessidade de apresentar diversos
processos de andlises e interpretacdes € que se entendeu que a analise de conteudo seria a

mais adequada para esta pesquisa.

Bardin (1977) afirma que a analise de conteudo é

um conjunto de técnicas de andlise das comunicagfes visando obter, por
procedimentos, sisteméticos e objectivos de descricdo do conteldo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicOes de produgdo/recepcdo (variaveis inferidas) destas mensagens.
(BARDIN, 1977, p.42)

Tendo em vista 0 objetivo principal desta pesquisa, de compreender como a
personalizacdo de conteudo contribui para engajar usuarios a marca, a analise de contetdo é

adequada para fazer uma observacdo sistematica sobre as publicagbes de O Boticario no

**Significa que as agdes aconteceram ou tiveram divulgagdo em outros sites de Redes Sociais, mas o Facebook
foi o canal onde as atividades da equipe se concentraram.
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Facebook e a interagdo dos usuarios por meio de seus comentarios sobre a acdo 24 horas de
Beleza, através de descri¢cGes das mensagens e indicadores quantitativos e qualitativos, como
sugere Bardin (1977).

A autora separa a técnica em trés etapas: 1) a pré-analise; 2) a exploracdo do
material; 3) o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacdo. A pré-analise é
caracterizada pela organizagdo do material. “Geralmente, esta primeira fase possui trés
missdes: a escolha dos documentos a serem submetidos a analise, a formulacdo das hipéteses
e dos objectivos e a elaboracdo de indicadores que fundamentem a interpretagdo final”
(BARDIN, 1977, p.95). A pré-andlise desta monografia envolve a construcdo dos
procedimentos metodolégicos e a pesquisa documental até a constituicdo do corpus® da
analise. A segunda fase, exploracdo do material, de acordo com a autora, da continuidade as
decisdes tomadas na pré-anélise, codificando e enumerando o corpus formado. A fase trés
representa a analise propriamente dita, cruzando os dados fornecidos na pesquisa bibliogréafica
e na pesquisa documental. Nesse momento, “os resultados brutos sdo tratados de maneira a
serem significativos (“falantes”) e validos” (BARDIN, 1977, p.101). As duas ultimas fases do
caminho sugerido por Bardin (1977) sdo contempladas nos topicos seguintes deste capitulo,
onde o corpus é catalogado e quantificado em graficos e tabelas, para posteriormente ser feita
uma andlise qualitativa sobre a personalizacdo de conteido na ac¢do 24 horas de Beleza de O

Boticario no site de rede social Facebook.

A andlise de contetdo, segundo Bardin (1977), permite a utilizacdo de métodos
quantitativos e qualitativos para se obter um melhor resultado. A presente monografia trata-se
de um trabalho de pesquisa que busca entender as particularidades e a eficacia que a
personalizacdo de conteldo tem, através de marketing em tempo real. Por isso, serdo

coletadas publicacdes e interacOes especificas na pagina de O Boticario do Facebook.

Para sistematizar a analise, foi utilizada, em uma primeira etapa, uma
classificacdo quantitativa sobre os posts da marca atraves das interacGes geradas em torno
deles, a fim de identificar quais tiveram maior e menor engajamento. Os dados utilizados para
a classificacdo foram: nimeros de curtidas, comentarios e compartilhamentos dos posts, pois
sdo de caréater publico, divulgados pelo site Facebook, encontrados nas proprias publicacdes.

Esses elementos constituem métricas (GABRIEL, 2010) usadas no mercado, a ver a taxa de

%40 corpus é o conjunto dos documentos tidos em conta para serem submetidos aos procedimentos analiticos”
(BARDIN, 1977, p.96).
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engajamento sugerida pelo site SocialBakers® — apresentada no capitulo anterior —, que se
baseia nesses numeros para qualificar as paginas de Facebook. Em seguida, os posts da marca
foram relacionados em categorias, criadas a partir da observacdo de peculiaridades
compartilhadas entre eles, que ajudam a compreender 0os motivos que levaram 0s posts a
obterem tais nimeros de interacdes. As categorias de posts criadas sdo: card®” de chamada;
card de especialista; card de produto; card de producao; album; e video. Buscando entender o
comportamento do usudrio e as suas preferéncias em relacdo aos contetidos oferecidos por O
Boticéario no Facebook durante a acdo 24 horas de Beleza, a analise das publicacdes através
das categorias se faz importante por elas representarem o primeiro contato com o usuario no
Facebook, originando os comentérios que também serdo analisados numa perspectiva

qualitativa.

Num segundo momento, a analise ocorreu de forma qualitativa, com base nos
comentarios dos usuarios sobre as publicacfes da marca em analise e nas respostas fornecidas
por O Boticario. Essa etapa busca atender os objetivos da pesquisa de identificar categorias de
comentarios em relacdo ao nivel de personalizacdo de resposta por parte da marca e avaliar o
retorno dos usuarios relativo a essas respostas. Para desenvolver uma analise qualitativa, foi
necessario fazer um recorte no nimero de comentarios dos usuarios devido a grande
quantidade dos mesmaos. Esse recorte foi feito atraves da técnica de amostragem, que segundo
Lakatos e Marconi (2003, p.163), “¢ uma parcela convenientemente selecionada do universo
(populagdo); € um subconjunto do universo”. Como a amostra trabalha com pequenas parcelas
de um universo de dados, ha uma margem de erro que acompanha a pesquisa. Para delimitar o
namero de comentarios que serdo analisados, baseou-se na Tabela 1, exposta por Arkin e
Colton (1995 apud OLIVEIRA et al., 2010), que relaciona o total do universo com a margem

de erro desejada, para se obter o nimero da amostra necessaria.

% http://www.socialbakers.com/
¥"Imagem que faz parte de uma publicagdo em um site de rede social.
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Tabela 1 — Relagdo entre universo, amostragem e margem de erro.

Amplitudie Anplitudie da amostra comas
) margens de erro indicadas
popuIagac

(universo) 1% 2% 3% 4% 5% 10%
) 1000 - - - - 22 83
1.000 - - - 385 286 91

1800 - - 638 441 316 94

2000 - - 714 476 333 85

280 - 1.250 769 500 35 96

3000 - 1.364 811 517 353 97

3500 - 1.458 843 530 359 97

4000 - 1.538 870 541 364 88

4500 - 1.607 891 549 367 88

5000 - 1.667 209 566 370 o8

6000 - 1.765 938 574 375 o8

7000 - 1842 949 480 378 89

8000 - 1.905 976 584 381 89

Qoo - 1.957 989 488 383 99

10.000] S000 2000 1.000 600 383 89

15000 6000 2143 1.034 606 360 99
2000 a667 2222 1.053 806 262 100
250001 7143 2273 1.064 610 394 100
S000| 8333 2381 1.067 617 397 100
100000 9097 2439 1.099 621 398 100
{+) 100000| 10000 | 2500 1.111 625 <400 100

Fonte: Arkin e Colton (1995 apud OLIVEIRA et al., 2010, p.3).

Na acdo 24 horas de Beleza, o universo de comentarios foi de 5.181, entretanto, o
primeiro critério de selecdo foi de coletar apenas comentarios que foram respondidos por O
Boticario. Sendo assim, a partir do numero de cerca de 2.800 comentarios respondidos na
acdo 24 horas de Beleza e com base na Tabela 1, esta pesquisa precisa de uma amostragem de
97 comentarios para se obter 10% de margem de erro em relacdo a representacdo dos
comentarios respondidos da acdo. Desta maneira, em um ndmero aproximado da amostra
sugerida, definiu-se 100 comentarios para constituirem o corpus da pesquisa, que foram
categorizados em grupos criados a partir da observacdo de caracteristicas comuns entre eles e
nomeados da seguinte forma: respostas com alto nivel de personalizacdo; respostas com nivel

médio de personalizacdo; respostas com baixo nivel de personalizacdo; respostas automaticas.

Para ter um “alto nivel de personalizagdo”, os comentarios analisados da marca
precisavam atender a alguns pré-requisitos, como: responder a todos 0s questionamentos
feitos pelos usuarios; demonstrar exclusividade; unicidade; e um esforco de explicacdo por
meio de um texto, e ndo apenas por frases curtas. Os comentarios do segundo grupo, “repostas
com nivel médio de personalizacdo”, foram categorizados a partir dos seguintes atributos
analisados: respostas da marca com indicacdo de produto ou de matéria no Portal Viva Linda

com explicagdes razoaveis sobre os links — que direcionam o usuério para outro site, a fim de
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consumir um conteudo fora do Facebook, diminuindo o nivel de unicidade e exclusividade da
resposta — cards usados em diversas respostas, mas com texto especificado para o
consumidor; e menor complexidade de elaboragéo da resposta, com poucas frases. A terceira
categoria de comentérios respondidos da acdo 24 horas de Beleza — “respostas com baixo
nivel de personalizagdo” — foi analisada levando em consideragdo as seguintes
particularidades: indicagdo de links para a loja online da marca e Portal Viva Linda, com
referéncias apenas sobre as especificacdes técnicas dos produtos; respostas da marca que nao
abordaram todos 0s questionamentos dos usuarios; cards genéricos, nos quais 0 USuario
deveria buscar a sua resposta; e baixa complexidade na formulagdo das respostas. Ainda, entre
os comentarios respondidos, foram identificadas algumas interacGes automatizadas,
possivelmente para atender a alta demanda de perguntas da agdo. Para entrar na categoria
“respostas automaticas”, os comentarios oferecidos por O Boticario ndo deveriam demonstrar
complexidade na elaboracdo dos textos, utilizando-se de respostas iguais para diferentes

pessoas e cards com a resposta pronta, sem a elaboracgéo de texto auxiliar.

A analise se prendeu em entender em que termos a conversa personalizada, com
atencdo especial e exclusiva para atender as necessidades do consumidor em tempo real, é
efetiva na tentativa de aproximar o consumidor a marca, o que foi medido através da
quantidade e da qualidade do engajamento nos posts da marca. A tabela a seguir apresenta o

resumo da metodologia aplicada nesta monografia.

Quadro 3 — Resumo do caminho metodolégico

1.1 Bibliogréfica:

Reunido de teorias e autores referentes ao tema

proposto
1. Coleta de dados

1.2 Documental:

Posts e amostras de comentarios da pagina do
Facebook durante a acdo 24 horas de Beleza

2.1 Quantitativo:

Andlise do ndmero de interacBes (curtidas,
comentarios e compartilhamentos) dos posts da acéo,
organizadas nas categorias a seguir:

a) card de chamada;
b) card de especialista;
c) card de produto;
d) card de produgdo;
e) album;
f) video.

2.2 Qualitativo:

2. Andlise de contetdo

Andlise das particularidades e da eficicia que a
personalizagdo de contelido através de marketing em
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tempo real tem, a partir das seguintes categorias:

a) respostas com alto nivel de personalizacéo;

b) respostas com  nivel médio de
personalizagéo;

C) respostas com baixo nivel de
personalizagéo;

d) respostas automaticas.

4.2 Acdes de marketing em tempo real na fanpage de O Boticario

O Boticério € uma marca brasileira, sediada em S&o José dos Pinhais, no Estado
do Parana, e faz parte do Grupo Boticario, que engloba também as marcas Quem Disse,
Berenice?, The Beauty Box e Eudora. Carro-chefe da empresa, O Boticéario foi criado em
1977, pelo farmacéutico Miguel Krigsner na cidade de Curitiba/PR. Com quase 40 anos de
existéncia, O Boticario € a maior rede de franquias do mundo no segmento de perfumaria e
cosméticos, com cerca de 3.750 lojas espalhadas pelo Brasil e um portfolio de mais de 1.100
produtos. Em 2014, O Boticério foi eleita a marca mais amada pelos brasileiros®. Hoje, a

marca vende seus produtos em outros sete paises e esta presente também no ambiente digital.

Galindo (2009) reforca que, com as constantes mudangas que ocorrem na
sociedade, as marcas precisam atualizar 0S seus processos comunicativos e usar da
multiplicidade dos meios para promover a sua mensagem e fortalecer a relacdo com o seu
publico. O marketing digital (SOUZA, 2012; TORRES, 2009; CORREA, 2009; GABRIEL,
2010) é uma vertente dessa estratégia de estar presente em mdaltiplos meios, entretanto,
segundo Cérrea (2009), ndo se pode mais reduzir a comunicacdo digital de uma empresa a
sites corporativos. Nesse sentido, através do marketing digital, O Boticario se faz presente em
paginas ativas nos sites de redes sociais Facebook, Twitter, Instagram, Youtube e Vine. A
marca ainda mantém um portal de beleza e comportamento chamado Viva Linda, deixando
clara a estratégia em se posicionar em diversos meios de contato com o consumidor, como um
investimento para se aproximar do seu target, esteja ele onde estiver. Em abril de 2015, O
Boticario recebeu o primeiro lugar no quesito Interacdo Online do estudo Most Influencial
Brands®, o que mostra a relevancia da marca através do marketing nas midias sociais e do
marketing de relacionamento (TORRES, 2009).

*Exame, abril 2014. Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/as-10-marcas-mais-amadas-
pelo-consumidor-brasileiro>. Acesso em 17 mai. 2015

*Meio e Mensagem, abril 2015. Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noticias/
2015/04/09/Samsung-e-a-marca-mais-influente.html?utm_>. Acesso em: 17 mai. 2015
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A pagina no Facebook de O Boticario tem mais de 8,6 milhdes de fés, sendo a
primeira colocada no ranking de péaginas de beleza mais curtidas do Brasil e a sétima no
ranking geral do pais, segundo o Socialbakers®’. Desde 2014, a marca tem investido em
diversas acdes de marketing em tempo real (DIGITAL MARKETING GLOSSARY, 2014),
principalmente no Facebook. Conhecidas como “plantdes”, as agdes tém equipes dedicadas a
responderem aos fas da pagina sobre produtos, sugestdes de presentes, tutoriais de beleza etc.,
em uma determinada duracdo de tempo. Geralmente, séo plantdes em datas especiais, em que
respostas oferecidas estdo totalmente ligadas a venda de produtos, como por exemplo, a agdo
de Dia das Mées (FIG. 14 e 15), ocorrida em abril de 2015, em que a equipe sugeria produtos

para presentear as maes dos USUArios.

Figura 14 — Publica¢8o da acdo de Dia das Maes

O Boticario

E hoje!
Estaremos online
das 14h as 20h para dar
dicas de presente para
o Dia das Maes.

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 17/05/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/84317804575382
7/?type=1>.

“°Ranking de paginas de beleza no Facebook. Disponivel em: <http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/
pages/total/brazil/brands/beauty/>. Acesso em: 17 mai. 2015
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Figura 15 — Resposta sugerindo um produto O Boticario na acdo de Dia das Maes

B lvanilda Lopes Qusio comprar um
Bl == que todos sa0 deliciosos.. por

.......

Responder -6 1
i, I

Curt ¢
Eﬂ O Boticario 05,
T -

EMOE UME &

océ, o Kit Coffee Woman

ma fragrancia doce &

T Kit Presente Coffee Woman - O
i = Boticario
{ E‘ Presenteis sua mée com o kit Coffes.
Cartir -3 1
E lvanilda Lopes Bagada wou dar de presente & minha mas..
Cart

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 17/05/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/84317804575382
7/?type=1>.

Essas acOes de marketing em tempo real sdo taticas para gerar uma aproximacao
maior com o consumidor em resposta ao cenario de desconfianga do usuario em relagdo ao
discurso empregado pelas empresas e a publicidade de seus produtos. Elas sdo uma tentativa
de horizontalizar a relacdo consumidor-marca, mostrando que 0s usuarios podem confiar nela
tanto quanto confiam em outros usuarios (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2010).
Também é uma forma de disseminar o conhecimento da marca e dos especialistas que
endossam as acdes, empoderando os usuarios com informacGes, para que eles se sintam
seguros e possam transmitir as suas experiéncias para 0s seus parentes e amigos. 1sso da um
poder de autonomia aos consumidores, que se colocam como representantes da marca
(KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2010).

Dado o contexto, a acdo 24 horas de Beleza foi escolhida como unidade de estudo
desta monografia, pois tem como principal diferencial o nivel de dialogo entre marca e
usuario, que pretendia esclarecer davidas sobre beleza nos mais diversos niveis, ndo apenas
sobre produtos que O Boticario vende, mesmo que as perguntas vindas dos usuarios fossem
sobre esse tema. Ainda, o tempo de execucdo dela a torna relevante para a andlise neste

trabalho. A seguir, detalha-se a acdo e analisam-se os dados levantados.

4.2.1 24 horas de Beleza

Neste topico, é feita uma descricdo da acdo em que se baseou esta pesquisa e das
publicacGes de O Boticéario na sua linha do tempo, durante o periodo em que ocorreu o 24

horas de Beleza. Como forma de analisar o engajamento quantitativo da ac¢ao, os posts foram
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divididos em categorias a fim de refletir sobre as caracteristicas comuns que trouxeram mais

ou menos interacdes para a pagina do Facebook da marca.

A agdo 24 horas de Beleza aconteceu em comemoragdo ao Dia Internacional da
Mulher de 2014 e teve como objetivo sanar ddvidas sobre beleza em tempo real durante 24
horas ininterruptas, que iniciaram no dia 13 de marco as 10 horas. Os dialogos entre a marca e
os consumidores aconteceram no Facebook da marca e através do aplicativo WhatsApp*,
porém, as mensagens enviadas por esse sdo privadas, inviabilizando a sua andlise. Sendo
assim, o trabalho destina-se a explorar as publicacdes e interacfes ocorridas somente no site
de rede social Facebook.

Segundo o regulamento®” da acdo, postado na fanpage de O Boticério, a marca
pretendia “proporcionar aos consumidores [...], em tempo real, durante 24 horas, uma
consultoria de beleza exclusiva e personalizada sobre beleza feminina”. Portanto, o didlogo
gerado nao era focado em venda de produto, como exemplificado anteriormente na acgéo do
Dia das Maes/2015, mas em trazer conhecimento, empoderamento e facilidade de acesso de
conteldo as pessoas que fossem impactadas. A venda de produtos se torna um objetivo
secundario, que vem como consequéncia dos argumentos expostos pela equipe de conteido
sobre o0 que os produtos podem fazer e como eles podem agregar na vida dos consumidores.
Isso vem ao encontro das ideias propostas pelo Marketing 3.0 de Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010), promovendo a satisfacdo funcional — através dos atributos dos produtos e do prego —,
a satisfacdo emocional — no momento em que promove conhecimento sobre beneficios
emocionais do uso dos produtos, além de oferecer atendimento personalizado, que é bem visto
pelos usuarios — e a satisfacdo espiritual — ao empoderar as usuarias e promover sua auto-

realizacdo como individuos e seres-humanos valorizados pela sociedade a que pertencem.

Foram 18 posts chamando os fas para a conversa, e mais um, ao final, pedindo
gue 0s usuarios contassem o que aprenderam durante as 24 horas. A Tabela 2, a seguir, traz
todas as publicacdes da acdo 24 horas de Beleza na pagina de O Boticario (exceto o post
final), — que se dividiam, basicamente, em imagem ou video, ambos com texto auxiliar —
fazendo um paralelo com as interacGes recebidas em cada uma delas. Como imagens, a marca

utilizou cards especificos para perguntar quais eram as duvidas dos usuarios (card de

*I WhatsApp Messenger, é um aplicativo multiplataforma de mensagens instantaneas e chamadas de voz para
smartphones. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/WhatsApp>. Acesso em: 17 mai. 2015.
“ Regulamento da agio 24 horas de Beleza. Disponivel em: <https://www.facebook.com/notes/o-
botic%C3%Alrio/regulamento-24-horas-de-beleza/622921924446108>. Acesso em: 17 mai. 2015
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chamada). Para respostas que entregassem conte(do a&s perguntas mais recorrentes dos
usuarios, foram publicados cards na linha do tempo da marca com o conhecimento de
especialistas (card de especialista), como maquiadores e blogueiras, endossando o discurso da
empresa, além de cards de produtos especificos ilustrados com aqueles mais citados pelos
usuarios nas 24 horas (card de produto) e cards de produgdes de cabelo e maquiagem feitas
durante a acdo para entregar aos consumidores as producdes mais pedidas na acdo (card de
producdo). Também foram criados albuns para reunir as imagens postadas como respostas nos
comentarios aos consumidores, fotos dos bastidores e fotos de clientes (4lbum). Os videos
publicados foram em resposta a fds e para divulgar a presenca de um especialista (video).
Todas as publicagcdes aparentam terem sido produzidas enquanto a a¢do acontecia, ressaltando
a intencdo de O Boticario de oferecer os contetdos em tempo real. Em resumo, o conteudo
publicado na linha do tempo da pagina da marca foi dividido nas seguintes categorias: card de
chamada (FIG. 16); card de especialista (FIG. 17); card de produto (FIG. 18); card de
producdo (FIG. 19); album (FIG. 20); e video (FIG. 21).

Tabela 2 — Publicagdes da acdo 24 horas de Beleza com seus respectivos nimeros de curtidas, comentarios e

compartilhamentos, somados no total de interacGes.

Comentarios

Tipo de . totais/ Comparti- Total de
N° Post P Curtidas . P ~
post Comentéarios |hamentos InteracGes
respondidos
Inicio da agdo24 Card de
1 horas de Belera chamada 3571 1491/1151 307 5369
Album de fotos de )
2 clientes do Clube Album 1853 449/410 45 2347
Viva O Boticario
Anuncio da chegada
3 da blogueira Card de 571 381/334 34 986
especialista

Claudinha Stoco

Resposta em video
4 de Viktor 1 a f4 Video 207 30/30 18 255
Claudinha Blasetti

Album de fotos dos

5 bastidores da acéo Album 794 68/51 39 901
Chamada para os
g  fascontaremoque  Cardde 2704 344/199 105 3153
gostariam de chamada
transformar em si.
Passo a passo de
maquiagem, em
7 (I Sole s 4556 187/115 889 5632

Sabrina Rocha, com produto
a foto do produto
I&pis para olhos
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

Total

Homenagem em
video para as fas
Julia e Edna

Resposta para a fa
Fabiana Teles
Xavier, com foto
dos perfumes
Floratta

Anuncio da chegada
das blogueiras
Andreza Goulart e
Luiza Gomes

Video de Fernando
Torquatto direto dos
EUA

Album de cards
com dicas de
Fernando Torquatto

Dica de cuidado
para a pele, com
fotos dos produtos
Nativa SPA

Album reunindo as
dicas enviadas
através de
comentarios para 0s
fas
Foto de uma
producdo feita para
atender a pedidos
sobre tendéncias de
inverno

An(ncio do retorno
do maquiador Sadi
Consati

Foto de produgdo de
cabelo e maquiagem

Desafio de sombras
coloridas

Video

Card de
produto

Card de
especialista

Video

Album

Card de
produto

Album

Card de
produgdo

Card de
especialista

Card de
produgdo

Card de
produgdo

Fonte: Dados levantados pela autora.

244

24321

803

298

207

3959

729

763

838

799

624

47841

13/10

1390/34

266/184

65/53

11/2

104/27

41/25

56/32

112/100

44/29

52/39

5102/2802

39

4342

54

30

11

686

45

117

81

111

76

7029

67

296

30053

1123

393

229

4749

815

936

1031

954

752

59972



68

Figura 16 — Exemplo de card de chamada

oBoticano

o\‘i,"c

de
Beleza

Envie sua ddvida sobre
beleza aqui

Zs

it

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 04/06/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/62295907110906
0/?type=1&theater>.

Figura 17 — Exemplo de card de especialista

@
=
t Andreza Goulart e Luiza &
&

< Gomes estdo aqui para
& conversar com vocé!
Mande suas dividas '\

,// neste post!
¥ R
4 ‘ ! ‘\

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 04/06/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/62344535439376
5/?type=1&theater>.

Figura 18 — Exemplo de card de produto

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 04/06/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/62343333106163
4/?type=1&theater>.



69

Figura 19 — Exemplo de card de producéo

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 04/06/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/62358158104680
9/?type=1&theater>.

Figura 20 — Exemplo de album

ﬂ © Rosto Redondo:
g @ Rosto Oval:

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 04/06/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/timeline/story?ut=43&wstart=1388563200&wend=1420099199&hash=-
516802304082128532&pagefilter=3>.

Figura 21 — Exemplo de video

24 Horas de Beleza: Viktor I
responde pergunda de fa para
mudar o cabelo e levantar o astral

A T4 Claudinha Blasetti participou da agdo 24 Horas
de Beleza e queria uma dica para transformar o visua
com uma mudanga no cabselo. Viktor |, consultor sobr...

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 04/06/2015. Disponivel em
<https://mww.facebook.com/140105282727777/posts/10201809866104145>.

A acdo recebeu, em nivel de publicacdo, 47.841 curtidas, 5.102 comentarios de fas
(sem incluir as respostas da marca e contra-respostas/feedback dos usuérios) e 7.029
compartilhamentos dos posts, totalizando 59.972 interagbes nos conteudos que foram

publicados na linha do tempo de O Boticario no Facebook.
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Os posts que tiveram mais interacdes foram o0s que apresentaram produtos em
destaque no card, como mostra o Gréfico 1. Vale salientar que o nimero de curtidas dessa
categoria foi expressamente maior que o das demais, como representa o post 9, da Tabela 2%,
que obteve mais de 24 mil curtidas. Esse alto nimero de interacbes em posts de produto
mostra que os fas da fanpage de O Boticério tém muito apreco pelos produtos e buscam esse
tipo de contetido nas publicagdes da pagina. Torres (2009) afirma que o bom marketing de
conteldo € aquele que planeja as publicaces criando conexdao com o seu publico,
identificando o tipo de informacdo que ele busca ao entrar em contato com 0s canais da
marca. Sendo assim, ao identificar que os participantes da acao elogiavam alguns produtos de
O Boticério, a marca investiu em publicagdes que ressaltassem 0s mesmos, estimulando o
engajamento dos usuarios. Galindo (2009) afirma que o “novo marketing” trata de novas
possibilidades de falar com os consumidores sobre produtos, servigos etc. O exemplo do post
9 ¢é justamente isto: traz novas abordagens em novos pontos de contato, sobre um
assunto/produto que o usuario sempre foi impactado pelos meios tradicionais. Por isso a
identificacdo do produto é muito mais rapida e gera mais interacoes.

Grafico 1 — Relacdo entre o nimero total de interacdes (curtidas, compartilhamentos e comentarios) e as

categorias de publicacGes da acéo

45000
40000
35000
30000
25000
20000
15000
10000

5000 +—
04 . . s B __

Cardde Cardde Cardde Cardde  Album Video
chamada especialista produto producédo

Fonte: Dados compilados pela autora.
A categoria que teve a menor quantidade de interagdes foi a ‘Video’. Analisando
0s comentarios desses posts, é possivel perceber que poucos tiveram relacdo com o contetido
do video. Como todos traziam especialistas em destaque, talvez as pessoas ndo tivessem

conhecimento de quem fosse o profissional e ndo foi dada tanta atengdo como aconteceu nos

**\Ver Tabela 2 — Publicagdes da acso 24 horas de Beleza, na pagina 65 desta monografia.
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cards de produto, que ja sdo imagens familiares das lojas, comerciais, revendedoras e até do
préprio Facebook da marca. Também por ser um video, em que 0 usuério precisa ter um
esforgco ainda maior, de clicar no play e assistir durante o seu tempo de duracédo, é provavel
que isso tenha diminuido a quantidade de interacdes totais dessa categoria.

Os posts da marca que entregaram algum contetdo na prépria publicacdo (card de
produto, card de producdo, album e video), e ndo através das respostas dos comentarios, sdo
uma forma de colaboracdo um-para-muitos, caracteristica do Marketing 3.0 (KOTLER,
KARTAJAYA E SETIAWAN, 2010). Ao considerar 0 que 0S USUArios querem ver na pagina
e ouvir as suas necessidades, o oferecimento de conhecimento/informacdo para o0s
consumidores através de um post, para 0s seus mais de oito milhdes de fas, é uma maneira de

fazer um marketing colaborativo embasado nos desejos dos seus clientes.

Os Key Performance Indicators (KPIs)** (GABRIEL, 2010) dessa acdo atingiram
nameros bem altos, diferenciados para apenas um unico dia de publica¢cbes. Em comparagéo
com o dia 11 de mar¢co de 2014, dois dias anteriores a a¢do, quando foram publicados dois
contetidos — um sobre produto®® e outro sobre a loja online de O Boticario*® —, a marca
recebeu 5.151 interagcdes no total. Apesar de a acdo ter tido um volume maior de publicacdes
(18 contra 2 do dia 11 de marco), obtendo maior nimero de engajamento total, a média de
interacdes por post do 24 horas de Beleza ficou cerca de 25% acima da média de interacdes
por post do dia 11 de marco, ressaltando a superacdo de engajamento entre os conteudos da

propria marca.

No topico a seguir, a andlise passa para um ambito qualitativo, concentrando-se na

exploracdo e interpretacdo dos comentarios dos usuarios e respostas dadas por O Boticéario.

4.2.1.1 Analise das interacoes da acdo 24 horas de Beleza

Nesta subdivisdo do capitulo, a pesquisa foca em analisar os comentarios dos
usuarios e, principalmente, as respostas que O Boticario ofereceu para os seus fas. Para isso, €
feita uma descricdo dos tipos de interacGes que sdo encontradas nas publicacdes da acdo,

seguidas de andlise que permita entender a qualidade do engajamento que a marca obteve

*Indicadores de resultados, usados para analisar se as metas foram atingidas ou n3o.

*Disponivel em <https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/
622374937834140/?type=1&permPage=1>. Acesso em: 01 jun. 2015.

**Disponivel em <https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/
622256967845937/?type=1&permPage=1>. Acesso em: 01 jun. 2015.
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durante a acdo. Apds, a partir da amostragem dos comentéarios respondidos e da alocacdo dos
mesmos em quatro categorias que verificam o nivel de personalizacdo que a marca apresentou
aos seus consumidores, sdo descritos e exibidos trés exemplos de comentéarios em cada grupo.
Ao final deles, é feita uma anéalise sobre a aproximacao entre marca e consumidor através da

conversa personalizada em tempo real, com base na pesquisa bibliogréafica desta monografia.

A grande maioria das participacdes na acdo foi de mulheres que enviaram suas
davidas de beleza, e segundo dados da agéncia W3haus e de O Boticario®’, tiveram destaques
0s temas maquiagem, cabelo e pele, demonstrando que a marca tem o reconhecimento do
publico quando se trata sobre esses assuntos (RIBEIRO, 2005), afirmando a sua identidade de
marca que fala sobre e oferece beleza. Foram 230 producgdes personalizadas de maquiagem,
cabelo e roupa para responder as perguntas da agdo, mostrando um verdadeiro esforco por
parte da marca de entregar conteidos especiais em apenas 24 horas. As respostas no Facebook
trouxeram textos, imagens, links ou videos, muitas endossadas por especialistas, a fim de dar

mais credibilidade ao conteudo (FIG. 22).

Figura 22 — Exemplo de resposta com endosso dos especialistas em beleza

8 Rejane Barrozo Ola!Gostarna de tuques para disfarcar marcas de acne na
2N pele. Obngadal!lbjs
Curtir - Responder C 2 i
"ﬂ O Boticario Oi Rejane! Quem responde a sua duvida € nosso make up artist
~ Femando Torquatto, olha sé:

24

Curtir - g5 1

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 01/06/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/timeline/story?ut=43&wstart=1388563200&wend=1420099199& hash=-
2226443799267395399&pagefilter=3>.

A acdo 24 horas de Beleza se sustentou na premissa do laco dialdgico e das
interacdes muatuas (PRIMO, 2003) e transcorreu majoritariamente em tempo real, gerando a
expectativa da interacdo sincrona (REID, 1991 apud RECUERO, 2009). Em toda a

*" Disponivel em <https://www.behance.net/gallery/21670261/24h-de-Beleza-O-Boticario>. Acesso em: 31 mai.
2015.
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comunicacdo das publicacbes da acdo estava explicito que a marca iria interagir com 0s
usuarios através de didlogos na tentativa de suprir as suas necessidades especificas, alinhado
as perspectivas de Torres (2009), que afirma que o marketing digital é sobre pessoas, suas
historias e seus desejos, envolvendo relacionamentos e necessidades a serem atendidas. Por
meio de intera¢cBes mutuas e sincronas, teoricamente a conexdo entre esses atores sociais se
concretiza e se fortalece, criando um lago dialégico forte (RECUERO, 2009), chegando ao
objetivo da marca de estabelecer uma relacdo préxima e intima com o seu consumidor.
Entretanto, como é visto a seguir, O Boticério teve dificuldades em interagir sincronamente

com todos os usudrios que fizeram perguntas na fanpage da marca.

Justamente porque a interacdo personalizada e em tempo real € o eixo central
desta pesquisa, a coleta dos comentarios foi focada apenas nas perguntas que foram
respondidas durante as 24 horas que duraram a acao. Apesar de ter recebido mais de cinco mil
comentarios, cerca de 2.300 deles ndo foram respondidos. No entanto, em muitos, houve uma
interacdo reativa (PRIMO, 2003) por parte da marca, de curtir o comentario do fa, por
exemplo. Isso se deu porque muitos comentarios (FIG. 23), principalmente os do post 9%
(FIG. 18)*, foram referentes ao produto que estava ilustrando a publicagdo, fugindo da
proposta da acdo de enviar duvidas. Por isso, esses comentarios ndao foram prioridade de
resposta por parte da marca naquele momento. As curtidas nos comentarios configuram-se
como interagdes reativas porque ha apenas a escolha de clicar ou ndao no botdao ‘curtir’,
construindo apenas um lagco associativo entre os atores envolvidos nessa relacdo (BREIGER,
1974 apud RECUERO, 2009).

“8 \Ver Tabela 2 — Publicagdes da acio 24 horas de Beleza, na pagina 65 desta monografia.
*% Ver Figura 18 —Exemplo de card de produto, na pagina 67 desta monografia.
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Figura 23 — Manifestacdo de consumidores sobre os seus perfumes favoritos

n Elienais Anselmo Amo todos os floratas eles =a0 unicos em especial o
¥ amaraio
Courtir - Responder -g 7

ﬁ Salete Marcante =0 uso o florata in ross | amooo..
ol Crurtir - Responder -gJ 3

P Eni L Fatima Bornelli E =0 passar florata in gokd que fica super cheirosa o
“ dia todinho...amooooo
Curtir - Responder - g% 3

H Roza Ih Mauro Amooo o in blug!!
BLRR Curtir - Responder - g4 2

[ Pamala Ribeiro O Amarelo e o melhor ta... 506 uso kel
Crurtir - Responder -g™ 2

J Juliana Moura Amoooooooooo .. Mo vivo sem O Boticaro rs ¢
h=dl Cunr - Responder -y 2

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 05/06/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/62343333106163
4/2type=1&theater>.

Se 0 post 9 — que teve um nimero expressivo de comentarios que nao tinham o
proposito inicial da acdo de fazer perguntas — ndo for contabilizado no calculo do namero de
comentarios ndo-respondidos, a taxa de efetividade de resposta por parte da marca aumenta,
diminuindo de 2.300 comentarios ndo-respondidos para 985. No entanto, a reputacdo de O
Boticario, como capital social resultante de conexdes estabelecidas por atores sociais em um
site de rede social (RECUERO, 2009), pode ter seu valor neutralizado e até mesmo
negativado se for levado em conta que houve perguntas que ndo foram respondidas pela

marca.

Ja nos comentarios respondidos, é possivel perceber que a marca também teve
dificuldades em oferecer respostas para todas as perguntas durante o periodo de 24 horas,
interagindo assincronamente com os usuarios (REID, 1991 apud RECUERO, 2009). Na
Figura 24, destaca-se o dia e o horario da resposta feita por O Boticario e o feedback da
usuaria, afirmando que ja havia se passado muito tempo. Scott (2011) observa a satisfacdo por
parte dos usuarios em receber respostas instantaneas para 0s seus problemas, e ressalta o quéo
decepcionado o cliente pode ficar se ndo for atendido. Neste caso, entretanto, a usuaria

agradeceu o contato, mostrando contentamento por ter recebido um retorno da marca.
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Figura 24 — Destaque de comentario respondido em 2 de abril de 2014

LOM Claudia Oliveira € bom passar fitro solar antes de toda maquiagem??
y Curtir - Responder - 13 de masgo de 2014 : 34
P9 0 Boticario Oi Claudia, se sua base n3o possui FPS, é bom sim.
(&) Begos
Curtrr - 1 -2 de abai de 2014 a5 22:27

c
2
2
5]

Claudia Oliveira Depois de quase um més que responderam em...

() vaieu assm mesmo..

Curtir

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 31/05/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/62295907110906
0/?type=1&theater>.

As interacbes mituas aconteceram também entre os proprios participantes da
acdo, a exemplo do comentario da Figura 36. A colaboracdo um-para-muitos, caracteristica do
Marketing 3.0 (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2010) possivel através da Web 2.0
(O’REILLY, 2007), é vista claramente no exemplo, em que uma usuaria dispds do seu tempo
para oferecer conhecimento para outra que buscava por recomendagdes, disponibilizando o
seu comentario na rede para quem quisesse ler. A liberdade que a usuéria teve em sugerir
produtos e informacdes para a outra consumidora é resultado da ampliacdo dos espacos para
interacdo entre os participantes de uma comunicacdo dada pela Web 2.0 (PRIMO, 2007),
concretizadas no conceito de midia social como um espaco livre de compartilhamento de
informacGes e conhecimento de usuarios comuns para usuarios comuns (TORRES, 2009) e ao
vetor horizontal de confianca entre os atores sociais. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010), com o crescimento da expressividade nos sites de redes sociais, 0s consumidores tém

0 poder de influenciar outros usuarios com as suas experiéncias e opinioes.
Figura 36 — Exemplo de intera¢fes matuas entre usuarias

. Erika Nayara Bom Dia, sempre usei & uso os produtos o Boticario, &
gostana de saber, como tirar manchas da pele causadas pelo o 3al, &

algumas manchas Pretas?7?? Se existe algum produto que possa mim ajudar
nests caso... Quena saber qual a cor ieal de base 2 pod, para @ minha cor
de Pele...?

Curtir - Responder - ¢ 15

ﬂ Cris Alves Oi Erika, fica uma dica minha aqui rersrs... eu tenho mtas
manchinhas escuras na pele e tenho o problema da minha pele ser
oleosa... comeosi a usar o pd-base mineral do oboticano. .. &
IMaravilhoooosa pra escondsr eszas imperfeigdes & deixa a pele
bem =seca q tem dias g eu nem retooo (2
Courtir -5 4

ﬂ Erika Nayara Crig, valeu pela a dica...

Curtir

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 01/06/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/62295907110906
0/?type=1&theater>.
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Com a exclusdo dos comentarios que nao foram respondidos, o total de
comentérios respondidos pela marca passa a ser em torno de 2.800. Para obter-se 100 deles
para a amostragem definida na metodologia desta pesquisa, de forma aleatéria e proporcional
entre todos o0s posts da acdo, serdo coletados 3,5% dos comentarios de cada publicacdo, visto
que 100 comentarios de 2.800 é 3,5%. Por exemplo: no post 1, da Tabela 2*°, o nimero de
comentario respondidos foi de 1.151. Calculando-se 3,5% desse numero, chega-se ao
indicador de 40,63. Arredondando o resultado, considera-se a amostra de 40 comentéarios para
representar a publicacdo de n° 1. Assim o célculo prossegue sucessivamente para todas as 18

publicacOes da acéo.

A partir da amostragem, em que se consideraram apenas comentarios respondidos
durante as 24 horas da acdo (aqueles que tiveram a sua resposta em dias posteriores ndo foram
coletados, por ndo atenderem a premissa de marketing em tempo real), foram definidas as
seguintes categorias, a partir de propriedades comuns aos comentarios selecionados: respostas
com alto nivel de personalizacdo; respostas com nivel médio de personalizacéo; respostas
com baixo nivel de personalizacdo; respostas automaticas. O Grafico 2 mostra a

representatividade de cada grupo no montante de comentarios coletados.

Grafico 2 — Categorizacdo dos comentarios em relacdo ao total da amostragem

= Respostas com alto nivel
de personalizagéo

® Respostas com nivel
médio de personalizacao

= Respostas com baixo
nivel de personalizacéo

Respostas automaticas

Fonte: Categorizagdo feita pela autora.
Foi constatado que a grande maioria dos comentarios respondidos durante as 24
horas (89%) teve algum nivel de personalizacdo. Nas respostas automaticas, também foi
possivel identificar que alguns deles indicavam o nome do usuario que fez a pergunta, na

tentativa de pessoalizar as respostas. A seguir, examinam-se cada uma das categorias.

*Ver Tabela 2 — Publicagdes da acdo 24 horas de Beleza, na pagina 65 desta monografia.



77

o Respostas com alto nivel de personalizagéo

Como abordado no tépico 4.1 deste capitulo, os comentarios da marca alocados na
categoria “alto nivel de personalizagdo” atendem aos seguintes requisitos: responder a todos
0s questionamentos feitos pelos usuarios; demonstrar exclusividade — através de video ou
card, contendo o nome do questionador, por exemplo —; unicidade — abordar o assunto,
mesmo que tenha sido base para outras tantas respostas, de uma forma Unica, de acordo com a
curiosidade especifica do usuario —; e um esforgo de explicacdo por meio de um texto, e ndo
apenas por frases curtas. As Figuras 25, 26 e 27 sdo exemplos da categoria “respostas com

alto nivel de personalizagdo™.
Figura 25 — Exemplo da categoria “respostas com alto nivel de personaliza¢io”

@ Janete Markuart Ono Eu gostaria de transformar minha rotina diania, voltar
% 2 usar maguiagem, me aumar € sai para o trabalho, pois deixel meu
trabalho a mais de 20 anos para cuidar da famifia, € em casa nem um batom
eu uso!!! Estou sem motivagao para me arumar!!!
Curtir - Responder e margo de 2 as 14:5

™9 0 Boticario Oi Janete! Comece mudando pequenas coisas que
fazem a diferenga. Dedique um tempo do seu dia para assistir um
fime ou ler um livro, para fazer uma hidratagéo casera no cabelo ou
aphicar uma mascara para o rosto. Tente inovar no cabelo fazendo
leves luzes no comprimento, pintar as unhas de vermeilho e soma
muito! ) Bejos
Curtir :

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 05/06/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/62330199440810
1/?type=1&theater>.

Na Figura 25, a resposta vai muito além dos produtos oferecidos por O Boticério.
A marca se propde a levantar a auto-estima da consumidora, sugerindo mudancas na rotina da
mesma. Oferece exclusividade de resposta, unicidade ao entregar uma possivel solucéo para o
problema que é sé dessa usuaria e esforco na elaboracdo do texto. Demonstra a preocupacédo
da marca em oferecer uma satisfacdo espiritual (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN,
2010), combatendo doencas como a depressao, estimulando atitudes que visam fazer com que
a usuaria se sinta bem consigo mesma, a partir da auto-realizacdo, considerando-a como um

ser humano que tem uma valorizagdo pessoal, ndo sé visando 0 consumo.
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Figura 26 — Exemplo da categoria “respostas com alto nivel de personalizagdo”

Rﬁ Nathalia Alves Jacintho Qual a tendéncia de inverno para os cabelos?
l« Cuntir - Responder - 13 de margo de 2014 as 10:55

P¥ 0 Boticario Oi Nathalia! A tendéncia para o invemo & o ondulado
leve, no estiio Gisele Bundchen! A dica do Viktor |., consuitor de
cabelos de O Boticano, € separar 0 seu cabelo em oito mechas, e
fazer um “rolinho” com cada uma delas, prendendo-as com um
grampo. Com a chapinha, aquega uma por uma das mechas € deixe
esfriar. Depois, solte um por um. Fica um arraso!

41 510

R Nathalia Alves Jacintho Arrasou! Adorei a dica, adorei a agao,
parabéns para o O Boticano e toda equipe (&)
Curtir - 13 de margo de 2014 as 15:15

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 05/06/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/62295907110906
0/?type=1&theater>.

A Figura 26 apresenta um dialogo que comegca com uma pergunta relativamente
simples, mas que O Boticario aproveitou para entregar uma resposta personalizada e
exclusiva, com a foto e 0 nome da usuaria no card (na Figura 26 esta escrito “Dica para
Nathalia Alves” no card enviado pela marca). A resposta ainda traz o endosso do especialista
e um passo a passo, propiciando conhecimento para a fd. O feedback da usuaria foi muito

positivo, ressaltando a marca.
Figura 27 — Exemplo da categoria “respostas com alto nivel de personalizagdo”

)| Claudinha Blasetti Acredito que este seja mais um comentanio, mas a
8 r=aiidade e que eu como muitas quero transformar 0 meu cabelo, pois perdi
minha auto estima, uma pena, pois sempre me cuklei, € hoje tenho uma filha
de 2 anos € ndo consigo nem ensinar a 2la a beleza da mulher. [Vas acredito
que kei voltar a encontrar.
Curtir - Responder -y 1- 13 de margo de 2014 as 14:51

P 0 Boticario Claudinha, preparamos uma SUrpresa para vocs
lembrar € mostrar para sua fiha o quanto vocés sio indas e
especiais. Da uma olhadinha aqui: http:/boticar.io/1cVJeMY (&)

Curtir - 13 de margo de 2014 as 16:22

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 05/06/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/62330199440810
1/2type=1&theater>.

O ultimo exemplo de “respostas com alto nivel de personalizacdo” (FIG. 27) ¢ o
que melhor representa esta categoria. 1sso porque mostra que O Boticario ndo s6 esperava o

engajamento por parte dos usuarios, como também se engajou para entregar algumas
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respostas muito exclusivas. Ao clicar no link da resposta, o usuério é direcionado para um
novo post da marca (publicagdo n° 4 da Tabela 2°%), em que o especialista Viktor | da dicas,
em video®?, especialmente para a f4 Claudinha:

Oi, Claudinha! To vendo que vocé ta passando por uma fase que ndo é das melhores.
Porém, pela cor do seu cabelo, que é o vermelho, representa que vocé é uma mulher
que tem muita garra, muita personalidade, e uma forca interior que é capaz de
transformar esse seu momento meio nublado, cheio de nuvens, trovoadas, num dia
de sol muito bonito. Pois a auto-estima se resgata de uma maneira quando a gente
quer, € eu sei que vocé consegue. Vocé da um tapa no seu visual, corta uma franja...
vocé tem um rosto bonito, um rosto com tragos fortes, com personalidade. [...] (O
BOTICARIO, 2014, 0” até 43”)

A marca ndo sé respondeu com exclusividade, como criou uma publicacdo na sua
pagina para entregar esse conteddo a fa, ao alcance de todos o0s usuérios que curtiam a
fanpage. A usuaria também comentou nesse post (FIG. 28), demonstrando muito apreco pela
resposta e tecendo uma relacdo intima e um lago social forte (RECUERO, 2009) com a marca,

ao falar sobre sua familia e amigos.

Figura 28 — Resposta da fa Claudinha ao video feito com exclusividade para ela

g : Claudinha Blasetti Viktor |, VOCE NAC IMAGINA O QUANTO ME
g DEIXOU FELIZ COM O SEU RETORNO E SEUS CONSELHOR, E
PASME por pura conhecidencia meu fiho hoje com 25 anos também se chama
\itor Blasetti, € vou mostrar a sle seu video, € também vou mostar a minha
amiga cabelereira Katia Nunes, para que com suas dicas me ajude a resgatar
meu amor proprio. UM GRANDE BEIJO PARA VOCE E TODA EQUIPE
I VOCES REALMENTE SAO MUITO ESPECIAIS.

nder -1 10

UDAh~racH
Fe4norasy

Descurtir
P 0 Boticario Nés & que agradecemos por vocs contar sua historia! ©
© Curtir -2 1 oC : 17

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 05/06/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/140105282727777/posts/10201809866104145>.

Sobre o total de comentarios respondidos coletados, 41% deles ofereceram um
alto nivel de personalizacdo para os usuarios e dentre os trés exemplos analisados
anteriormente, a marca demonstrou ter entregado um grande esforco para responder as
usuarias, originando “intimidade, [...] proximidade e [...] intencionalidade em criar ¢ manter
uma conexdo entre duas pessoas” (RECUERO, 2009, p.41), caracteristicas dos lagos sociais
fortes em um site de rede social. E possivel avaliar essas particularidades através da resposta
da marca e, principalmente, dos feedbacks positivos das usuarias, exaltando O Boticario e a
acdo 24 horas de Beleza. Também por meio dos feedbacks das usuarias, € notavel ver a

influéncia que a marca exerce sobre elas, especialmente no ultimo caso, em que a fa

>'Ver Tabela 2 — Publicagdes da agso 24 horas de Beleza, na pagina 65 desta monografia.
0 video esta hospedado no sitede redes sociais  Youtube.  Disponivel em
<https://www.youtube.com/watch?v=e_EDH0s2fno>. Acesso em: 05 jun. 2015.
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agradeceu imensamente o contato feito, alcangando o grau de autoridade no capital social
gerado por essa conexdo (RECUERO, 2009).

Pelas caracteristicas delimitadas para esse primeiro grupo analisado, 0s trés
comentarios trouxeram diferentes exemplos de como a marca pode manter um alto nivel de
personalizagdo em situacGes diversas. Seja com texto, card ou video, as respostas
contemplaram todas as duvidas das consumidoras, demonstrando exclusividade e unicidade
na elaboracdo dos textos. Scott (2011) afirma que em negdcio baseados na premissa de
marketing em tempo real é preciso agir antes que a oportunidade desapareca e deve-se
permitir que os funcionarios ajam sem a aprovacdo de seus superiores. Pela alta demanda que
a acdo 24 horas de Beleza teve, percebe-se que a equipe foi treinada para seguir uma mesma
linha de discurso factivel com a identidade da marca, sendo possivel uma relagcdo de confianca
entre os funcionarios e as respostas dadas aos consumidores. Talvez por essa alta demanda e
possivel liberdade para os funcionarios, a acdo teve um carater mais humano, mostrando
haver uma pessoa por trés do discurso de O Boticario, e ndo somente a marca pela marca. No
Marketing 3.0, essa caracteristica é visualizada na interacdo colaborativa que a marca tem
com os seus clientes, valorizando o ser humano pleno, com coragdo, mente e espirito
(KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2010).

Segundo Kotler e Keller (2006), o marketing € uma ciéncia que busca suprir as
necessidades humanas e sociais de uma pessoa, atraves de diversas ferramentas que trabalham
para gerar um valor agregado sobre uma marca. Esse valor agregado acaba criando uma
diferenciacdo na cabeca do consumidor entre as suas concorrentes (GABRIEL, 2010), por
meio do posicionamento. As respostas dadas por O Boticario, principalmente nesse primeiro
grupo, contribuiram para que as necessidades expostas por meio dos comentarios das usuarias
fossem satisfeitas, agregando um valor na relacdo entre elas e a marca para que, em decisdes

de compras futuras, O Boticario seja levado em consideracéo.

o Respostas com nivel médio de personalizacdo
A categoria “repostas com nivel médio de personalizacdo™ teve as seguintes
caracteristicas como determinantes para a sua classificacdo: respostas da marca com indicacdo
de produto ou de matéria no Portal Viva Linda com explicacdes razoaveis sobre os links — que
direcionavam o usudrio para outro site, a fim de consumir um contedo fora do Facebook,

diminuindo o nivel de unicidade e exclusividade da resposta —; cards usados em diversas
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respostas, mas com texto especificado para o consumidor; e menor esforco de elaboracdo da
resposta, com um numero reduzido de frases. As Figuras 29, 30 e 31 representam a categoria

em relacdo a amostra coletada.
Figura 29 — Exemplo da categoria “respostas com nivel médio de personalizagdo”

Adrieli Demboski Vieira ola tenho o costume de apentar as espinhas que
L entdo gostana de saber o que eu posso usar para trar as manchas que a

espinha deixa do rosto?

Curtir - Responder - g% 1

9 0 Boticario Oi Adrieli. O ideal & ndo mexer na espinha & utiizar um
produto especial para eimina-la da pele. Temos o Soft Face
Capricho Gel Secativo Antiacne, ele € otimo € val mandar as suas
espinhas para bem longe! (&)

hitp://boticar.iof1gtVZZJ

S Soft Face Capricho Gel Secativo - O

4
4

4 Boticario
w IMuito pratico de usar, o Soft Face Capricho...
Curtir - Remover visualizagdo - 51

‘ Adrieli Demboski Vieira Muito abngada pela resposta foi de
) grande vaba para mim.

Curtir

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 05/06/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/62295907110906
0/?type=1&theater>.

O comentario exemplificado na Figura 29 é baseado no direcionamento da cliente
ao site da loja online de O Boticario, ao passo que a marca discorre superficialmente sobre o
produto. Apesar de ndo apresentar um esforco maior sobre o texto, O Boticario sugere uma
atitude que usuaria precisa tomar para solucionar o seu problema, fazendo com que a resposta
seja Unica e tenha ligacdo direta com 0 que a mesma descreveu no seu comentario. Ao se
mostrar satisfeita com a resposta dada, ha a possibilidade de a usuéria clicar no link indicado
pela empresa, agregando tanto na experiéncia da usuaria — ao estar a apenas um clique de
comprar um produto que vai resolver os seus problemas —, quanto na da empresa — ao indicar
um produto para uma questdo especifica, mostrando a diversidade de portfolio de mercadorias

gue a marca tem.
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Figura 30 — Exemplo da categoria “respostas com nivel médio de personalizagdo”

Fernanda Baka Artesanato Bom dia! Qual a cor de blush mais indicada
para quem tem a pele clara? Rosa ou Péssego?
Curtir - Responder marco de 2014 as 10

™9 0 Boticario Oi, Femanda! As duas cores combinam, mas o tom de
Pé&ssego esta suuuper em aita. Que tal expenmentar?

Curtir - ¢4 1 - 13 de matgo de 2014 as 23:00

Fernanda Baka Artesanato Era a resposta que eu querna 1s...pois
acho esse tom o maximo! IMuito obrigada pela dica...com centeza vou
expenmentar! Bjos

Curtir - 14 de margo de 2014

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 05/06/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/62295907110906
0/?type=1&theater>.

O dialogo da Figura 30, apesar de ndo ter muitas frases e ndo trazer grandes
contribuicbes para o conhecimento da usuéria, fez-se satisfatorio no momento em que
entregou 0 que a fa buscava. Além disso, manteve certo grau de unicidade, pois abordou o
tema sobre o qual foi questionado e instigou uma interacdo de retorno da usuaria, para
estabelecer relacdes mais duradouras e criar um lago forte entre si (RECUERO, 2009). A
equipe do 24 horas de Beleza também poderia ter enviado uma sugestdo de produto para a
usuaria Fernanda, com link para a loja online da marca, ja que a sua pergunta foi direcionada a
uma especificidade de uma das mercadorias que O Boticario vende. Esse comportamento da
marca se V€ em outras respostas, como 0s demais exemplos desta categoria, sendo possivel
tracar um paralelo com a constatada dificuldade em responder a todos os usuarios com

agilidade.



83

Figura 31 — Exemplo da categoria “respostas com nivel médio de personalizagido”

% Nainara Moura Ola gostaria de saber qual a melhor forma de cuidar desses
PAea cabsinhos

Curtir - Responder -3 1

9 0 Boticario Oi, Nainara! Em primeiro lugar: que cachinhos findos. @9
Vocg pode usar o shampoo € o condicionador de Baby Boti. A
nossa finha tem uma formula suave que hidrata € cuida do cabelo
das criangas com toda a deficadeza que elas merecem! (&) Begos
http://boticar.io/TnUesEUZ

Baby Boti Shampoo Suave, 200ml -
L O Boticario
Baby Boti de O Boticarnio: shampoo suave...

Curtir - Remover visualizagio -g5 1

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 05/06/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/62295907110906
0/?type=1&theater>.

Na Figura 31, O Boticario respondeu de forma carinhosa, fazendo uma
aproximacdo com a consumidora. Todavia, apresenta atributos técnicos dos produtos e
oferece uma resposta generalizada sobre o tema, de forma que poderia ter sido indicada para
qualquer outra pessoa que fizesse uma pergunta sobre esses produtos. Porém, por ter
comecado a interacdo gerando afinidade com a usuaria por meio da foto enviada, o exemplo

foi designado para essa categoria.

No segundo grupo de comentarios respondidos analisados, a equipe de O
Boticario também dispbs certa complexidade na elaboracao dos textos, dados os limites com o
primeiro grupo do corpus. Assim como no grupo anterior, o laco formado por essas conexdes
foi dial6gico, justamente pelas interacGes mutuas (PRIMO, 2003) que a marca manteve com
os seus fas, inclusive obtendo feedbacks positivos e tracando uma aproximacéo entre O
Boticario e as consumidoras. E importante ressaltar que nos feedbacks dos exemplos trazidos,
nenhum exalta a marca ou a agdo, como foi verificado no primeiro grupo classificado, dando
um sinal de enfraquecimento dos lagos sociais criados a partir dessas interagcdes (RECUERO,
2009).
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Os comentérios feitos pelas usuarias ndo abordaram nenhuma questdo que
envolvesse diretamente a auto-estima das mulheres e focaram mais nos produtos, fazendo
com que as respostas da marca fossem embasadas no conceito de diferenciacdo, a qual esta
atribuida ao Marketing 2.0 (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2010), que procura
satisfazer o consumidor apenas através das valorizagdes funcionais e emocionais que o
produto pode oferecer. As respostas também trazem cards que reforcam a presenca dos
especialistas, como na Figura 30, mas sem demandar um tempo maior na sua producéo, pois
foi constatado que ele foi usado em outros comentarios com o mesmo propdsito de endossar
as respostas que tiveram um teor mais alto de exclusividade apenas no texto que

acompanhava o card.

Gabriel (2010) reforca a necessidade das marcas reconquistarem a confiangca do
seu publico, transformando as préaticas de marketing como sdo conhecidas até hoje para
experiéncias que aproximem e engajem o consumidor. As conversas personalizadas vistas até
aqui sdo exemplos praticos dessa transformacdo, que mostram que a marca pode estar
proxima do consumidor, principalmente nos sites de redes sociais, que reverberam a sua voz
como em nenhuma outra midia. Galindo (2009) afirma que essas novas formas de conversar
com 0s consumidores sdo caracteristicas de um momento recente do Marketing, da qual O
Boticario tem se apropriado, principalmente com a realizacdo das acdes de marketing em
tempo real. Mesmo estando em nivel médio de personalizacdo de contedo, as respostas
oferecidas por O Boticario nessa categoria demonstram que a preocupacéo, a disponibilidade
e horizontalidade ao comunicar-se com 0s seus consumidores é o que mais enalteceu a marca

na acdo 24 horas de Beleza.

o Respostas com baixo nivel de personalizacdo

O terceiro grupo analisado, “respostas com baixo nivel de personalizacdo”,
abrange os seguintes atributos: indicacdo de links para a loja online da marca e Portal Viva
Linda, com referéncias sucintas sobre as especificacfes técnicas dos produtos; respostas da
marca que ndo abordaram a todos o0s questionamentos dos usuarios; cards genéricos, nos
quais o usudrio deveria buscar a sua resposta; e baixo investimento de esforco na formulagédo
das respostas. Do total de comentarios coletados, 18% deles constituem esse grupo, que
apesar de trazer interagbes muatuas e criarem lacos dialdgicos entre os atores sociais,

representa lacos fracos (RECUERO, 2009), em que 0 usuario ndo se sente tdo proximo a
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marca quanto nas outras categorias. Abaixo, os diadlogos das Figuras 32, 33 e 34 sdo usados

como exemplos dessa categoria.

Figura 32 — Exemplo da categoria “respostas com baixo nivel de personalizagdo”

&% Ruth Veras Tenho o rosto bem bochechudinho, corte reto no ombro com franjao,
favorece ou desfavorece rostos cheinhos?
Curtir - Responder - 13 de margo de 2014 as ¢
P 0 Boticério Oi Ruth! Nosso cabeleireiro Viktor | fez umas dicas bem legais de
~ formato de rosto + corte de cabelo ideal. D& uma olhada e veja se ajuda:

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 05/06/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/timeline/story?ut=43&wstart=1388563200&wend=1420099199& hash=-
2226443799267395399&pagefilter=3>.

Ao oferecer um card com trés possiveis respostas (FIG. 32), O Boticario optou
por trabalhar com mais agilidade na hora de responder aos seus consumidores. O esforco
reduzido na formulacdo dos textos mostra um nivel raso de personalizacdo das respostas, sem
agregar na experiéncia do usuério. Pela falta de mais interagdes e pelo conteudo de ambos 0s
comentarios (dado pela fd e pela marca), a qualidade do capital social gerado por essa
interacdo é baixa (RECUERO, 2009).
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Figura 33 — Exemplo da categoria “respostas com baixo nivel de personalizagdo”

Marina Castro Bom dia, equipe de O Boticario! Minha divida de beleza &

sobre pele. Tenho a pele oleosa e acneica, fago tratamento dermatoldgico, €

estou sofrendo muito nessa £poca de calor, pois a maquiagem ndo dura e o

fico com o rosto brihando muito rapidamente, 0 que me causa

constrangimento. Sabemos que nio se pode lavar a face muitas vezes por

dia, € que ficar colocando camadas de po facial traz efeito artificial e pesado.

C que posso fazer para ficar com a pele fresca por mais tempo?? Muito

obrigada € um abrago a todos! (22

Curtir - Responder -g% 1- 14 de margo de 2014 5s 08:44

-1 0 Boticario Oi Marina Castro! Para saber como fazer a make durar
no VErao mesmo para guem tem pele oleosa, dé uma olhada nessa
maténa de Viva Linda! (&) http://boticar.io/1gtc1D7 Bejos

Saiba como fazer a make durar mais
em dias de muito calor - Viva...

Curtir - 14 de margo de 2014 as 09:13

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 05/06/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/62361681104328
6/?type=1&theater>.

A resposta de O Boticario, na Figura 33, ndo condiz com a elaboracdo da
pergunta. Longa e com caracteristicas especificas, a pergunta da usudria ndo foi respondida de
fato. Ao invés disso, Ihe foi oferecida uma matéria que tangenciava o tema sobre o qual
buscava ter mais conhecimento, demonstrando sinais de desatencdo por parte da equipe que

conduzia a agéo.

Figura 34 — Exemplo da categoria “respostas com baixo nivel de personalizagdo”

X Arlene Cavalcante Boa tarde! Gostarna de saber se ha algum produto das
finhas O Boticano para o 10sto para clarsar manchas
Curtir - Responder - % 2- 13 de margo de 2014 as 13:44
ﬂ 0 Boticario Ola, Adens! O nosso Active Dermato Sistema
' Clareador Gel previne & normaliza a produgio € a distribuigao da
melanina: http:/boticar.io/1c8yCFb. Bejos!

T- Active Dermato Sistema Clareador

4 Gel Facial, 20g - O Boticario
; Gel clareador facial Active Demmato de O...
] BOTICARIO.COM.BR | POR O BOTICARIO
Curtir - Remover visualizagao - 4 2 - 13 de margo de 2014 as 15:12

Arlene Cavalcante Mu'to bom, ja vou comprar (&)
Curtr - 13 de margo de 2014 as 15:29

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 05/06/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/62295907110906
0/?type=1&theater>.
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Na Figura 34, O Boticario respondeu a usuaria com termos técnicos acerca do
produto que ajuda a clarear manchas na pele, dificultando o entendimento de leigos que
pudessem ler o texto. Dessa forma, a marca cria obstaculos ao tentar se aproximar do
consumidor, demonstrando que entende de produtos, mas deixa a desejar no relacionamento
com os clientes ao trazer para a conversa especificidades de produtos. Da forma como
terminou, a resposta ndo abordou como o produto deixaria a pele da usuaria, muito menos
como ela poderia se sentir usando o mesmo. Apesar disso, além de ter ficado satisfeita com a

indicacdo do produto, a usuaria externou a sua decisdo de compra pela mercadoria.

No grupo “respostas com baixo nivel de personalizagdo”, a marca ofereceu
contetdos com mais agilidade, a ver pelos horarios de pergunta e de resposta do segundo
exemplo (FIG. 33), mas ao optar por esse caminho, deixou de apresentar uma qualidade
melhor nas respostas. A proposi¢cdo de valor das respostas centrou-se na funcionalidade dos
produtos ou do servico, caracteristica presente no Marketing 1.0 (KOTLER, KARTAJAYA E
SETIAWAN, 2010).

Nos exemplos trazidos para esse terceiro grupo, apenas um dos comentarios teve
uma réplica da consumidora, 0 que demonstra que ou as outras ndo viram as suas respostas,
ou ndo estavam do seu agrado e ndo se sentiram estimuladas a responder ou curtir o
comentario da marca. Como afirmado anteriormente, 0s comentarios desse grupo sdo 0s que
apresentam lacos sociais mais fracos em relacdo aos anteriores, ndo trazendo proximidade
nem intimidade com o consumidor (RECUERO, 2009). O capital social relacionado a essa
categoria ¢ a visibilidade (RECUERO, 2009), porque faz a marca ser vista por outros usuarios
que ndo estdo ligados a rede de O Boticario, mas tendem a ndo chegar a caracterizar uma
reputacdo ou popularidade, ja que sdo conexdes mais fracas, que ndo chamam a atencdo a
ponto de estabelecer um capital social cognitivo — que € a percepcdo que 0s atores tém sobre

0S outros.

Mesmo com a categoria “respostas automaticas” — a seguir —, o grupo “respostas
com baixo nivel de personalizacdo” ¢ o que mais demonstra fraquezas sobre a intengdo de
proporcionar aos consumidores uma consultoria de beleza exclusiva e personalizada sobre
beleza feminina, como afirma o regulamento da acdo. Ainda que tragam elementos que
deixem os contetdos com certo nivel de personalizacdo, as respostas ndo apresentam um
esforgo sobre a elaboracdo do texto, exclusividade ou unicidade no seu direcionamento as
usuarias. Segundo Torres (2009), o marketing de relacionamento oferece confiabilidade,

credibilidade e seguranca para 0s seus UsuUarios e nesses pontos, O Boticario deixou a desejar
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ao pronunciar no inicio da acdo que iria responder personalizadamente e ndo o fez totalmente,

como foi visto especificamente nessa categoria.

. Respostas automaticas

Na ultima categoria desta analise, “respostas automadticas”, os comentarios
oferecidos por O Boticario ndo trouxeram demonstracdo de esforco na elaboracdo dos textos,
ora por utilizar a mesma resposta para diversas conversas (FIG. 35 e 36), ora por ofertar um
card com resposta pronta sem texto auxiliar (FIG. 37), ficando claro que a equipe se utilizou
de uma automatizacdo de conteido na hora de responder os comentérios. Scott (2011) afirma
que a automacdo de marketing é um recurso valido para oferecer um atendimento rapido ao
consumidor e ndo gerar maiores expectativas, muito menos desapontamentos. Segundo o
autor, isso da credibilidade a marca e a probabilidade de sair na frente da concorréncia
durante o processo de compra é maior. Apesar de se utilizar de respostas iguais, essa categoria
€ a que mais teve possibilidades de gerar interagdes sincronas (REID, 1991 apud RECUERO,
2009), pela facilidade de entregar o contedo em um menor espaco de tempo. Ainda, algumas
respostas de O Boticario tentaram se aproximar dos usuarios ao colocarem 0s nomes dos

mesmos no inicio do comentario, na intencdo de humanizar a marca.

Figura 35 — Montagem de duas respostas semelhantes, na categoria “repostas automaticas”

\ ’ Danielle De Jesus Pina Bom dia! Qual a cor de sombra adequada para o Margarete Resende Oi! Boa tarde! Tenho olhos fundos, por isso nao me
S meus olhos? Minha palpebra € um pouco escura € meus olhos séo um . amisco na hora da maguiagem. Vocés podenam me dar dicas de como
"

pouco “fundos”. Obngadal: ) conseguir um efeito legal, mais harmonioso?

Courtir - Responder - 13 de margo de 2014 as 11:18 Curtir - Responder - 13 de masgo de 2014 as 13:49

P 0 Boticario Oi, Daniefe! O maquiador Sadi Consati da a dica: para P9 0 Boticario O, Margarete! O maquiador Sadi Consati dé a dica:
conseguir ter um resultado harmonioso, vocé deve investr (e muito!) para consegui ter um resuitado harmonioso, voce deve investr (e
em sombras de cores coloridas € vibrantes como azul, verde-agua e muito!) em sombras de cores colordas € vibrantes como azul, verde-
orquidea (a cor do ano!). O ideal € aplicar uma cor Unica na palpebra agua e orquidea (& cor do ano!). O ideal & aplicar uma cor (inica na
move! e depois complementar o visual com defineador e mascara palpebra movel e depois complementar o visual com defineador e
para ciios. Evite marcar o concavo e também as sombras escuras. méscara para cilios. Evite marcar o cdncavo € também as sombras
Seguindo essas dicas, voce vai suavizar os olhos mais fundos e escuras. Seguindo essas dicas, vocé val suavizar os olhos mais
ainda ficar com uma maguiagem super modema! fundos e ainda ficar com uma maquiagem super moderna’ (&2
Begos! Begos!

Curtir -y 1 - 13 de margo de 2014 as 16:48 Cuntir-f4 1 - 13 de margo de 2014 a5 1646
m Danielle De Jesus Pina Obrigada pela resposta! () Adorei!! a Margarete Resende Legal! Vou segur as dicas ... Obngado
Curtir - 13 de margo de 2014 55 16:42 = equipe O Boticano e Sadi Consati! (&)
Curtir - 13 de margo de 2014 as 17:54

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 05/06/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/62295907110906
0/?type=1&theater>.
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Figura 36 — Montagem de duas respostas semelhantes, na categoria “repostas automaticas”

Fernanda Trindade N&o sei usar delfineador liquido, alguma dica pra e . Gms Santos Gostaria de receber uma dica de como usas o delfineador
aprender?? & Liquido.
Curtir - Responder - 13 de margo de 2014 as 12:15 Curtir - Responder - 1- 13 de margo de 2014 as 12:12
ﬂ 0 Boticario Oi Fernanda! A blogueira Luiza Gomes dividiu com 0 24 ﬂ 0 Boticario Oi Gigleyane! A blogueira Luiza Gomes dividiu com o
- horas de beleza sua dica infalivel para aplicar o defineador. 24 horas de beleza sua dica infalivel para aplcar o defineador
“Eu aprendi a usar o delineador aplicando uma fita adesiva. Corte um “Eu aprendi a usar o defineador apicando uma fita adesiva. Corte um
pedacinno & tre 0 excesso de cola dando batidinhas. Coleda pedacinho & tire o excesso de cola dando batidinhas. Cole da
pont:nha'do qiho ateé a sobrancelha. Assim, o trago do defineador nao pontinha do olho até a sobrancetha. Assim, o trago do definsador nao
borra. Até hoje fago desse jeito.” bora. Até hoje fago desse jeito.”
Curtir -5 2~ 13 de margo de 2014 &s 23:41
P9 0 Boticério

Fernanda Trindade Otima dica!
Curtir - 13 de margo de 2014 as 23:58 Curtir -5 3 - 13 de margo de 2014 &s 234

» Gms Santos obngada pela dica!
Curtir - 14 de margo de 2014 as 07:54

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 05/06/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/62323931108103
6/?type=1&theater>.

Figura 37 — Exemplo da categoria “respostas automaticas”

ﬁ Liana Fornazari Ola minha pele € oleosa qual produto & recomendado?
M4 Betos
Curtir - Responder - 13 de margo de 2014 as 23:02

¥ 0 Boticario

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 05/06/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/62295907110906
0/?type=1&theater>.

E interessante ressaltar que nos dois primeiros exemplos (FIG. 35 E 36), as
usuarias que fizeram as perguntas ndo se importaram por terem recebido respostas
automaticas, agradecendo as dicas e valorizando a marca. Talvez 0s seus comentarios ndo

estivessem sequer n0s mesmos posts, e ndo observaram, em meio a tantos outros, que as suas
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respostas sdo iguais. 1sso mostra que mesmo respostas automatizadas podem surtir efeitos
positivos para a marca, de forma que elas se sintam plenamente satisfeitas com o contato que
Ihes foi feito. Vale ressaltar que as perguntas das usuarias eram muito parecidas, e O Boticario

otimizou o tempo respondendo aos questionamentos da mesma forma.

J& na Figura 37, a resposta foi completamente automatizada, oferecendo apenas a
usuaria uma imagem do produto com texto pronto no card, sem nenhum texto de apoio que
conferisse exclusividade & usuaria. Esse tipo de interacdo ndo gera proximidade com o
consumidor e ndo favorece a complementacdo das vendas, pois ndo sugere nenhum link da
loja online ou do portal da marca Viva Linda, extenuando a geracdo de satisfacdo funcional,
emocional ou espiritual para a usuaria (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2010).
Apesar de Vollmer e Precourt (2010) afirmarem que o marketing digital € que desempenha a
funcdo de manter um contato mais proximo com os clientes, nessa categoria, e em especial
nesse exemplo, restringe-se apenas ao contato superficial que é feito com o usuario. A
relacdo, que deveria ser priorizada, ndo se da de forma complexa, sedimentando lagos fracos
entre os atores (RECUERO, 2009). Ainda assim, se o cenario de marketing integrado for
ampliado, o marketing digital consegue ser um ponto de contato muito proximo com o
consumidor. Mesmo que seja superficial, ele acontece de forma direta, da marca para o

consumidor.

4.2.1.2 Interpretacdo dos resultados obtidos

Estar presente nas midias sociais significa, pelo menos em uma primeira
impressdo, que a marca estd predisposta a conversar com 0s seus consumidores. Conversar
sobre, pela e com a marca é a nova propaganda (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN,
2010) e manter canais ativos que reforcem esse didlogo é importantissimo para aproxima-los e
conservar um relacionamento forte e duradouro com os consumidores, através do marketing
de relacionamento (TORRES, 2009). A acdo 24 horas de Beleza foi uma conversa
potencializada, que instigava 0s usuarios a interagirem e tinha como objetivo ser colaborativa
e promover O Boticario como uma marca que se importa com os seus clientes, além de
colocar o0s seus produtos em uma vitrine para os usuérios. E importante ressaltar que, apesar
de O Boticario convidar os usuarios a participarem, o interesse era do usuario em fazer uma
pergunta, ele que buscava o contato com a marca, diferente de como acontece nos pontos de

contato tradicionais (GABRIEL, 2010) em que esse didlogo muitas vezes inexiste. 1sso mostra
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como O Boticério é relevante para esse grupo de usuarios, a ponto de permitirem que a marca

se faga presente nas suas redes sociais.

Na amostra selecionada, O Boticério primou por responder aos seus consumidores
de forma personalizada. Mesmo com algumas respostas automatizadas, mudando apenas o
nome dos fas nas respostas, a marca obteve muitos feedbacks positivos. O capital social
gerado da acdo 24 horas de Beleza foi relacional cognitivo, e compreende o valor de
autoridade, pois obteve visibilidade ao ter quase 60 mil interacbes — alcancando muitos
usuarios do Facebook —, reputacdo — ao ter uma percepc¢do qualitativa construida pelos atores
sociais que participaram da acdo — e popularidade — pela quantidade de conexdes realizadas
durante a acdo. A autoridade € relacional porque é fruto das relacGes entre os atores sociais, 0
que pode ser visto em varios exemplos apresentados anteriormente, em que 0S USUArios
expdem as suas percepcdes sobre as respostas que tiveram da marca. Também é cognitiva por
causa da assimilacdo que os consumidores tiveram sobre a acdo proposta por O Boticario
(GABRIEL, 2010), a exemplo dos comentarios contendo elogios (FIG. 38) ou criticas (FIG.

39) por parte dos consumidores.
Figura 38 — Exemplo de elogio a acdo

m Ana Licia Amaral Parabéns ao Boticano pela agdo inovadora!!
Curtir - Respondsr - £ 1

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 08/06/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/timeline/story?ut=43&wstart=1388563200&wend=1420099199&hash=-
2226443799267395399&pagefilter=3>.

Figura 39 — Exemplos de critica a agdo

A Aline Theis gostana que me dessem uma resposta por favor
Crurtir - Responder

ainda... (1
Courtir - Responder

ﬂ Tuanne B. Tonetto Tafner Fiz uma pergunta ontem & nao obtive resposta

Fonte: Screenschot feito pela autora, em 08/06/2015. Disponivel em
<https://www.facebook.com/oboticario/photos/a.199125530159085.47967.140105282727777/62337390773424
3/?type=1&theater>.

Os comentarios negativos vieram pela frustracdo que O Boticario gerou nas
consumidoras ao destacar que seriam respostas em tempo real, durante 24 horas. Pelo alto
volume de interacdes, a equipe nao conseguiu suprir a demanda, respondendo por diversos
dias posteriores as duavidas que ficaram sem respostas. Outro motivo pelo qual surgiram
comentarios negativos foi de que, segundo Gabriel (2010), com a Internet, as pessoas se

habituaram a reclamar em tempo real também. Portanto, se a resposta nao foi dada ou nao foi



92

satisfatoria, 0 mesmo canal de conexdes positivas com a marca se torna um disseminador de

discurso negativo em relagdo a empresa, sendo prejudicial para a reputacdo da mesma.

De acordo com as premissas do marketing (KOTLER E KELLER, 2006), todos os
didlogos gerados por O Boticario contribuiram para que os usuarios percebessem um valor na
marca e nos produtos. Tanto positivo — em vista daqueles que receberam respostas
satisfatorias para as suas ddvidas —, quanto negativo — a exemplo dos comentarios ndo-
respondidos, dos atrasados ou dos que tiveram baixa personalizacéo —, o Valor Percebido pelo
Cliente (VPC) dessa acdo, juntamente com outras experiéncias que 0s usuarios podem ter tido
com a marca, agregam na disposicdo final deles em adquirir ou ndo os produtos de O
Boticario e, segundo os autores, um alto VPC é o que transforma um cliente satisfeito em
cliente fiel. Caso efetuem a compra, eles terdo expectativas em relacdo ao uso e verificardo se
estas condizem com as caracteristicas e beneficios que foram apresentados pela prépria marca
em didlogo um-para-um com eles nas a¢des de conversas personalizadas, como 0 24 horas de
Beleza. Fazer uma acdo com as propor¢oes que o 24 horas de Beleza teve, obtendo quase 60
mil interacfes em apenas um dia, é bastante arriscado se a marca oferecer produtos que nédo
satisfacam as expectativas dos clientes ou se ja obtém um histérico negativo de feedbacks dos
consumidores. 1sso porque os clientes podem se voltar contra a marca, e com a visibilidade e
a popularidade (RECUERO, 2009) que a acdo teve, por exemplo, as interacbes acabam

ficando em evidéncia.

O posicionamento de O Boticario, como pode ser visto no site do Grupo
Boticario™, ¢ “beleza ¢ o que a gente faz”. Juntamente, um dos valores culturais da marca
apresentados no site ¢ “valorizamos as pessoas ¢ as relagdes”. Segundo Kotler, Kartajaya ¢
Setiawan (2010), é a incorporacdo de valores sociais na cultura de uma empresa que vai
demonstrar o quanto ela se preocupa e contribui para o bem-estar dos seus consumidores,
alinhada as ideias do Marketing 3.0 e a busca contemporanea das pessoas por experiéncias e
por marcas que preencham o seu lado espiritual. O 24 horas de Beleza sintetizou o
posicionamento e os valores de O Boticario em uma acdo de marketing em tempo real que
preconizava pelos didlogos personalizados, proporcionando experiéncias de marca para o
consumidor, fazendo-o visualizar a dedicacdo da empresa em manter uma relacdo Unica com

ele. Os autores também afirmam que “para fazer marketing da missdo da empresa ou do

**Disponivel em: <http://www.grupoboticario.com.br/pt-br/institucional/Paginas/nossa-marca.aspx>. Acesso em:
17 jun. 2015.
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produto junto aos consumidores, as empresas precisam oferecer uma misséo transformadora,
criar historias atrativas em torno dela e envolver os consumidores em sua concretiza¢do”
(KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2010, p.73). Nesse sentido, principalmente nas
respostas com alto nivel de personalizacdo, O Boticario demonstrou os principios de marca
que transforma através da beleza, evidenciando em histdrias Unicas, dos seus proprios

consumidores, que prioriza o bem-estar de cada um deles.

Por ter sido a primeira acdo de real-time marketing, a equipe de O Boticario
demonstrou certa inexperiéncia com o volume das interacbes no 24 horas de Beleza. Em
outras agBes do mesmo estilo, por exemplo, a do Dia das Méaes de 2015 (FIG. 14)>* que
ocorreu mais de um ano depois, a empresa se mostrou mais competente na agilidade das
respostas, em uma analise superficial feita pela autora. Contudo, a inédita acdo continua sendo
um case no quesito inovacdo e personalizacdo de conteudo para os seus consumidores. De
acordo com Kaotler, Kartajaya e Setiawan (2010), ser sensivel as mudancas do mercado e estar
pronto para se transformar é uma das premissas do Marketing 3.0. Nesse sentido, a presenca
de O Boticario nos sites de redes sociais, principalmente com as acdes de marketing em

tempo real, tem sido significativa para a modernizacdo do seu composto comunicacional.

>*Ver Figura 14 -Exemplo de card de produto, na pagina 62 desta monografia.



94

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa tinha como norte compreender em que termos a conversa
personalizada em tempo real, com atengdo especial e exclusiva ao usuario é efetiva na
tentativa de aproximar marca e usuario. Dada essa temética, buscou-se apresentar como 0
marketing em tempo real atua e como funcionam as interaces nas midias sociais. Atraves do
estudo de caso da relacdo de O Boticario com o0s usuarios no Facebook, especialmente na
acdo 24 horas de Beleza, ao confluir os estudos de marketing e redes sociais online e 0s
resultados do mercado, pode-se avaliar que a personalizacdo de contetdo contribui para
engajar usuarios a marca, principalmente em termos mais qualificados que demonstram ter
um empenho da marca em satisfazer os seus consumidores, em niveis funcionais, emocionais

e espirituais.

Pretendendo responder ao primeiro objetivo especifico tracado inicialmente —
analisar os contetidos postados na fanpage de O Boticario durante a acdo em relacdo a
possibilidade de geracdo de engajamento com seus consumidores —, a analise dos conteddos
publicados na pagina de O Boticario durante a acdo 24 horas de Beleza permitiu inferir que as
pessoas de fato curtem a marca no Facebook por causa dos seus produtos. As publicacdes que
destacaram os perfumes e hidratantes da marca nas imagens tiveram alto indice de
engajamento, fazendo com que a agdo como um todo tivesse numeros significativos de
interacdes. Nesse sentido, é possivel compreender que 0 marketing nas midias sociais se torna
relevante para os usuarios que acompanham paginas de marcas quando essas abordam
assuntos que facam sentido com o que as empresas oferecem. Ao curtir uma fanpage, o
usuario estd em busca de maiores informacgdes sobre o que aquela marca vende, por isso, ela
precisa avaliar a melhor forma (de identidade visual e discurso) de entregar contetdos, de

modo que instigue a participacdo e o engajamento dos seus consumidores.

Para atender ao segundo objetivo de identificar em que nivel de personalizacao
ocorreram as respostas por parte de O Boticario para 0s usuarios, analisaram-se cem
comentarios que foram respondidos pela marca, sendo possivel verificar caracteristicas
comuns a eles que originaram categorias com base na personalizacdo de conteldo. As
categorias permitiram que a analise fosse mais objetiva, a fim de entender em que termos elas
contribuiram mais para gerar uma aproximacdo dos usuarios em relacdo a marca. Para
responder ao terceiro objetivo especifico desta pesquisa — avaliar, através dos feedbacks dos
consumidores, a demonstracdo de satisfacdo em relacdo as respostas entregues pela marca —,

tracou-se um paralelo entre os feedbacks dos usudrios e as categorias anteriores para auxiliar
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no entendimento de quais os ideais de respostas favorecem maior engajamento com as

marcas.

Em um termo ideal, as respostas que mostraram ser muito eficientes na tentativa
de aproximarem os usuarios a marca foram conteddos altamente exclusivos e que,
principalmente, tiveram todos 0s seus questionamentos respondidos com muito empenho,
compreendendo que a equipe dedicou tempo e conhecimento com um dnico usuario. Com
essa personalizacdo e demonstracdo de dedicacdo, hd a maior chance dos consumidores se
tornarem fiéis & marca, porque dado o momento da decisdo de compra desses usuarios, €
possivel que ela seja lembrada por ter oferecido uma experiéncia de marca e de importancia

ao usuario em certo momento.

Como foi visto durante este estudo, respostas que foram compostas com um nivel
inferior de qualidade ao que se considera ideal para uma acdo de marketing em tempo real
também foram eficientes ao tentarem se aproximar dos consumidores. Entretanto, percebe-se
gue 0s usuarios nao sdo tao efusivos e ndo enaltecem a marca nos seus feedbacks, tornando-se

S0 mais um ponto de contato com a marca, e ndo uma experiéncia marcante.

Em outro termo, no caso das marcas oferecerem respostas superficiais, em que
apenas tangenciam o assunto abordado pelo usuério, de modo a atenderem a sé alguns
questionamentos das consumidoras, verificou-se que esse tipo de resposta ndo estimula uma
proximidade com o usuario, no sentido de ele querer desenvolver uma relacdo com a marca,
mesmo que via redes sociais online. Para 0 usuario se sentir incentivado a interagir, ele
precisa constatar que a marca esta tendo o0 mesmo empenho que ele ao dedicar tempo e

interesse nesse tipo de acéo.

Para atingir esses termos, 0 caso ajuda a compreender que, para uma marca criar
um relacionamento com os seus usuarios e fazer diferenca em uma experiéncia ao utilizar
sites de redes sociais, é preciso levar em consideracdo algumas atitudes pré, durante e pos
acOes de marketing em tempo real. Para manter um dialogo personalizado, a marca precisa se
preparar, ou seja, montar uma equipe e treina-la a fim de transmitir a linguagem que a marca
utiliza normalmente. Se ndo estiver preparada e oferecer respostas diferentes, com vieses
distintos, pode acabar confundindo os usuarios em relacdo a identidade da marca, que é
construida com o esforco de muitos outros canais. Durante as acdes, as marcas precisam
atentar para o tempo de espera do usuario, pois 0s proprios consumidores podem assumir o
papel da marca, o que pode ser negativo, visto que eles podem se manifestar contrarios a

marca, ou até mesmo dar respostas diferentes/erradas, dicas de outras marcas, etc. para outros
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usuarios. Apds as agdes, 0 usuario nao pode se sentir desamparado pela marca. Se interagir
com a marca novamente, € um sinal de que o interesse dele pela marca se manteve, sendo uma
oportunidade para a empresa de sedimentar esse relacionamento e transforma-lo em um

consumidor fiel.

As acles de marketing em tempo real sdo uma via de mao dupla. A marca sé
consegue interagir com os usuarios se estimular que eles participem a fim de receber o retorno
da marca. Por outro lado, os usuarios sé vao ficar satisfeitos se perceberem que esse estimulo
ndo foi a toa, que a marca se dedicou e, de fato, quer ajuda-lo. Nesse sentido, pode-se concluir

que participacdo dos usuarios exige estimulo e dedicacdo por parte das marcas.

Para ter uma visdo mais completa do tema em outras possiveis pesquisas, seria
necessario o auxilio de softwares para catalogar os comentarios e conseguir avaliar com mais
precisdo e detalhamento as caracteristicas comuns a eles, também, as suas divergéncias, além
de mais tempo dedicado a analise dos mesmos. Todavia, nesta primeira pesquisa sobre o
tema, as publicacdes e os cem comentarios foram suficientes para a realizacdo de uma analise

com base documental e bibliogréafica.

Ainda, esse estudo pretendeu oferecer as marcas e aqueles que trabalham e/ou se
interessam por midias sociais, principalmente, que buscam interagir com 0S seus
consumidores de uma forma diferenciada, uma analise em profundidade sobre as interacfes
mutuas em tempo real. Essas sdo a base do relacionamento nas redes sociais online, e, por
iss0, sdo tdo importantes de serem pesquisadas. Almeja-se, com esta monografia, contribuir
para os estudos de estratégias de marketing digital e gerar o interesse de outros pesquisadores
para aprofundamento das questdes de personalizacdo de conteldo nas midias sociais e
geracdo de engajamento e desenvolvimento deste tema que é tdo significativo para a

aproximacao entre marcas e usuarios.
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ANEXOS

CD-ROM com cem comentérios divididos em quatro pastas: respostas com alto nivel de
personalizagdo; respostas com nivel médio de personalizagdo; respostas com baixo nivel de

personalizacdo; e respostas automaticas.



