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RESUMO

Este estudo busca mostrar a relevancia que as redes sociais assumiram na sociedade
brasileira, em especial o Facebook, e assim alertar como essa midia pode ser util as
acOes de marketing das organizacdes. O objetivo do estudo em questdo é expor a
necessidade de um planejamento para a atuacdo das empresas no Facebook como

ferramenta para a atividade de gestéo de marca.

Palavras-chave: marca, gestao de marca, redes sociais, Facebook



ABSTRACT

This study seeks to show the relevance that social networks have taken in Brazilian
society, particularly Facebook, and so present how this media may be useful to the
organizations’ marketing activities. The objective of the study is expose the need for

planning for corporate actions on Facebook as a tool for brand management activity.

Keywords: brand, brand management, social networking, Facebook
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1 INTRODUCAO

Uma rede social € um grupo de amigos e conhecidos que compartilham dados,
informacdes e opinides. Sendo o Homem um ser social, desde o inicio da humanidade
as redes sociais se fazem presentes constituidas de familias, amigos, conhecidos,

habitantes da mesma regiao, etc.

A internet promoveu o alargamento das redes de conhecimento para fora dos
limites geograficos. A ligacdo entre computadores em diferentes universidades dos
Estados Unidos permitiu a partiiha de conhecimentos, através de e-mails, entre
diferentes investigadores. Os e-mails trouxeram consigo listas de contatos e um tipo de
correspondéncia eletrdnica, fato que podemos considerar como as primeiras redes
sociais com comunidades na internet. Até hoje as listas de distribuicdo de e-mail sao
umas das formas mais populares de interacdo entre diferentes pessoas em diferentes

espacos geograficos, mas com um tema ou interesse em comum.

Os blogs e os CMS* vieram dar uma nova “cara” a estas listas de e-mail e criar
paginas de suporte para os temas e interesses. Porem o grande “boom” nas redes
sociais na Web foi dado com o advento da chamada Web 2.0% Existem varios sites que
permitem o registro automatico de novos utilizadores que tém liberdade para inserir
conteudo, convidar novos amigos, criar uma rede de contatos e partilhar com eles

diversos contetdos e informacdes, e estes sites nds chamamos de redes sociais.

O diferencial para o sucesso das redes sociais que conhecemos hoje é que elas

proporcionaram as pessoas manter contato com amigos reais (referimo-nos a amigos

! Sistema de Gestéo de Contetido - SGC (do inglés Content Management Systems - CMS), é um sistema
gestor de web sites, e intranets que integra ferramentas necessarias para criar, gerir (inserir e editar)
conteldos em tempo real sem a necessidade de programacéo de cddigo, cujo objetivo € estruturar e
facilitar a criac8o, administracéo, distribuicdo, publicacdo e disponibilidade da informacéo.

> O termo Web 2.0 é utilizado para descrever a segunda geracédo da World Wide Web--tendéncia que
reforca o conceito de troca de informacdes e colaboracé@o dos internautas com sites e servicos virtuais. A
idéia € que o ambiente on-line se torne mais dindmico e que os usuarios colaborem para a organizagcéo
de contetdo.


http://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADngua_inglesa
http://pt.wikipedia.org/wiki/CMS
http://pt.wikipedia.org/wiki/Websites
http://pt.wikipedia.org/wiki/Intranet
http://pt.wikipedia.org/wiki/Tempo_real
http://pt.wikipedia.org/wiki/Programa%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/C%C3%B3digo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Administra%C3%A7%C3%A3o
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conhecidos fora da Web) e com amigos virtuais (referimo-nos a amigos conhecidos na
Web) situados em diferentes espacos geograficos em tempo real, e mais do que isso,
hoje ndo sabemos ao certo quantos e quem sdo0 as pessoas com acesso ao que Vocé

compartilha de contetudo e opinido em sua conta de rede social.

Este sucesso é refletido em nimeros. O percentual de brasileiros com acesso a
Internet superou o numero de pessoas sem conexao pela primeira vez, segundo
informacdes da pesquisa TIC Domicilios 2012, feita pelo Centro de Estudos sobre as
Tecnologias da Informagéo e da Comunicacgao (Cetic). O TIC aponta que o Brasil possui
24,3 milh6es de domicilios com acesso a Internet e 80,9 milhdes de usuarios de
Internet (Que acessaram a Internet pela Ultima vez ha menos de trés meses). Ainda
segundo o estudo da CETIC, destes usuarios, 84% buscaram informacdes nos ultimos
trés meses e 73% utilizaram redes sociais nos ultimos trés meses. Segundo Alexandre
Sanches Magalhaes, gerente de analise do Ibope/NetRatings, “o ritmo de crescimento
da internet brasileira é intenso. A entrada da classe C para o clube dos internautas deve
continuar a manter esse mesmo compasso forte de aumento no niamero de usuarios

residenciais”.

Apenas o Facebook possui 64,8 milhdes de usuarios no Brasil (SocialBakers,
Dezembro 2012) e com uma audiéncia média de visitantes Unicos de 41,5 milhdes e
uma audiéncia média de visitas de 1,4 bilhdo por més em 2012 (ComScore My Metrix
Janeiro - Dezembro 2012). Esses numeros nao impressionam apenas as pessoas
fisicas, mas também (e talvez principalmente) as pessoas juridicas, e € por isso que
hoje é dificil uma empresa ndo pensar ou estar inserida em redes sociais, e

essencialmente no Facebook.

Dada essa necessidade criada pelo mercado de estar presente nessa midia é
gue muitas empresas nao analisam as oportunidades, riscos e consequéncias de se

inserirem nas redes sociais, s&0 muito raras as empresas que planejam esse processo.

Planejamento este, necessario para que esse investimento seja bem feito. Talvez

o0 grande erro das empresas seja justamente ndo enxergar essa participacdo no
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Facebook ou qualquer outra rede social como um investimento ou até mesmo como um

custo.

Sendo assim, o desenvolvimento de estudos a respeito das redes sociais virtuais
como ferramenta de marketing se qualificam como importantes para organizagdes no
contexto atual, em especial aquelas que atuam em nosso pais. O que este estudo
pretende € justamente expor essa necessidade de planejamento e enxergar as redes
sociais, e em especial o Facebook, como um investimento para as organizacdes e suas
areas de marketing. Como o foco do estudo norteia o uso do Facebook como parte de
uma estratégia de branding, vamos buscar trazer conceitos importantes para essa
atividade de marketing, niumeros do Facebook no cenario brasileiro e analise dos
pontos quem devem ser considerados em um planejamento de insercdo nessa nova

ferramenta social online.

2 OBJETIVOS E DELIMITACAO

A proposta desse trabalho é expor a forca das redes sociais no Brasil,
especificamente o Facebook, e demonstrar como essa rede pode ser Util para as areas
de marketing das organizacdes. Sendo assim, o trabalho tem como objetivo geral
fornecer conhecimentos para que as organizacbes sejam capazes de transformar o

Facebook em uma ferramenta eficaz no processo de construcao e gestao de marca.

De forma a atingir a proposta do estudo, propomos 0s seguintes objetivos

especificos:

+» Compreender o conceito de marca;
++ Compreender o conceito de branding;
+ Examinar a influéncia do Facebook na sociedade brasileira;
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+ Compreender como planejar a atuagédo no Facebook;

+ Analisar os usuarios da rede social.

3 PROBLEMATICA

A popularidade das midias sociais no Brasil, como Facebook, Twitter e YouTube,
€ crescente. O Facebook, por exemplo, cresceu 85% sua base de usuarios no Brasil em
2012, sendo o pais que teve maior crescimento no ano, segundo o artigo “10 Fastest
Growing Countries on Facebook in 2012” do site SocialBakers. O aumento expressivo
no numero de usuarios, a diversidade destes, o tempo de uso e o alto niumero de
informacdes que circulam nas redes sociais por minuto fez essa midia se tornar um

excelente meio de relacionamento e divulgacdo para as empresas.

Esses atrativos e 0 sucesso de organizacdes nas redes sociais fizeram com que
muitas empresas se sentissem obrigadas a estarem presentes nessa midia,
principalmente o Facebook, como se fosse uma regra e garantia de sucesso. Contudo,
nem sempre as empresas estdo preparadas para ingressar nesse meio, pois nao
possuem obijetivos, publico-alvo, conteldo e mao de obra para trabalhar com essa nova

ferramenta de marketing.

Portanto a entrada nas redes sociais sem uma capacitacdo e planejamento
adequados para atuar nessa midia, pode gerar um resultado negativo para a imagem
da empresa/marca, ou seja, o0 que era bom e barato pode custar caro para ser
reparado. A maioria das empresas nao sabe o0 que busca na rede social e ndo sabe
como atuar, dado este fato, sera que a maioria das empresas estdo preparadas para

aproveitarem o Facebook como uma ferramenta para a construcéo e gestdo de marca?
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4 RECURSOS METODOLOGICOS

Nossa proposta € reunir dados e informacdes sobre a rede social Facebook no
Brasil e conceitos de marketing relevantes para a atividade de branding. O estudo usou

de pesquisa documental e bibliografica para reunir esse material.

A pesquisa bibliografica é feita a partir do levantamento de referéncias tedricas ja
analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrénicos, como livros, artigos
cientificos, paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma
pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador conhecer o que ja se estudou sobre
0 assunto. Existem porém pesquisas cientificas que se baseiam unicamente na
pesquisa bibliografica, procurando referéncias tedricas publicadas com o objetivo de
recolher informagdes ou conhecimentos prévios sobre o problema a respeito do qual se
procura a resposta (FONSECA, 2002, p. 32). Este tipo de pesquisa foi usado para a

coleta e analise de conceitos de marketing.

A pesquisa documental trilha os mesmos caminhos da pesquisa bibliogréafica,
ndo sendo facil por vezes distingui-las. A pesquisa bibliografica utiliza fontes
constituidas por material ja elaborado, constituido basicamente por livros e artigos

cientificos localizados em bibliotecas.

A pesquisa documental recorre a fontes mais diversificadas e dispersas, sem
tratamento analitico, tais como: tabelas estatisticas, jornais, revistas, relatorios,
documentos oficiais, cartas, filmes, fotografias, pinturas, tapecarias, relatorios de
empresas, videos de programas de televisado, etc. (FONSECA, 2002, p. 32). Os dados e
informagBes sobre o Facebook no Brasil s6 foram possiveis através de pesquisa
documental, que contou principalmente com servi¢cos de pesquisa como fonte (servi¢cos

estes que utilizam de pesquisas quantitativas).

Diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da pesquisa quantitativa

podem ser quantificados. Como as amostras geralmente sdo grandes e consideradas
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representativas da populacdo, os resultados sdo tomados como se constituissem um
retrato real de toda a populacdo alvo da pesquisa. A pesquisa quantitativa se centra na
objetividade. Influenciada pelo positivismo, considera que a realidade sO pode ser
compreendida com base na andlise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de
instrumentos padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa recorre a linguagem
matematica para descrever as causas de um fendmeno, as relagdes entre variaveis,
etc. (FONSECA, 2002, p. 20).

5 RELEVANCIA

Visto que as midias sociais proporcionam interacdo direta das empresas com
clientes, seu uso pode ser de grande importancia, ou até solucéo para atividades das
areas de marketing das organizacdes. O Facebook (atualmente a principal rede social
no Brasil e no Mundo), por exemplo, poder servir como: um meio de divulgacdo; um
meio de relacionamento com os clientes; um meio para realizagbes de pesquisas e
testes; um canal de vendas; e um canal da estratégia de branding, sendo este

especificamente, o foco deste estudo.

Dada a atual pressao que o mercado impde as empresas, de estarem engajadas
e presentes nas redes sociais, este estudo em questao ir4 colaborar com informacdes
relevantes para as organizacfes que tem o interesse na utilizacdo do Facebook como
parte da estratégia de uma construcao e/ou gestdo de marca. Desta forma facilitando

decisbes e agbes que busquem o uso dessa ferramenta para tal finalidade.
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6 A MARCA E SUA FUNCAO

Kotler observou que os primeiros exemplos conhecidos de uso da marca
ocorreram provavelmente nas artes, quando pintores e escultores pintavam ou
gravavam o nome em seus produtos. A partir do final do século XIX, porém, o uso de
marcas expandiu-se consideravelmente, chegando ao ponto de hoje vender-se quase
gualquer producdo com marca. As marcas tém assumido papel importante na
sociedade moderna, permeando todas as esferas do cotidiano humano: econdmico,

social, cultural, esportivo e religioso (KAPFERER, 2004).

Segundo American Marketing Association, uma marca € “um nome, termo, sinal,
simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que identifique os bens e
servicos oferecidos por um vendedor ou grupo de vendedores e os diferencie dos

demais concorrentes”.

Podem-se reconhecer dois conceitos associados a marca (ROCHA,
CHIRSTENSEN, 1999):

+ Esséncia da marca: refere-se aos atributos principais da marca, conforme
percebidos pelos consumidores. Os atributos podem ser tangiveis ou
intangiveis, reais ou imaginarios, emocionais ou racionais. A esséncia da
marca agrega ainda os significados simbdlicos que a marca traz consigo de
sua historia;

+ Identidade da marca: inclui os sinais e simbolos que fazem com que o
consumidor reconhega a marca, particularmente aqueles que lembrem

exclusivamente aquela marca.

A marca exerce fungcdo importantissima no processo de compra. Essa funcéo
esta ligada aos aspectos psicologicos do comportamento do consumidor. Quando
determinada necessidade faz-se sentir no individuo, ele é compelido a buscar uma

satisfacdo para essa necessidade, de forma a reduzir a tensdo gerada por ela. Em sua
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busca, o consumidor defronta-se com produtos alternativos, que poderdo satisfazer sua
necessidade. Qual deles escolher? O consumidor seleciona uma alternativa e realiza o
ato de compra e o de consumo, dos quais resulta a aprendizagem, que |he servira
como referéncia para nova tomada de decisdo quando a mesma necessidade voltar a
manifestar-se. Se o produto selecionado satisfaz a necessidade, devera ter maior
probabilidade de voltar a ser escolhido ao apresentar-se uma situacao similar. Contudo,
como reconhecer o produto? Como distingui-lo dos demais? E essa a fun¢éo primordial
da marca: identificar o produto diante do consumidor (ROCHA; CHIRSTENSEN, 1999).

A pergunta fundamental que o executivo deve-se colocar ao tomar decisées de
marca € a seguinte: qual o papel atribuido pelo consumidor a marca nesta categoria de
produtos? Os fatores que influem na importancia da marca devem ser cuidadosamente

analisados.

Uma marca ou brand é a percepcdo dos consumidores sobre um produto,
servigo, experiéncia ou organizagdo, ndo o que os profissionais de marketing pensam
gue a marca é, mas o0 que os consumidores acham que ela é. A marca esta nas ruas,
nas casas, sendo vivida e experimentada. O que o profissional de marketing tem a fazer

€ gerenciar esta marca como o objetivo de atribuir valor a ela.

7 BRANDING

A capacidade de uma determinada empresa ter conhecimento em gerenciar sua
marca toma como ponto de partida a necessidade de torna-la uma entidade perceptiva,
gue tem origem na realidade, mas reflete as percepcdes e talvez até as idiossincrasias
dos consumidores (KOTLER, 2000). A gestdo de marca ou branding pode ser definido

como o ato de administrar a imagem/marca de uma empresa. Ele também pode ser
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considerado como o trabalho de construgcdo e gerenciamento de uma marca junto ao

mercado.

Uma boa estratégia de estabelecimento de marca € importante, porque ajuda os
profissionais de marketing a desenvolver e manter uma imagem positiva entre 0s
compradores. Consequentemente, uma reputacdo de qualidade e valor pode atrair
novos clientes, assim como incentivar os ja existentes a se tornar fiéis a marca ou a
experimentar outros produtos da mesma marca. Associagdes positivas com uma marca
podem até mesmo persuadir as pessoas a dar a organizacdo uma segunda chance

guando ela comete um deslize ou encontra problemas.

Para a American Marketing Association, branding ndo é fazer com que um
consumidor escolha uma marca ao invés da marca concorrente. E fazer com que um
potencial consumidor perceba a marca como a Unica solu¢do para o que ele busca. A
Unica escolha logica para o que ela esta oferecendo. Branding € um sistema de
comunicacgio que deixa claro porque a marca importa. E achar e comunicar algo que
atraia 0s consumidores para a marca, ao invés de vocé ter que caca-los de modos,
algumas vezes, bem caros. Sendo assim, Branding € como é chamado o conjunto de

praticas e técnicas que visam a construcao e o fortalecimento de uma marca.

De modo geral, marcas fortes podem ser os ativos mais valiosos de uma
organizacdo, como observou o ex-presidente da Sony, Norio Ohga: “Nosso maior ativo
e formado por quatro letras: Sony. Nao é constituido por nossos edificios, nem por
nossos engenheiros, nem por nossas fabricas, mas por nosso nome”.
Estrategicamente, marcas fortes representam uma fonte de resultados positivos para as
empresas (DALDAUF et al., 2003), além de proporcionar sustentabilidade e vantagem
competitiva em relacéo a concorréncia (KELLER, 1993). Desse modo, enfatiza-se como
sendo de suma importancia criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar
seu conhecimento sobre produtos e servigos, no sentido de facilitar sua tomada de
decisdo, a0 mesmo tempo em que esse processo gere valor a empresa (KOTLER;
KELLER, 2006). A construcdo de uma marca forte para um produto, uma linha de
produtos ou servicos é consequéncia de um relacionamento satisfatério com o

mercado-alvo.
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7.1 Brand Equity

Brand Equity € o valor intangivel de uma empresa ou uma marca com base na
percepcdo de seus consumidores. O pesquisador José Roberto Martins caracteriza
esse termo como “tudo aquilo que uma empresa possui, de tangivel e intangivel, e que

contribui para o crescimento sustentado dos lucros”.

No que tange a definicdo e peculiaridade do Brand Equity, David A. Aaker,
professor de marketing da Haas School of Business em Berkeley — CA, decorre:

O Brand Equity € um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu
nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um
produto ou servigco para uma empresa. Para que certos ativos e passivos determinem o
Brand Equity, eles devem estar ligados ao nome e/ou simbolo da marca. Se o nome da
marca ou simbolo for mudado, alguns ou todos os ativos poderdo ser afetados, e

mesmo perdidos.

Uma marca ou um produto de forte equidade tende a ser facilmente lembrado,
bem conceituado e, por isso, recomendado por seus usuarios. Conseguem também
alcancar maior valor final em seu ponto de venda, ou, em se tratando de veiculos
automotores, por exemplo, obtém melhores precos de revenda em relagdo a seus

concorrentes.

No tangente as diretrizes do Brand Equity, Aaker e Erich Joachimsthaler
fundador e CEO da Vivaldi Partners Group pontuam:

+ Lealdade a marca — a capacidade de manter o cliente cativo em meio a ofertas
semelhantes;

% Notoriedade — o reconhecimento intrinseco percebido pelos consumidores a
atributos tangiveis ou mesmo intangiveis;

+ Qualidade percebida — clara diferenciacdo de superioridade em relacdo aos

prod utos concorrentes;
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by

% Associacdes a marca (para além da qualidade percebida) — percepcéo de
associacOes diretas ou indiretas muitas vezes relacionadas a fatores
socioculturais e de autoestima; e,

+ Um composto de outros ativos como patentes, marcas registradas e relacdes
com distribuidores identificam o reconhecimento e percepcdo por parte do

consumidor em relacdo a marca.

Muitos especialistas tém desenvolvido ferramentas para analisar a dimenséo do
valor de empresas e marcas na concep¢ao de seus consumidores, porém ainda ndo ha

uma metodologia universalmente aceita para tal medicao.

8 PRINCIPAIS CONCEITOS QUE NOREITAM A GESTAO DE MARCA

ApoOs analisar os conceitos de marca e branding, precisamos analisar e revisar 0s

conceitos que norteiam a gestdo de marca com o intuito de auxiliar sua aplicacao.

De acordo com a American Marketing Association, marketing é “o processo de
planejar e executar a concepgao, estabelecimento de precos, promoc¢ao e distribuicéo
de ideias, produtos e servigcos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais”. A esséncia do marketing é o desenvolvimento de trocas em que
organizacdes e clientes participam voluntariamente de transacdes destinadas a trazer

beneficios para ambos.

Ha dois tipos de clientes que participam de trocas comerciais, ha os compradores
organizacionais e os consumidores, sendo este ultimo o de interesse do estudo. Os
consumidores incluem individuos e familias que fazem compras para satisfazer suas

necessidades e desejos, resolver seus problemas ou melhorar sua vida.
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As necessidades de consumidores ou compradores organizacionais sao os bens
OU Servicos necessarios para sua sobrevivéncia, e os desejos referem-se a bens e
servigcos especificos que satisfazem necessidades adicionais que vao além da
necessidade de sobrevivéncia (CHURCHILL; PETER, 2000). O que uma gestao de
marca tem que objetivar é transformar sua marca em desejo para o seu mercado-alvo,
gue é o segmento especifico do mercado que uma organizacdo escolhe atender
(CHURCHILL; PETER, 2000).

Ao falar em mercado-alvo, estamos falando de segmentacdo de mercado, que é
0 processo de dividir um mercado em grupos de compradores potenciais com
necessidades, desejos, percepcbes de valores ou comportamentos de compra
semelhantes (CHURCHILL; PETER, 2000).

Comportamento do consumidor é outra definicdo importante para a gestdo de
marca. Segundo CHURCHILL, podemos defini-lo como os pensamentos, sentimentos e
acOes dos consumidores e as influéncias sobre eles que determinam mudancas. Ainda
segundo CHURCHILL, esse processo inclui cinco etapas: reconhecimento da
necessidade, busca de informacdes, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e
avaliacado pos-compra. Além disso, o comportamento do consumidor € influenciado por
fatores sociais, de marketing e situacionais. A gestdo de marca se enquadra dentro dos
fatores de marketing.

Outro conceito importante para este estudo € o da orientacdo voltada para o
valor, que é uma filosofia empresarial que se concentra em desenvolver e entregar um
valor superior para os clientes como modo de alcancar os objetivos da organizagéo
(CHURCHILL; PETER, 2000). O marketing voltado para o valor conta com seis

principios, que sao:

% Principio do cliente: concentre-se nas atividades de marketing que criam e
fornecem valor para o cliente;

+¢+ Principio do concorrente: ofereca um valor superior aos clientes em relacédo as
opc¢des da concorréncia;

« Principio proativo: mude o ambiente para melhorar as chances de sucesso;
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+¢ Principio interfuncional: use equipes interfuncionais quando elas melhorarem a
eficiéncia e a eficacia das atividades de marketing;

+« Principio da melhoria continua: melhore continuamente o planejamento, a
implementacéo e o controle de marketing;

% Principio do stakeholder: considere o impacto das atividades de marketing

sobre outros publicos interessados na organizacao.

Uma boa gestdo de marca tem que se basear nesses principios, destacando-se
dois deles: o principio do cliente e o principio do stakeholder. Em relacdo a este
segundo, se destaca pelo fato que um bom projeto de branding interessa muito a
stakeholders, ja que ir4 valorizar a marca e trazer maiores retornos, logo o processo de
gestdo de marca ndo pode esquecer de forma alguma os interesses dos seus
stakeholders (proprietarios, fornecedores, financiadores, grupos de pressdao,

funcionarios, etc.).

Em relag&o ao principio do cliente, as empresas devem compreender 0S seus
clientes, saber o que eles pensam, o que sentem, e como compram e usam produtos e
servigos. A gestdo de marca precisa construir relacionamentos de longo prazo com
seus clientes. Dentro dessa visdo, segundo CHURCHILL, existem pelo menos dois
tipos de relacbes que as empresas podem ter com os clientes, os relacionamentos em
gque os profissionais de marketing conhecem seus clientes pelo nome e podem
comunicar-se diretamente com eles (relacionamentos diretos) e os relacionamentos em
gue os profissionais de marketing ndo conhecem os clientes individuais pelo nome, mas
0s produtos desses profissionais tem significado para os clientes (relacionamentos
indiretos). Uma das vantagens que as redes sociais trazem a uma gestdo de marca é
proporcionar ou facilitar um relacionamento direto da empresa com os clientes a um

baixo custo.

Mais um conceito relevante para nosso estudo € a visdo dos clientes no
marketing voltado para o valor, o valor para o cliente é a diferenca entre as percepcoes

do cliente quanto aos beneficios e quanto aos custos da compra e uso de produtos e
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servicos (CHURCHILL; PETER, 2000). Lembrando que os beneficios que os clientes

podem receber da compra de produtos e servigos sao:

% Funcionais: beneficios tangiveis recebidos em bens e servicos;

+«» Sociais: as respostas positivas que os clientes recebem de outras pessoas por
comprar e usar determinados produtos e servigos;

+ Pessoais: 0os bons sentimentos que os clientes experimentam pela compra,
propriedade e uso de produtos, ou pelo recebimento de servigos;

+ Experimentais: o prazer sensorial que os clientes obtém com produtos e

Servicos.

E os custos que podem influenciar o valor percebido pelos clientes séo:

« Monetérios: quantidade de dinheiro que os clientes pagam para receber
produtos e servigos;

+ Temporais: tempo gasto comprando produtos e servicos;

% Psicoldgicos: energia e a tensdo mental envolvida em fazer compras e aceitar
0s riscos dos produtos;

«» Comportamentais: energia fisica que os clientes despendem para comprar

produtos e servigos.

Quanto maior for a diferenca dos beneficios para os custos, melhor sera para a
organizacdo. Desta forma, o que a gestdo de marca tem a fazer € buscar aumentar os
beneficios percebidos pelos clientes, principalmente os beneficios sociais, pessoais e

experimentais que sdo beneficios intangiveis.

O ser humano ndo possui apenas necessidades funcionais, de cunho pratico, a
serem saciadas. Os produtos ou servicos, unicamente como objetos ou acles
funcionais, n&o bastam. O sucesso estrondoso de muitas marcas nao se deve ao fato
de elas representarem produtos ou servi¢cos, mas de possuirem um significado forte.
Neste contexto de necessidades expandidas, os significados motivam, estimulam e
definem comportamentos e formas de se encarar a vida, representando os beneficios

simbdlicos das marcas.
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Segundo Mark Batey, ha um tipo de beneficio de marca capaz de ajudar a suprir
cada tipo de necessidade humana, e ele ainda propde um esquema em diagrama que
relaciona os estados das necessidades do consumidor com os tipos de beneficios de
marca, de modo que: uma necessidade utilitaria exija um beneficio funcional; uma
necessidade experimental, um beneficio sensorial/experimental; uma necessidade de
identidade, um beneficio expressivo; e uma necessidade emocional, um beneficio

emotivo (Figura 8.1).

Figura 8.1 — As necessidades das pessoas e 0s beneficios das marcas

utilitarios

ESTADOS DE
NECESSIDADE
DO CONSUMIDOR

senericios emotivo > BENEFiCIO8
DA MARCA eXPressivo SIMBOLICOS

funcianal

Fonte: BATEY, Mark — O significado da marca

Compreender onde estd o seu consumidor e qual a necessidade dele como
pessoa € importante, a fim de inserir estrategicamente em sua marca o tipo de beneficio
correto. Ainda € comum em nosso pais marcas de pequenas e médias empresas
apresentarem como beneficio real apenas atributos funcionais enquanto que o mercado
j& se apresenta mais exigente, em busca de beneficios sensoriais/ experimentais,
expressivos ou emotivos que o diferenciem da concorréncia. Afinal, funcionar é o

minimo que se espera. Emocionar é o diferencial.
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9 FACEBOOK E SUA FORCA NO BRASIL

O maior website de relacionamentos do mundo foi lancado em fevereiro de 2004
por um grupo de jovens universitarios da Havard. A plataforma, inicialmente, era apenas
disponivel aos estudantes da propria Universidade. Assim que comecou a funcionar, o
chamado The Facebook, teve 22 mil acessos em apenas 2 horas. Mark Zuckerberg,
Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin e Chris Hughes séo os fundadores desta rede que

mais cresce no mundo nos ultimos anos.

A idéia dos jovens era criar um website de relacionamento onde a experiéncia
social dos colegas universitarios acontecesse online, ou seja, um website onde fosse
possivel compartilhar fotos, dizer o que achou da ultima festa, convidar alguém para
sair, e ter um espaco virtual para interagir com 0s amigos e conhecer novas pessoas.
Este era basicamente o Facebook. Na péagina oficial, a rede é apresentada como um
espaco que "ajuda as pessoas a se comunicarem com mais eficiéncia aos seus amigos,

familiares e colegas de trabalho”.

O acesso ao Facebook aos poucos foi crescendo entre as universidades
americanas. Os jovens ligados as Universidades eram convidados a ingressar. Em
poucos meses, 0 website era 0 mais acessado entre varias Instituicdes. Em menos de
um ano ja tinha um milhdo de usuarios ativos. Em pouco mais de um ano, ja era
acessado por estudantes de mais de 800 Universidades. Em 2005, o acesso foi
expandido a escolas internacionais. E 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.

A partir dai, o Facebook rapidamente virou febre entre os jovens de todo o
mundo, transformando o criador de todo o sistema da rede social, Mark Zuckerberg, aos
23 anos, no bilionario mais jovem do mundo. O Facebook passou a receber

investimentos bilionarios, seu layout foi repaginado e novos aplicativos foram sendo
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incorporados a rede. Aos poucos, a pagina de relacionamentos tornou-se uma vitrine

mundial, e a rede de amigos, um espaco que despertou o interesse de organizacoes.

Em outubro de 2012, o Facebook anunciou que alcancou a marca de um bilhdo
de usuarios, sendo atualmente os trés paises com maior numero de usuarios 0s
Estados Unidos (164,9 milhdes), Brasil (65,6) e india (61,6), respectivamente, como
mostra a figura 9.1. Segundo o artigo “10 Fastest Growing Countries on Facebook in
2012”, publicado pelo site SocialBakers em Janeiro de 2013, o Brasil foi o pais que
mais cresceu em numero de usuarios em 2012, com 29,7 milhdes de novos usuarios,
ficando a frente da india que teve um crescimento de 21,3 milhdes (figura 9.2). Isso
significa que a abrangéncia do Facebook no Brasil se aproxima a um terco (32,4%) da
populacdo de 201,1 milhdes de pessoas. O maior grupo de brasileiros na rede tem

entre 18 e 24 anos (20,8 milhdes) e os perfis de mulheres sdo maioria (54%) do total.

Figura 9.1 — Ranking de Janeiro de 2013 dos paises com maior nimero de usuarios do Facebook

Last 6 months Last 3 months Last month Last 2 weeks Last week
O

= Country Population Number of Users ~ Change (%) Penetration
1 United States 310 232 863 164 958 520 2473180 € -1.50% 53.17%
2 Brazil 201 103 330 65 657 800 +420 620 ¢ +0.64 32.65%
3 India 1 173 108 018 61 699 860 -1 061 560 € -1.72% 5.26%
4 Indonesia 242 968 342 48 807 560 1775760 € -3.64% 20.09%
5 Mexico 112 468 855 39 810 580 22 4 + 35.40%
6 United Kingdom 62 348 447 32 597 440 -229 740 € -0.70% 52 28%
7 Turkey 77 804 122 32 260 940 -93 960 € -0.29% 41.46%
8 Philippines 99 900 177 30 214 120 -51 080 € -0.17% 30.24%
9 France 64 768 389 25 502 440 -111 660 € -0.44% 39.37%
10 Germany 81 802 257 25 284 240 -66 320 € -0.26% 30.91%

Fonte: SocialBakers Janeiro 2013
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Figura 9.2 — Ranking dos paises de maior crescimento absoluto no nimero de usuarios do
Facebook em 2012

# Country on Ja'r\:?sltjmm on De?;\tg( 2012 Atisoluts growth
1 Esd Brazil 35 154 500 64 878 260 +29 723 760
2 wia India 41402420 62 713 680 + 21311 260
3 ® Japan 6 266 440 17 196 080 + 10 929 640
4 E= |ndonesia 41774 960 51489 220 +9714 260
5 B+l Mexico 30 988 700 40 230 060 + 9 241 360
6 Vietnam 3 609 180 10 658 180 + 7 049 000
7 E= United States 157 412 260 163 817 940 + 6 405 680
8 +@. South Korea 5354740 10 063 420 +4 708 680
9 == Thailand 13 276 200 17 721 480 +4 445 280
10 BN Gemany 22 119300 25 332 440 +3213 140

Fonte: SocialBakers Janeiro-Dezembro 2012

Analisando numeros de audiéncia, divulgados pela comScore, Inc., lider em
medigcbes do mundo digital, fica muito visivel a supremacia do Facebook entre as
midias sociais perante a sociedade brasileira, e fato que deve se repetir em varios
outros paises. Como podemos ver na figura 9.3, o Facebook manteve a lideranca entre
as principais midias sociais em visitantes unicos de Dezembro de 2011 a Dezembro de
2012, tendo um crescimento de 21,9% comparando os dois meses em questdo. O
Facebook ja havia crescido 192% no comparativo de Dezembro de 2011 e 2010. A rede
social de Mark Zuckerberg supera o Youtube, que aparece em segundo no gréafico, em
mais de seis milhdes de visitantes Unicos no ultimo més analisado, o que comprova

ainda mais a lideranca sélida dessa rede.
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Figura 9.3 - Namero de visitantes Unicos das principais midias sociais no
Brasil nos ultimos treze meses
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Fonte: comScore My Metrix Dezembro 2011-2012

Mais impressionante do que o numero de visitantes Unicos € o numero de visitas
mensais que o Facebook alcancou ao longo dos treze meses analisados, como
mostrado na figura 9.4. Em Dezembro de 2012, a rede social recebeu mais de 1,5
bilhdo de visitas, superando em mais de 1,1 bilhdo o Youtube, novamente aparecendo
em segundo. Dados esses valores o Facebook teve em Dezembro 2012, em média, 36

visitas por visitante.
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Figura 9.4 - Namero de visitas das principais midias sociais no Brasil nos
ultimos treze meses
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Fonte: comScore My Metrix Dezembro 2011-2012

Outra métrica importante para consolidar a lideranca do Facebook no cenario

brasileiro € a média de minutos por visitante, que pode ser analisada na tabela 9.1,

configurada para média de horas por visitante.

Tabela 9.1 — Média de horas por visitante no Facebook

Média de horas por Visitante
Dez 2011 4,8
Jan-12 5,7
Fev 2012 6,2
Mar-12 6,9
Abr 2012 7,1
Mai 2012 7,8
Jun-12 8,1
Jul-12 9,0
Ago 2012 9,0
Set 2012 8,9
Out 2012 9,3
Nov-12 9,6
Dez 2012 9,4
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Todos os valores analisados mostram uma rede social com crescimento
acelerado e constante, e que sem duvida nenhuma foi incorporada pela sociedade
brasileira, visto que mais de 30% da nossa populagdo possuem uma conta no
Facebook e que no ano de 2012, em média 41,5 milhbes de brasileiros por més

acessaram a rede social com uma média de oito horas por més de uso.

O Facebook hoje € o site mais acessado do mundo, no ranking Alexa Internet
Inc., servico de internet que mede quantos usuarios visitam um site. A plataforma
também aparece como o primeiro colocado entre os sites mais acessados do mundo

buscados pelo Google, na lista da Ad Planner Top 1000 Site.

Como é apresentado em seu site oficial, o Facebook hoje "é um pedaco da vida

de milhGes de pessoas que vivem em todas as partes do mundo”.

10 PLANEJANDO A ATUACAO NO FACEBOOK

As midias sociais alteraram a dinamica de contato entre cliente e instituicao,
obrigando as empresas a se adaptarem para manterem um bom relacionamento com
0s consumidores via canal social. Essa midia, indiscutivelmente, é atraente para as
organizacdes, principalmente para os departamentos de marketing, ndo podendo ser

ignorada. Mas sera que sua empresa precisa estar nas redes sociais?

Durante nosso estudo, vimos inimeros fatores que comprovam a relevancia do
Facebook na sociedade brasileira, e como ele pode ser Util para as empresas. Contudo,
essa ferramenta, assim como qualquer outra, possui vantagens e desvantagens. O que
as organizacgfes precisam entender € que ndo basta estar presente na rede social e o

desejo de interagir com seus clientes, é necessario saber como realizar essa interagéo



30

da forma eficiente e eficaz, e para isso € preciso entender o que abrange essa

interacao.

Para a empresa L3 CRM, ser capaz de monitorar tudo o que est4 sendo falado

sobre a companhia ndo € motivo suficiente para ingressar nessa midia. “Apesar de

parecer um 6timo negécio, estar nas midias sociais ndo é para qualquer um”, destaca

Leandro

Lopes, diretor da empresa, que listou nove motivos para ficar longe desses

sites, o que também inclui o Facebook:

X/
£ %4

*0

*

*0

Contetdo: sua empresa tem algo a dizer que ndo se esgota nos canais de
comunicacao tradicionais, como site, newsletter e anuncios publicitarios? Se
estiver sem assunto, € melhor passar longe das redes sociais. Um perfil
desatualizado pode passar uma imagem de desleixo, e vocé ndo quer esse
valor aliado a sua marca, quer?

Relevancia: se o discurso da sua empresa é chato e irrelevante, ndo ha
espaco para ele nas redes sociais. Isso porque as pessoas nao tém tempo
para ler ‘bobagem’. Elas podem até passar tempo demais na internet, mas nao
sera lendo algo que ndo chama sua atencao;

Objetivos: defina seus objetivos com cuidado. Simplesmente “quero minha
empresa nas redes sociais” ndo é uma meta, e sim um meio para alcancar
algo. Por que vocé quer estar presente? Quer gerar trdfego para o site?
Aumentar seu cadastro de clientes em potencial? Gerar vendas? A simples
presenca de seus clientes (e concorrentes) ndo pode ser sua Unica motivacao,
Ou VOCé vai apenas gastar tempo e dinheiro;

Tempo e dinheiro: parece facil e barato entrar nas redes sociais. Mas néo é
bem assim. Criar o perfil é gratis, mas desenvolver contetdo para manté-lo
demanda o tempo de alguém, e isso tem custo;

CRM 1.0: como funciona sua relacdo com os clientes por vias tradicionais?
Como anda seu site e SAC? A menos que tudo funcione as mil maravilhas,
essa ndo é a hora de aventurar-se nas redes. Se sua empresa € ruim no CRM
tradicional, como vai se comportar no relacionamento com o cliente 2.0? E n&o

vale oferecer um servico melhor para os clientes digitais. Para ter uma
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comunicacao realmente eficiente com o cliente, ela precisa ser totalmente
integrada: todos os setores precisam conhecé-lo e atendé-lo da melhor forma
e no menor tempo possivel. Sem uniformidade, é melhor ficar offline;
Comunicagéo interna: como funciona a relagdo com seus colaboradores? N&o
adianta propor um didlogo com clientes via redes sociais se sua empresa
nunca conversou com os préprios funciondrios. Eles sdo seu publico-alvo
namero um, seus maiores vendedores, mas quase sempre ficam
completamente & parte de qualquer iniciativa criada online. Muitas vezes séo
proibidos de acessar essas redes no ambiente de trabalho. Manter uma
relacdo digital aberta e direta sera complicado se a empresa ja gasta tempo e
energia contra o chamado “radio peao”;

Medo: vocé tem pavor de que falem mal da sua empresa? Lembre-se que, nas
redes sociais, cada um diz o0 que bem entende. Os consumidores aproveitam
esse espaco para emitir opinides sobre diversos assuntos, incluindo as
marcas que os agradam ou decepcionam. Alguém pode reclamar do seu
produto ou servico. E vocé nao pode impedir isso. H4 como responder de
forma eficaz e conquistar aquele cliente de volta, mas ndo ha a possibilidade
de controle sobre o teor das conversas. Ou vocé se acostuma a lidar com isso,
ou é melhor ficar de fora;

Conhecimento: o mercado nao disponibiliza somente duas opc¢des de redes
sociais. Por isso, conhecer seu publico-alvo e saber que mensagem vocé quer
passar sdo essenciais na hora de escolher o melhor canal de comunicacéo.
Pode ser que seu cliente goste de podcasts e vocé continua insistindo em
apresentacoes por slide;

Resultados: vocé queria entrar nas redes sociais para saber mais sobre seu
cliente. E agora? Reunir um monte de dados ndo é garantia de que vocé vai
entender melhor esse consumidor e vender mais. A empresa precisa ter um
objetivo claro de como utilizara a informacédo. Estratégia é tudo. E nas redes

sociais ndo poderia ser diferente.
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Segundo o presidente da empresa Dotstore, especializada em desenvolvimento

e assessoria na criacdo de loja virtuais, os gerenciadores de paginas no Facebook

estdo vulneraveis a erros que dificultam o proposito da pagina, que € interagir com 0s

clientes. Entre esses erros, 0s mais comuns Sao:

X/
L %4

X/
L4

*

X/
A X4

N&o se conectar com as pessoas certas - As pessoas que fazem parte de sua
rede devem se identificar com o seu negdcio. E importante que os seguidores
se interessem pelo seu segmento para que haja a interagdo. Melhor poucos
seguidores ativos a muitos que n&do consideram sua marca.

Perder foco - Sabe-se que a internet possui uma quantidade enorme de
informacdes que podem te distrair na hora de escolher a postagem ideal. Ter
foco no seu publico, produto e intencéo é essencial para atingir seus objetivos
e ser coerente a postura da sua marca. Concentre-se no necessario e busque
obter informac@es rapidamente.

N&o conseguir alcancar clientes - Certamente, grande parte dos seus clientes
tenha um perfil nas redes sociais, porém, pode acontecer de vocé ter
pouquissimos seguidores comparado ao numero de clientes fidelizados. A
dica aqui é: procure! Encontre seus clientes na rede, o que pode ser feito
através do e-mail, e com um perfil encontrado é possivel ter acesso, inclusive,
a outras midias do mesmo consumidor.

Se perder em meio a tarefas e informacdes - Geralmente, é preciso atualizar
diversas redes sociais ao mesmo tempo, como Facebook, Twitter, Linkedin e
outros. Para ndo confundir as publicacdes e facilitar a organizacéo, existem as
“social dashboards”, que funcionam como uma lousa, onde todas as redes
sociais podem ser atualizadas e gerenciadas em um sé ambiente.

Esperar resultados r4pidos - Esperar retorno em curto prazo pela dedicacdo
as midias sociais pode gerar uma grande frustracdo. Isso porgue a atuacao
neste segmento demanda dedicacdo e paciéncia, jA que esta sendo
construido um relacionamento junto ao cliente. O resultado existe, mas nédo €
palpavel ou imediato.

N&o manter frequéncia nas publicagdes - Sua participacdo nas redes sociais

deve ser notada e, por isso, ausentar-se por muito tempo nao € positivo para o
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seu negaocio. Ja existem ferramentas que permitem programar posts em todas

as midias. Por isso, ndo dé desculpas, seja presente para seus seguidores.

Outros dois pontos a serem analisados nesse capitulo sédo duas importantes e
relevantes desvantagens que o Facebook agrega. Sua pagina no Facebook é chamada
de midia proprietaria, mas na pratica ela ndo é sua, as regras podem mudar toda hora
sem aviso prévio gerando um risco alto para alguns investimentos. Quem manda e

guem decide tudo € o Facebook.

A melhor amostra disso foi quando acabaram com a possibilidade de fazer
propagandas de terceiros. Vocé pode falar de vocé na rede, conversar com seus fas,
inserir conteudo, botar fotos e tudo mais, mas quem recebe pra fazer propaganda € o
Facebook. Isso matou da noite para o dia a receita de varios blogueiros e veiculos que

investiram muito tempo e dinheiro na rede.

O segundo ponto, que também comprova o papel passivo das empresas em
relacdo as decisfes de mudancas na rede, é que de uma hora para outra, apenas uma
pequena fracdo de usuarios passou a enxergar 0s posts que uma marca publicava em
sua fanpage. Alguns estudos (e o préprio Facebook) ja mostraram que um post alcanca
cerca de 16% da base de fas (e em alguns casos, menos de 8%). No caso da empresa
desejar que mais usuarios (ou “likers”) visualizem uma publicagcdo de uma promogéo,

ou foto ou frase do dia, ela tera que pagar.

Por isso, atualmente as empresas que nao estiverem dispostas ou capazes de
desembolsar investimentos para melhorar o alcance de seus posts, deve buscar inovar
cada vez mais em seus conteudos e incentivar o engajamento e compartilhamento dos

usuarios, podendo assim aumentar o numero de usuarios impactados com seus posts.



34

11 CONHECENDO 0OS USUARIOS

O internauta presente nas redes sociais ndo € homogéneo. Ele pode — e deve —
ser segmentado em categorias de acordo com as atividades que desempenha. Para
categorizar estes consumidores, a pesquisa “Producgéo e difusdo da midia social entre
Brasileiros”, realizada pela empresa eCMetrics (Julho 2012), definiu trés perfis:
criadores, multiplicadores ou passivos. Estar atento a esta diferenciacdo é importante
para que as marcas possam desenvolver acdes especificas de acordo com o0s seus

objetivos.

O estudo observou que a maior parte dos usuarios das redes sociais no Brasil
pode ser classificada como Passivos (72%), aqueles que ndo criam nem compartilham
conteldos sobre marcas, no entanto, leem, coletam e guardam as informacdes

disponiveis nas péaginas.

Os Multiplicadores respondem por 23% dos usuarios e sao aquelas pessoas que
recebem as informacdes e as passam adiante. “Os multiplicadores comentam aquilo
que veem e compartilham para os amigos. Eles sdo importantes para as marcas que
pretendem divulgar seus contetdos”, explica o pesquisador Ivan Casas, que coordenou
o estudo, em entrevista ao Mundo do Marketing (site brasileiro de referéncia em noticias

de marketing e negdcios).

Em menor indice aparecem os criadores, que respondem por 5% do total e sé&o
aguelas pessoas que produzem materiais sobre as marcas, empresas, produtos e
servicos nas redes sociais. Estes usudarios sdo importantes para as empresas que

pretendem ter os seus produtos avaliados pelos consumidores e melhorados.

A pesquisa aponta que 0s usuarios criativos e multiplicadores fazem parte da
parcela mais jovem da populacéo, de até 24 anos de idade. “Isso mostra que os jovens
Sd0 um segmento interessante para as empresas que desejam fazer um trabalho de

divulgacéo dos seus produtos em parceria com 0s consumidores”, completa Casas.
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Com tanta informacao, as corporacées se bem embasadas podem antecipar as
tendéncias, prever crises e oferecer aos consumidores exatamente o que eles querem
e precisam. Muito além da divulgacado institucional, Facebook, Youtube, Linkedin,
Vimeo, Flickr, Instragram, blog e muitas outras ferramentas, também ja estdo sendo
utilizadas pelas marcas que querem inovar, mas — mais do que iSSo — por quem quer se
relacionar, sinceramente, com seu publico. S0 essas empresas que vao ganhar o

“curtir’ do consumidor.

12 CONHECENDO O COMPORTAMENTO DOS USUARIOS

Baseando-se ainda em dados da pesquisa “Producao e difusdo da midia social
entre Brasileiros” da eCMetrics, atualmente 97% dos usuérios de internet no Brasil
possuem perfis nas redes sociais e utilizam os sites ndo apenas para contato com
amigos e trocas de mensagens, mas para informacéo e para atividades criativas. Os
dados também mostram um desejo maior de interagdo dos consumidores com as
marcas: 90% deles se envolvem ou gostariam de se envolver produzindo,
compartilhando ou comprando pelas redes sociais. Nove em cada dez brasileiros ja se
relacionam com as empresas de alguma forma e 72% dos entrevistados afirmam seguir
ao menos uma marca ou produto em suas redes sociais, enquanto 0 numero no ano

anterior era de 67%.

Entre os motivos que mais levam alguém a seguir uma determinada empresa, de
acordo com a eC Metrics, esta a apreciagdo da marca com outras pessoas, com 31%;
mesmo percentual daqueles que consideram legal estar associado de alguma causa
gue acreditam. Empatados com 29% estdo a vontade de aprender mais sobre a

empresa, e obter mais informacédo sobre os produtos de uma marca. Com menor
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namero estdo aqueles que desejam fazer parte de uma comunidade com a mesma

opinido, tendo 20%; e defender uma causa, com outros 18%.

Ainda sobre o levantamento, 42% dos entrevistados afirmam que gostariam de
se relacionar com uma marca para encontrar mais informacédo e conhecimento sobre
ela; enquanto 26% esperam ter uma experiéncia personalizada. Para 11% das pessoas
gue responderam a pesquisa, interagir de forma que contribuam mais para a criagao da

marca € um dos motivos de se ligar com uma empresa nas redes sociais.

De acordo com Gabriel Borges, CEO da Ampfy, agéncia de comunicacao
especialista na relagdo de marcas e consumidores nas midias sociais, 0s numeros
mostram amadurecimento do usuario de redes sociais no Brasil. “Tivemos um
crescimento consideravel em apenas um ano, que aponta para um maior interesse do
consumidor com as empresas nas redes. Se antes nao fazia parte do habito seguir uma
determinada marca no Facebook, Twitter, Pinterest ou Google+, agora 0s usuarios
buscam acompanhar de perto suas acbes e novidades nessas redes. Essa
aproximagdo do consumidor deixa clara a importancia das empresas saberem como
atuar nas redes sociais, e como fazer isto de maneira profissional”, pontua o executivo.
Na figura 12.1 podemos ver as maiores marcas em numero de fas no Facebook no

Brasil, que podem vim a servir de exemplo para acdes de outras marcas.

Figura 12.1 — Top 10 das marcas com maior nimero de fas locais no Facebook

e Page Local Fans - Fans

1 Guarand Antarctica 12 896 515 13 360 269
2 g§ <Cocacola 12 202 689 60 D45 113
3 @ Skol 11 837 058 11 947 544
4 HaotelUrbano.com T 473 255 7 542 393
S .J Lacta Oficial 7 039 725 ¥ 092 953
(=1 - L'Oreal Paris Brasil & 130 940 & 365 873
7 = a0 & 047 610 6 082 493
8 :}l Cerveja Bohemia 5 437 030 5 466 245
9 :@ GAROTO 5 006 326 5 114 038
10 Bis 5 073 528 5 106 095

Fonte: SocialBakers Julho 2013
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Outro comportamento relevante para o uso Facebook como ferramenta para as
organizacfes é saber quais sdo os horarios mais adequados de inserir conteado. O
Scup, plataforma de monitoramento e gestdo de midias sociais, divulgou em Abril de

2013, um infografico com os "horérios nobres" do Facebook no Brasil.

O estudo identificou os periodos de maior movimento na rede social usada por
mais de 67 milhdes de brasileiros. O levantamento, concebido a partir de uma amostra
de quase 34 milhBes de posts e comentarios coletados pelos monitoramentos feitos
com o Scup em 2012, revela que a qualquer hora do dia capturar a atencao dos

usuarios da rede social pode ser um grande desafio.

Segundo a anadlise, 0 volume e a distribuicdo de posts e comentarios €
semelhante entre segunda e sexta-feira, durante todo o dia. Entretanto, ha uma
pequena mudanca aos sabados e domingos, quando os usuarios brasileiros parecem
tirar uma folga da rede social. Ha neste periodo, segundo o Scup, uma excelente
oportunidade para marcas e empresas conversarem com seu publico, ja que a disputa

pela atencdo € menor.

Conforme outros estudos ja mostraram, entre 20h e 21h, o Facebook parece
atingir um pico de uso. Mas como ressalta a empresa, isso ndo quer dizer que esse seja
o melhor horério do dia para postar na rede social, ja que a quantidade de oferta pode

ser muito maior.

Antes do almogo, entre 11h e 12, o movimento cresce e pode ser uma boa hora
para postagens mais descontraidas. E neste periodo que quem comecou a trabalhar
cedo utiliza a rede social como um elemento de descontracdo. As pessoas comecam 0S

preparativos para o almoco pelo Facebook, de acordo com a analise do Scup.

E mesmo que sua empresa funcione das 9h as 18h, saiba que o volume de
postagens e comentarios durante o horario comercial nhdo muda muito apdés o
expediente. Das 9h as 23h, os graficos apresentam um comportamento quase
uniforme. Isso pode ser explicado pelo crescente acesso a dispositivos moveis com
conexao a internet. Ou seja, no periodo analisado, 0 movimento praticamente ndo para.

Todos estes dados podem ser verificados na figura 12.2



Figura 12.2 — Horarios nobres no Facebook em 2012

Porcentagem

de posts e com: ntdrlos

Domingo
Segunda
Terga
Quarta
Quinta
Sexta
sébado

2130C00
200600
159000
300000
° !.- !
R s 3374 13 J6 17 ta 1w 20 3133

mur\mno' ocorrem entre

Tierse da o

AHHHNEL T

pOStS e comentanos
por hora e dia da semana -

130000
300000
150900
200000
wes00
20000
°ol!’3,!! ® 0 AN N2 VA VA I8 18 A7 B B A0 3% 48 2

dos POsSts € COmMentanos Ocorrarm entre

00
230000
IC0000
10000
”“I
= Ill

© 12 - ® 3 10 31 13 13 54 18 I8 L7 18 19 30 21 23 23

dos POSLS € COMENTATNIOS OCOrrem entre

21h e 22h e

300030
250000
200000
130000
100030 I
30000
° .‘?!!.. EENNENNnENS

dos o:x‘/u e <cmenlélws ocorrem entre

20he2 O B O (T 7

dos :x:*xs € comemarios ocomrem entre

20h e 21h 1o ——

‘uoooo
"°°°°°l 1l "”"ll l|
== I!!‘ -ull L LD !!. e

St 02 33 54 13 06 10
dos Posts & comentarios CCorrerm entre
200000
150000
100000
0000
° - .

500 de

' 20h e 21h

dos posis
20he2

€ comentarios ocorrem entre

21N rorsec ge maise maamecs

i

Fonte: Scup, Abril/2013

38



39

13 CONCLUSAO E CONSIDERACOES FINAIS

Podemos concluir que a relacdo entre o Facebook e a gestdo de marca reside
em um dos elementos do composto de marketing, que € a comunicacao, definido por
CHURCHILL como, as diversas maneiras pelas quais os profissionais de marketing se

comunicam com clientes atuais ou potenciais.

A comunicacdo é empregada pelos profissionais de maketing para atingir metas

estratégicas especificas que sao:

+« Criar consciéncia: informar o publico sobre produtos, marcas, lojas ou
organizacoes;

+ Formar imagens positivas: criar na mente das pessoas avaliagbes positivas
sobre produtos, marcas, lojas ou organizagoes;

+« Identificar possiveis clientes: descobrir nomes, enderecos e possiveis
necessidades de compradores potenciais;

% Formar relacionamentos no canal: aumentar a cooperacdo entre membros do
canal,

+ Reter clientes: criar valor para os clientes, satisfazer seus desejos e

necessidades e conquistar sua lealdade.

Todas essas metas fazem parte de uma estratégia de gestdo de marca. A
comunicacao eficaz é concebida de forma a ser compreensivel e atraente para o
publico-alvo. Isso significa que € necesséario descobrir quais palavras soam claras para
0 publico-alvo e de que maneira ele interpreta as fotos, imagens e sons utilizados na
mensagem. Além disso, os profissionais de marketing devem pesquisar qual a midia

utilizada pelo seu publico e qual midia atende melhor a sua meta.

Como vimos anteriormente, o Facebook atinge um grande volume de pessoas,

sendo pouco provavel um publico-alvo ndo estar presente nele. Essa ferramenta, talvez
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seja hoje um dos Unicos meios de comunicagcdo com possibilidade de realizar as cinco
metas descritas acima. O Facebook possibilita divulgar, informar, passar mensagens,
identificar e conversar com seus clientes ou potenciais clientes, e automaticamente
possibilita a empresa a conquistar a lealdade deles. Porém, como analisamos durante
este estudo, tais possibilidades s6 sédo apoveitadas se houver um planejamento de
atuacao, porque ndo basta apenas possuir uma conta na midia em questdo, tem que

gerencia-la, afinal ela representa sua marca.

Sendo assim, através deste estudo podemos concluir que a rede social
Facebook € hoje um meio de comunicacdo completo e extramente eficiente e eficaz
para uma gestdo de marca, desde que sua atuacdo por parte da empresa seja

planejada.

Como sugestao para estudos futuros, visualiza-se a necessidade de examinar
outras midias sociais com potencial de ferramenta de marketing, como o YouTube,
Twitter, entre outras. Outra sugestao é o estudo do uso do Facebook como ferramenta
de marketing para mercados especificos, ja que este trabalho ndo objetivou focar em

nenhum segmento de mercado.
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