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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo analisar as estratégias de posicionamento utilizadas por
uma marca no Facebook. Busca-se definir se essa estratégia possui carater publicitario ou de
relacionamento. Para se chegar ao objetivo deste estudo, foi analisada a percepgdo da pagina
da agéncia de marketing digital, Seen Digital Intelligence, no Facebook. Apos um estudo de
conceitos que envolvem a pesquisa ¢ do estudo de caso, definiu-se uma abordagem
metodoldgica exploratoria e qualitativa onde foram aplicadas entrevistas em profundidade no
gestor da empresa e nos consumidores da marca no Facebook, com a inten¢do de destacar
argumentos coerentes para responder a pergunta de pesquisa. As diversas formas de
publicidade e de relacionamento possiveis no Facebook foram abordadas durante as
entrevistas realizadas. Diante dos resultados obtidos, entende-se que por possuir
caracteristicas diferentes, tanto a publicidade quanto o relacionamento, acabam ocorrendo

através de uma marca nesta plataforma de estudo.

Palavras-chave: Midias Sociais. Publicidade. Propaganda. Relacionamento. Facebook. Seen.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 - Processo de comunicagao inspirado no modelo de Santaella (2002) ...................... 16
Figura 2 - Os dados completos do marketing digital no Brasil 2014 - T .........ccccovvvvieiiennnnne. 40
Figura 3 - Os dados completos do marketing digital no Brasil 2014 —1I ..........cccccocverieennenne. 41
Figura 4 - A influéncia do Facebook no Marketing Digital em 2014 - I........c...ccceevvrirennnnne. 43
Figura 5 - A influéncia do Facebook no Marketing Digital em 2014 - IT.......c.cccvvvvirieennnnne. 44
Figura 6 - Organograma organizacional da empresa Seen Digital Intelligence..............c......... 49
Figura 7 - Pagina da Seen no FaceboOK ..........ccoviiiiiiiiiiiiiiiiieee e 54
Figura 8 - Informacgdes dos fas da pagina............cceeviiiiiiiiiiiiiiiieee e 54

Figura 9 - Informagdes dos fas envolvidos da pagina. .........ccceeveeiieiieniinieeieee e 55



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Numeros do Facebook com atualizacdo em dezembro de 2013



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Marketing de Massa versus Marketing de Relacionamento.............ccccccvevveenennnen. 31
Quadro 2 - Servigos da empresa Seen Digital Inteligence ..........cccoeveeveerieiiierienieeieeeee, 50
Quadro 3 - Diferencga entre perfil e pagina no Facebook ...........ccccoovvviiiiiiiiciiiiiiiiineiee e, 52
Quadro 4 - Categorias da pagina do Facebook da Seen Digital Intelligence. ..........ccccevvenneee. 55

Quadro 5 — Estratégias de publicidade e relacionamento no Facebook. ............ccceevevirnnennen. 69



SUMARIO

INTRODUGCAOQ .ueeeeeeercrereenesesssesesssssessssssesesssssssssssssssessssssesssssssesssssssssssssssessssssssesesasss 11
1 COMUNICACAQ ...uueerreercrernesesessssesesssssesssssssssssssssesssssssssssssssessssssessssssssessssssssesessssenes 13
1.1 Comunicaciio Organizacional..........ceeieeicsecssensseisssncssecssessssssssncssesssssssssssesssssssssssssssas 16
1.2 Comunicaciio € Novas Tecnologias ........cuieneisseinsencsunnsenssnnsssncssnesnssssncssesssnssssssssscsns 20
2 PUBLICIDADE E PROPAGANDA ...cuuiiionnnaericsssrnsiossssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssnans 23
2.1 Publicidade On-liNe ........ccooeiiieiiiiininsuiiiiiiinnincsntisseiessntissstessnsiessssessssnesssssssssnssssssesssses 26
3 MARKETING DE RELACIONAMENTO ...cuucovininseisensensessessessssssessssssesssssssssssssessaces 29
4 MIDIAS SOCTATS ccounvemerernmsnecnsssecsssssssssssssssssessssssessssssssssssessssssesssssasssssssssssssssssssesssssnes 33
4.1 Redes SOCIALS ..cceevuerirriiissenissniiisseninsnicsssncsssicssstessssiessssssssssessssssssssessssssssssesssssesssssssssssssases 34
4.2 FACEDOOK . ...ccueeiieiiiniiiiiiinticnninntncntesnticsstessnsiesssessssssessstsssassesssssesssssssssessssssssssensanes 36
S METODOLOGIA.....cuuoiiriniiiintntntnnstsssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssoses 45
6 A EMPRESA SEEN DIGITAL INTELLIGENCE ........cucoiiininininininisesnesescssessesnes 48
6.1 Fan Page ou PAagina de FAceD0O0K . .......uuuievuerveiiniisuicsenssninsnncsnncssnnsssnsssecsnssssncssssssesssene 51
6.2 A pagina da Seen Digital Intelligence no Facebook ..........cuuevnervvurcsuecscencsercsnccsunnnnnns 53
7 ANALISE DE CONTEUDO . .....couuueiummncsnmnnscsmssscssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssass 59
7.1 Analise interpretativa do contetido das entrevistas com fas......c.ccceevvererveicivercncuercsnnes 59
7.2 Analise interpretativa do contetido da entrevista com 0 SOCIO .....ccceeevueervrcrercsnccsuecsnne 65
7.3 Analise interpretativa comparativa entre fas € SOCIO0 ......ccevueerueirverisercsuecssensseecseecsnssnnne 67
CONSIDERACOES FINAIS......ccueirererererenesesesssesessssesessssasessssssessssssssssessssessssssasssessssesssens 71
REFERENCIAS ..couuuerummanecsnmmansessssssessssssnessssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssss 73
ANEXO A — QUESTIONARIO PARA OS FAS DA PAGINA ....uoueeeeeeeceeencnsensassnsasens 78
ANEXO B — QUESTIONARIO PARA O GESTOR DA EMPRESA ........ccevververreersnsens 79
ANEXO C - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)...80
ANEXO D — ENTREVISTAS . ....cotiintintintinninnininninninnisisissisissisissssssssssssssssssssssssssssses 82

ANEXO E — INDICES LATENTES ......oevvevstesrenssesssessssssssssssssesssessessasssessssssessssssessasssessas 110




INTRODUCAO

O Facebook foi criado no ano de 2004, pelo americano Mark Zuckerberg juntamente
com trés amigos. Eles eram estudantes de Harvard e idealizaram o Facebook com o objetivo
de formar redes sociais entre os estudantes e funciondrios da Universidade que estudavam.
Mal sabiam eles a propor¢ao que essa ideia poderia levar.

Hoje, o Facebook possui mais de 2 bilhdes de usudrios ativos no mundo e o seu
objetivo ainda continua o mesmo, de criar lagos entre as pessoas com interesses em comum,
formando redes sociais entre elas.

Com o tempo, o Facebook passou a disponibilizar um espaco para que organizagdes
também pudessem criar vinculos com o seu publico, a Fan Page (pagina no Facebook). Elas
passaram a utilizar este meio como forma de engajar o seu consumidor com a marca atraves
de esfor¢os de comunicagio.

Diversas marcas comegaram a marcar presen¢a nesta plataforma, a fim de descobrir os
recursos que ela poderia oferecer. Com a intencdo de procurar saber qual ¢ a estratégia
utilizada pela marca Seen Digital Intelligence para utilizar o Facebook nos dias atuais, ¢ que
se consolida a problematica desta pesquisa. O objetivo ¢ identificar os esfor¢os de
comunica¢do como caracteristica de publicidade ou de relacionamento, e o objeto de analise
sera a presenca da agéncia de marketing digital, Seen Digital Intelligence, no Facebook.

Justifica-se a escolha da problematica para uma melhor compreensdo da posi¢cdo das
organizagdes no Facebook. Também se entende que esse estudo possa vir a ser op¢do para
analise de outras organizagdes que procurem se posicionar nesta plataforma.

O estudo parte de uma pesquisa bibliografica onde, primeiramente, a comunicagao foi
definida através do seu contexto histérico e de percep¢des de diferentes autores. A
comunicacdo organizacional também foi caracterizada e analisada, a fim de entender como
ocorre o relacionamento com o seu publico e como usufruem da publicidade, através de
conceitos e explicagdes que abrangem o assunto. Posteriormente, a mesma comunicagao foi
estudada focando nas novas tecnologias e suas abordagens. A comunicagdo organizacional
acompanha o aprimoramento dos meios de comunicagdo, ¢ com a chegada da internet ndo foi
diferente. Neste subcapitulo ¢é possivel compreender as mudancas das praticas
comunicacionais com o desenvolvimento da tecnologia.

A publicidade e a propaganda foram diferenciadas em um capitulo a parte, e

compreendidas paralelamente de acordo com defini¢des atribuidas para cada uma delas. Ha
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varios significados atrelados para definir o que ¢ a publicidade e o que ¢ a propagada, e
também para diferencia-las, sendo que alguns deles foram possiveis discutir nesta pesquisa.
Também €& perceptivel que o avango da internet tem impacto direto no cendrio da
comunica¢do de uma organizagdo. Consequentemente, foi considerada a publicidade on-line
para que o entendimento deste meio fosse esclarecido para uma melhor compreensdo do
objeto analisado.

Entretanto, no terceiro capitulo desta pesquisa, foi feito um estudo sobre o marketing
de relacionamento, definindo conceitos, caracteristicas e a importancia desta posi¢do para
uma boa comunicac¢do de uma organizagdo. Encerra-se o capitulo, percebendo como ocorre o
marketing de relacionamento na internet.

As defini¢des de midias sociais e redes sociais aplicadas nesta pesquisa buscaram
compreender a diferenga entre uma e outra para aplicar no estudo. Através de conhecimentos
historicos e de defini¢des de diferentes autores, foi possivel explicar a posi¢do de cada uma
dentro do meio on-line. O Facebook também teve um foco na pesquisa, com o objetivo de
entender como tudo comegou, como que as coisas ocorreram, quais os objetivos do site e
como estdo os numeros desta plataforma atualmente.

Definiu-se uma metodologia de pesquisa a partir do problema e objetivos almejados.
O método consiste em uma pesquisa exploratoria, com abordagem qualitativa, através de um
estudo de caso da empresa Seen Digital Intelligence. Para isso, aplicaram-se entrevistas em
profundidade com os fas da pagina no Facebook e com um dos gestores da empresa, e
posteriormente analisou-se qualitativamente através da técnica de andlise de contetdo.

A analise de contetido representou a fase final da pesquisa com os resultados das
entrevistas. Para os fas, as perguntas foram avaliadas individualmente com as respostas
atreladas uma a outra. Da mesma forma ocorreu na analise com o gestor da empresa, onde as
perguntas foram analisadas uma a uma. Por fim, foi realizada uma andlise comparativa das

interpretagdes das respostas dos fas com o gestor da empresa.
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1 COMUNICACAO

Com o objetivo de fundamentar essa pesquisa, busca-se o significado de Comunicag@o
através de interpretagdes e do processo evolutivo do ato de comunicar. H4 uma série de
defini¢des para a palavra comunicagdo, ja que esta ¢ uma pratica que vem sido desenvolvida
conforme a evolugdo da humanidade e da tecnologia. Para contextualizar, Sousa (2006)

define:

O conceito de comunicagao ¢ dificil de delimitar e, por consequéncia, de definir. De
um determinado ponto de vista, todos os comportamentos e atitudes humanas e
mesmo ndo humanas, intencionais ou ndo intencionais, podem ser entendidos como
comunicagdo. (SOUSA, 2006, p. 21).

O mesmo autor ressalva as origens da palavra: “A raiz etimologica da palavra
comunicacdo ¢ a palavra latina communicatione, que, por sua vez, deriva da palavra
commune, ou seja, comum. Communicatione significa, em latim, participar, por em comum
ou ac¢do comum.” (SOUSA, 2006, p.22).

Através de Santaella (2002), pode-se compreender um contexto linear de
interpretagdes para a comunicacdo. A comunicacdo humana é uma area diversificada e
multidisciplinar que pode ser conceituada como interagdo social através de mensagens.

Para Noth (apud SANTAELLA, 2002) a defini¢do de comunicacdo pode ser separada
em duas esferas, uma dos fenomenos comunicativos ¢ outra dos eventos nao comunicativos,
como na biologia, onde se entende que hd uma transi¢do entre os modos de interagdo nao
comunicacional para os comunicativos.

Segundo Meyer-Eppler (apud SANTAELLA, 2002), a comunicacdo ¢ a recep¢do € o
processamento de sinais detectaveis de maneira fisica, quimica ou biologicamente por um ser
vivo.

Desta forma, Santaella (2002) aborda o principio do sentido comunicacional que

caracterizou o processo de observagdo e diagndstico como uma comunicacao unilateral:

Na comunicagdo observacional, um observador percebe e processa sinais de uma
fonte inanimada. Esta situagdo comunicativa ¢ tipica da fisica e quimica. Na
comunicagdo diagnostica, os sinais originam-se em um emissor vivo. Esta forma de
proto-comunicagdo unidirecional de um organismo a outro ¢ caracteristica das
observagdes da biologia, medicina e psicologia. (SANTAELLA, 2002, p.18)
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Essa troca de informagdo também era interpretada por outros autores, como Rosnay
(apud SANTAELLA, 2002, p.18), que buscou definir da seguinte forma: “se estende desde a
comunicagdo entre moléculas e células biologicas até as interagdes entre organismos e,
finalmente entre seres humanos”. Assim, a autora chega a ideia onde ha comunicag@o também
entre pessoas.

Destaca-se o entendimento de Klaus (apud SANTAELLA, 2002, p.18) que define
comunicagdo como a troca de informagdo entre sistemas dinamicos capazes de receber,
estocar ou transformar a informagdo. Isto vem a se tornar mais proximo do que se entende
hoje por comunicagao.

Santaella (2002) apresenta conceitos que definem comunicacdo como todos os
procedimentos pelos quais uma mente pode afetar outra, ou seja, através da escrita, das
expressoes culturais como musica, teatro, a fala e todo o comportamento humano.

Segundo Sfez (1994), a comunicacdo dominou as ciéncias humanas, as praticas
politicas, sociais, economicas e culturais, como também todas as tecnologias tinham como

principio a comunicacao:

Comunicacdo entre o homem e a natureza (biotecnologia), entre os homens na
sociedade (audiovisual e publicidade), entre 0 homem e seu duplo (a inteligéncia
artificial); comunicacdo que enaltece o convivio, a proximidade ou mesmo a relagédo
de amizade (friendship) com o computador. (SFEZ, 1994, p. 21)

Para Noth (apud SANTAELLA, 2002), o processo que envolve a mudanca do
comportamento em comunicacio pode ser definido através de uma a¢do quando passa de uma
simples mensagem por uma percep¢do para o emissor € o receptor desta, interpretando o
significado dos sinais omitidos, ou seja, “todos os organismos bioldgicos, incluindo as
plantas, recebem, avaliam e enviam mensagens. Resumindo: a comunicagdo ¢ um principio de
organizacdo da natureza.” (NOTH apud SANTAELLA, 2002, p.19).

Para Santaella (2002), tem-se também a intencionalidade como defini¢do de

comunicacao.

Na comunica¢@o, inten¢do ¢ a tentativa consciente do emissor de influenciar o
receptor através de uma mensagem, sendo a resposta do receptor uma reacdo
baseada na hipétese das intengdes da parte do emissor. Assim sendo, a maioria das
expressdes corporais visiveis de emogdes ndo sdo intencionais. (SANTAELLA,
2002, p. 19 € 20).
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A interpretacdo de Noth (apud SANTAELLA, 2002), novamente, explica que os

variados usos da linguagem podem ser caracteristicos de um processo comunicacional.

Embora duas pessoas possam estar utilizando os mesmos sistemas de linguagem, a
comunicagdo s6 ocorre através de um processo de acomodagdo ou ajustamento
continuo para permitir que a comunicag@o ocorra. Esses ajustamentos sdo tanto mais
necessarios nos casos de comunicagdo entre pessoas de geragdes, culturas e classes
sociais diferentes. (SANTAELLA, 2002, p. 21)

As relagdes comunicativas, sob o entendimento de Santaella (2002), podem vir a ser
simétricas, onde uma pessoa pode se espelhar no comportamento um do outro ou
complementares, onde o comportamento de um serve como estimulo para o comportamento
complementar de outro.

Segundo Amorim, Castilhos e Scroferneker (2013), a ideia de comunicag@o para a
vida social e organizacional ¢ um processo primario e elementar, onde a construgdo das
relacdes humanas é a base, possibilitando interpretagdes e recriagdes de sentidos.

Sousa (2006, p.27) complementa seu entendimento lembrando que “a comunicacio
ndo tem principio nem fim bem definidos e que o receptor percepciona configuragdes globais
do ato comunicativo”.

Os seres vivos podem agir como emissor ou receptor de uma mensagem, ou seja,
institui-se a comunicagdo sempre. Da mesma forma, pode-se dizer que ¢é inevitavel haver
comunicacdo, pois se estd a todo o momento emitindo ou recebendo mensagem
(SANTAELLA, 2002). Com isso, para Chalhub (2006) ha fatores que sustentam o processo

de comunicagio:

O funcionamento da mensagem ocorre tendo em vista a finalidade de transmitir -
uma vez que participam do processo comunicacional: um emissor que envia a
mensagem a um receptor, usando do codigo para efetud-la; esta, por sua vez, refere-
se a um contexto. A passagem da emissdo para a recepcao faz-se através do suporte
fisico que é o canal. (CHALHUB, 2006, p.5).

O esquema representado na Figura 1 representa a sequéncia do processo
comunicacional, de acordo com os entendimentos Santaella (2002). Este processo também
pode ocorrer em sentido oposto, do receptor para o emissor, no caso de respostas. Segundo o

autor este processo acontece da seguinte forma:

[...] parte de uma fonte que emite uma mensagem através de um canal para um
destino ou receptor a mensagem. E nesse receptor ou destino que a transmissao surte
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seu efeito precipuo, quer dizer, produzir nele alguma influéncia, influéncia esta que
pode retornar modificada ao proprio emissor. (SANTAELLA, 2002, p.85)
Figura 1 - Processo de comunicag¢io inspirado no modelo de Santaella (2002)

CODIGO

VIANA

A

<

> EMISSOR MENSAGEM RECEPTOR —

O SHAVMLY

=
e

CANAL

RESPOSTA

Autor: Santaella (2002)

Ainda, o mesmo autor, complementa observando a mensagem do processo
comunicacional, que sobre interferéncia de ruido, estd inserida neste contexto. Este ruido nada
mais € que uma distor¢do da mensagem, na maioria dos casos é inevitavel a sua presenga, pois
¢ fato que a mensagem emitida sera diferente da mensagem recebida. Segundo Santaella
(2002, p.84) “Para se estruturar, a mensagem depende de um cddigo multiplamente
determinado que esta nela pressuposto”, devendo, de certa forma, ser compartilhado pelo
emissor e receptor dessa mensagem.

Laswell (apud GUIMARAES; SQUIRRA, 2007, p.47) entende que a maneira
apropriada de explicar um ato de comunicacgdo ¢é através das respostas das perguntas Quem?
Diz o que? Em que canal? A quem? Com que efeito?. Desta mesma forma, o autor refere-se
ao processo comunicacional ja aqui explicado, porém de forma interrogativa, levando a
entender esse ato através de outra perspectiva.

A partir dessas conclusdes que sera embasada essa pesquisa, através da ligacdo desses

conceitos estudados com a area de Comunicag@o Social e os seus respectivos objetivos.

1.1 Comunicacio Organizacional
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Segundo Oliveira (2009, p. 65), “organizacdo da empresa ¢ a ordenacdo e o
agrupamento de atividades e recursos, visando ao alcance dos objetivos e resultados
estabelecidos™.

Organizagao significa o ato de organizar, estruturar e integrar os recursos € 0s Orgaos
responsaveis pela sua administracdo estabelecendo assim, as relacdes entre eles e as

atribuicdes inerentes a cada um, buscando o alcance dos objetivos planejados.

Por meio da organizacdo, a empresa reune e integra os seus recursos, a estrutura de
orgios que deverdo administra-los, estabelece a divisdo de trabalho por meio da
diferenciagdo, proporciona os meios de coordenar as diferentes atividades pela
integragdo, define os niveis de autoridade e de responsabilidade, e assim por diante.
(CHIAVENATO, 1994, p. 254).

Para o mesmo autor, organizagdo nada mais ¢ do que uma institui¢do formada por
pessoas, com objetivos finais definidos, necessitando de recursos humanos no desempenho de
suas fungdes, para a realizacdo destes objetivos.

Para entender como a comunicagio se enquadrou dentro do contexto organizacional, ¢
preciso entender o contexto histdrico. No século XX, nos Estados Unidos, o jornalista Ivy
Lee, largou a profissdo para abrir um escritorio de Relacdes Publicas com o objetivo de
idealizar um novo modelo de relacionamento entre as empresas com os seus publicos. Uma
das primeiras agdes estabelecidas por ele foi sugerir a utilizagdo de espagos nos jornais para
notas das empresas, os chamados editoriais. (AMARAL apud MICHEL, M.; MICHEL, J.;
PORCIUNCULA, 2013).

Apos se espalhar por diversas partes do mundo, as Relagdes Publicas sé chegou no
Brasil em 1950, quando o pais tinha Juscelino Kubitschek como seu presidente. A chegada da
Comunica¢do Empresarial foi motivada pelo desenvolvimento e crescimento significativo de
industrias e agéncias de publicidade em solo brasileiro (MICHEL, M.; MICHEL, J;
PORCIUNCULA, 2013).

Esse inicio foi considerado por Torquato (apud MICHEL, M.; MICHEL, J;
PORCIUNCULA, 2013), o primeiro periodo do processo evolutivo da comunicagdo das
empresas do Brasil. Ja o segundo periodo, segundo ele, ocorreu por volta de 1960 onde a
atividade de comunicar foi direcionada para os consumidores ¢ ao ambiente externo,
constituindo-se em um sistema hibrido no que diz respeito entre as imagens do produto ¢ a da

organizagao.
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[...] o terceiro (1970 e 1980), mostra a evolugdo para uma postura estratégica,
ultrapassando o patamar tatico — focado principalmente na elaboracdo de
instrumentos e nos contatos com o governo e¢ a imprensa, ¢ centrando-se no
posicionamento (estabelecido por Al Ries) da empresa ou da marca na mente do
consumidor e numa postura mais dindmica frente ao mercado; e por fim, o quarto (a
partir de 1990), que se caracteriza por expressivas mudangas tecnoldgicas e pela
efervescéncia da globalizagio. (MICHEL, M.; MICHEL, J.; PORCIUNCULA, p.3)

Até entdo, explica-se a comunicagdo empresarial, ou seja, comunicagdo para empresas
com fins lucrativos. Mas é neste momento, através da analise de Torquato (apud MICHEL,
M.; MICHEL, J.; PORCIUNCULA, 2013), que percebemos a evolugcdo da Comunicacio
Empresarial para a utilizagcdo de estratégias de informacdo em organiza¢des como um todo,
passando a se chamar Comunicag@o Organizacional.

Ainda, explica-se a ideia de comunicagdo fazendo referéncia a comunicacio
contemporanea: “a comunica¢do ¢ um problema de convivéncia e de lago social, caracteristica
de uma sociedade em movimento, de interatividade, de velocidade, de liberdade e de
igualdade”(AMORIM; CASTILHOS; SCROFERNEKER, 2013, p.5), ou seja, na
comunica¢do organizacional priorizam-se as relagdes, vinculos e lagos. Os mesmos autores
também entendem que a comunicacio organizacional atua em duas esferas, uma referente aos
relacionamentos organizacionais, ¢ a outra ¢ a mediacdo a partir de profissionais estudados e
treinados para isso.

Para Curvello (2002), pode-se conhecer a cultura e a identidade de uma organizagdo
através da sua comunicacdo. Outro papel fundamental da comunicacdo nesse contexto é a
construgdo de sentido na sociedade e também nos ambientes organizacionais.

Ha fatores que podem influenciar o processo de comunicagdo, como a recep¢ao que
envolve a percepcdo, a interpretacdo e a significacdo. Contudo, a percepgdo, neste caso,
depende de outros fatores, como permitir que um receptor interprete o que efetivamente um
emissor quer dizer. (BORDENAVE apud SOUSA, 2006).

As definicdes que abordam a Comunicacdo Organizacional compreendem que ela
abrange modalidades da comunicacdo, que segundo Kunsch (apud MICHEL, M.; MICHEL,
J.: PORCIUNCULA, 2013) podem ser definidas em quatro areas: comunicagao institucional,

comunicagao interna, comunicagdo mercadoldgica e comunicagdo administrativa.

Vista em seu desenvolvimento e contexto historico, a comunicagio se coloca como
uma ferramenta estratégica no contexto organizacional, ultrapassando a perspectiva
interna de dinamizagdo dos fluxos das informacdes, para ganhar a condicdo de
atividade responsavel pela articulacdo das relagdes organizacionais [...] (MICHEL,
M.; MICHEL, J.; PORCIUNCULA, 2013, p. 4 ¢ 5).
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Para Amorim, Castilhos e Scroferneker (2013), os relacionamentos de uma

organizacdo através da comunicag@o organizacional atuam em duas esferas:

[...] na tessitura de vinculos, lagos e relagdes cotidianas, enquanto teia (in) visivel
que perpassa tais dimensdes, uma vez que emergem de/em comunicagdo; ¢ na
mediacdo, a partir de praticas profissionalizadas/profissionalizantes, técnicas e
estratégicas, desenvolvidas para atender aos objetivos organizacionais. (AMORIM,
CASTILHOS; SCROFERNEKER, 2013, p.6)

Para Scroferneker (2000, p.1) “A comunicacdo organizacional abrange todas as formas
de comunicagao utilizadas pela organizacdo para relacionar-se e interagir com seus publicos”.
Dessa forma, a comunicagdo organizacional engloba varias atividades da comunica¢do com as
quais as organizagdes se relacionam, como relagdes publicas, estratégias organizacionais,
marketing, propaganda e comunicagdo interna e externa (RIEL apud SCROFERNEKER,
2000). Por outro lado, Kreps (apud SCROFERNEKER, 2000), compreende que comunicacio
organizacional desempenha um papel de fonte de informagdes da organizagdo para os
membros dela.

De acordo com Soares e Monteiro (apud AMORIM; CASTILHOS;
SCROFERNEKER, 2013) as organizacdes, diante da pressdo da sociedade civil em torno dos
seus direitos e interesses, emerge no contexto organizacional a preocupagdo em pensar nos
negocios além dos produtos e servigos, evidenciando seus valores, codigo de ética e de
conduta, praticas sociais responsaveis e outras dimensdes relacionadas ao atual movimento da
sociedade.

Segundo Gollner ¢ Muniz (2013), a Comunicacdo Organizacional segue o
desenvolvimento dos meios de comunicagdo de massa ¢ inclui novas funcionalidades nas suas
estratégias organizacionais. O centro de atencdo da Comunicacdo Organizacional ¢ a
Assessoria de Imprensa, a Relagdes Publicas e a Publicidade. Com o surgimento das
tecnologias de informag@o e comunicacdo, a comunicagdo precisou se integrar aos varios e
novos meios, principalmente digitais, buscando alcangar o movimento dos usudrios de
internet.

O ambiente empresarial, politico, social e economico vem sofrendo mudangas no seu
estilo de comunicar. As organizagdes estdo se relacionando com a sociedade através de novas
perspectivas que abrangem a comunicagdo, isso através de um didlogo permanente

(COUTINHO, 2007).
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Diante disso, segundo Guimardes e Squirra (2007, p.46), “a comunicagdo
organizacional ¢ uma ferramenta fundamental para que as empresas e organizacdes consigam

ser bem-sucedidas”.

1.2 Comunicacio e Novas Tecnologias

Segundo Gollner e Muniz (2013, p.1) “A comunicag@o organizacional acompanha o
desenvolvimento e aperfeicoamento dos meios de comunicacdo de massa e agrega as suas
estratégias os novos aparatos e suas funcionalidades”. A partir do surgimento da internet, em
1988, a comunicagdo organizacional deu outro grande passo em sua historia. As organizagoes
deixaram de utilizar somente os meios tradicionais, como revistas e jornais, para empregar

essa nova tecnologia como meio de comunicacgao.

A utilizagdo da Internet e, principalmente, das novas tecnologias pelas organizagdes,
permite-lhes desenvolver a sua responsabilidade social, a integragdo com os seus
publicos, através da aproximacao as pessoas ¢ da comunicag@o bidirecional através
da troca constante de informagdes. (MICHEL, M; MICHEL, J.; PORCIUNCULA,
2013, p. 10).

Para Amorim, Castilhos e Scroferneker (2013), foi a partir deste contexto de mudancas
nas praticas comunicacionais que houve um impacto através dessas novas tecnologias, pois
acaba evidenciando ainda mais os relacionamentos habituais dentro da organizacdo e a

dimensao profissionalizante que atua de forma intencional e estratégica.

As possibilidades tecnoldgicas e a convergéncia mididtica motivam mudangas nao
apenas nas relagdes e rotinas dos sujeitos, nos seus modos de contato com o mundo
e com 0s outros € no acesso as informagdes e as organizacdes de seu interesse, mas
também impactam a vida das proprias organizagdes, recursivamente. (AMORIM;
CASTILHOS; SCROFERNEKER, 2013,p.6¢7)

Para acompanhar a velocidade do tempo, as mudangas do mundo e a chegada das
novas tecnologias, torna-se necessario fazer um esforgo e um filtro daquilo que realmente vai
pendurar e daquilo que sera passageiro (TELLES, 2011).

Wolton (2006) explica que bastaram apenas cem anos para o telefone, o radio, o
cinema, a televisdo e o computador, por exemplo, fossem inventados para que a distancia
fosse reduzida, transformando as formas de relacionamento.

Para Amorim, Castilhos e Scroferneker (2013), todas essas mudangas e invengdes,

independente do seu grau de importancia, foram responsaveis por rupturas na comunicagao da
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sociedade, e ndo menos diferente, nas organizagdes. Essas transformacdes sdo sucessivas ao
longo da historia.

Da mesma forma, segundo Amorim, Castilhos e Scroferneker (2013, p.8), “as relagdes
com os publicos estratégicos ultrapassam fronteiras geograficas e temporais, envolvendo

redes sociais criadas no ciberespaco”.

[...] a massificagdo dos computadores e, mais recentemente, dos dispositivos moveis,
o surgimento da internet, transformaram modo e a velocidade com que as pessoas
interagem, o acesso ao conhecimento, a produgdo e disseminacdo de informagdes, e
o proprio oficio de comunicar. (AMORIM, CASTILHOS E SCROFERNEKER,
2013, p.7).

Bueno (2009) apresenta a comunicacdo digital como mentora de novos desafios, ndo
alterando apenas a forma de se relacionar, como também na criagdo de espagos de
convivéncia através dela. Os habitos de consumo e a modo de apresentar informagdes também
mudaram o que torna possiveis novas oportunidades de negdcios para as empresas. Da mesma
forma que se pode achar que se estd em um momento ja adaptados com as novas tecnologias,
outras estdo surgindo para que esse processo de transicdo na comunicacdo digital ndo
esmoreca. Cabe as organizagdes habituar-se dentro do seu tempo a essas transformagdes que

estdo acontecendo.

As fronteiras entre um modelo organizacional aparentemente superado € um novo
modo de ser organizagdo que atenda as demandas do nosso presente, ainda ndo estdo
plenamente instituidas, e essas duas realidades coabitam, concomitantemente, no
universo organizacional de grande parte das organizagdes. (AMORIM,
CASTILHOS ¢ SCROFERNEKER, 2013, p.9).

Segundo Dizard (2000), as organizagdes que se adaptarem as novidades tecnoldgicas
e econdmicas serdo consideradas sobreviventes. Do contrario, os que ndo podem ou ndo
querem mudar, sdo sérios candidatos a faléncia, por exemplo. O mesmo autor ainda indaga as
novas tecnologias diante da adequagdo a antiga definicdo de Midia de Massa, que significa
produtos de informag@o e entretenimento centralmente produzidos e padronizados, difundidos
aos publicos por canais distintos. Porém, a nova midia oferece servigos especializados a
varios pequenos segmentos de publico, por exemplo, o que contradiz o primeiro significado
antes atribuido a ela. Outra caracteristica da nova midia de massa ¢ que ela d4 oportunidade
de falar bem como de escutar, diferente do significado da midia mais defasada, que entende

comunicagao por: um para todos.



22

Segundo Cardoso e Castells (2005), em termos simples, definem sociedade em rede
como a estrutura social que ¢ baseada em redes de tecnologias de comunicacdo e informacao
fundamentadas na microelectronica e em redes digitais de computadores que determinam,
processam e disseminam informagdo a partir de conhecimento acumulado nas conexdes
dessas redes. Essa sociedade em rede de hoje ndo pode ser decidida fora da organizagao social
e das praticas que ddo ldgica para a rede.

Lévy (1999) define rede, ou ciberespago, como algo que surgiu com a interconexao
dos computadores do mundo todo, ou seja, um novo meio de comunicagdo. O ciberespaco
pode-se dizer que ¢ a infraestrutura da comunicagdo digital, que abriga um universo de
informacdes.

Nesta revolugdo tecnoldgica, Dizard (2000, p. 24) acredita que a internet € a tecnologia
que vai dominar a revolug@o digital no novo século, destacando: “O poder da internet estd
baseado na sua habilidade de superar barreiras que limitavam o aceso de uma enorme massa
de informagdes para os consumidores comuns”. Para o mesmo autor, as mudancgas ja estio
ocorrendo durante décadas, sé que agora se estd em um ritmo acelerado diante dessas
transformagdes, e¢ desta forma a midia deve lidar com a tendéncia de muitas novas
tecnologias, que estdo chegando rapidamente e com uma urgéncia.

O mesmo autor ainda traz o termo cibercultura, que para ele se desenvolve junto com o
crescimento do ciberespaco, sendo definido como o conjunto de técnicas, de praticas, de
modos de pensamento, de atitudes e também de valores.

Diante dessas defini¢des, pode-se dizer que a internet €:

[...] uma midia de convergéncia, composta de uma infraestrutura para comunicagio
digital, (informagdes digitais) e com préticas, modos e valores estruturados
culturalmente pelos produtores e usudrios. E onde ¢ permitida a interagdo em tempo
real e com uma reconfiguracdo na producdo de sentido da esfera social, que
desencadeia numa descentralizagdo da informagdo. (POSTAL, 2011)

As novas tecnologias na drea da comunicag@o sdo responsaveis por grandes mudancas
para a humanidade, como no trabalho, nos estudos, e principalmente, na forma de se

relacionar um com o outro.
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2 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Para buscar compreender o significado das palavras publicidade e propaganda ¢
preciso aprofundar os conhecimentos que as envolvem.

Segundo Gomes (2003), a publicidade surgiu para aprimorar as técnicas de uma forma
de comunicagdo antiga, a propaganda. O termo propaganda, até entdo, era utilizado na
religido, na politica e na literatura, como forma de intercambiar elogios que glorificassem as
pessoas.

Desta forma, explica-se a passagem de tempo que contextualiza a historia da
propaganda: “J4 na Roma Antiga, a propaganda tinha um espago garantido na vida do
Império. As paredes das casas, que ficavam de frente para as ruas de maior movimento nas
cidades, eram disputadissimas.” (SAMPAIO, 1997, p.06). Na mesma Roma, a Igreja Catdlica
utilizou da propaganda para propagar a fé que, inclusive, € o significado de origem da palavra.
“Historicamente, o uso da técnica propaganda ¢ bem mais antigo do que a da publicidade, no
sentido comercial que ela adquiriu apés a Revolucdo Industrial” (GOMES, 2003, p. 68). E
através da ideologia que a propaganda promove a comunicacio, ou seja, ela promove a adesdo
por ideologia, sendo de carater politico, social, religioso ou econdmico.

Ja& a Publicidade se enquadra na comunicacdo organizacional, partindo de conceitos
mercadologicos. Sua fun¢do ¢ fazer com que a marca, ou determinado produto, se tornem
conhecidos para o publico. O autor ainda ressalta: “A finalidade especifica da publicidade nio
¢ vender. Como meio de comunicacdo, seu objetivo é modificar ou reforcar atitudes e/ou
héabitos” (GOMES, 2003, p. 69).

Na Antiguidade Classica, onde a atividade publicitaria comecou de fato, foram
encontrados os primeiros vestigios que se confirmaria esse inicio da publicidade no mundo.
Em Pompéia, foram encontradas tabuletas que eram utilizadas para anunciar os combates de
gladiadores, como também eram ocupadas para divulgar casas de banho da cidade. E foi
através de gritos, ruidos e gestos que os comerciantes da Idade Média atraiam o publico para o
seu comércio (MUNIZ, 2004).

O processo publicitario comegou a ser realizado profissionalmente através de Voley B.
Palmer, que se tornou conhecido pelo fato de planejar a publicidade de alguns anunciantes em
1841. Ele ¢ considerado o primeiro publicitario e, consequentemente, fundador da primeira
agéncia de publicidade. Voley cobrava de seus clientes 25% do custo que teve para realizar os

anuncios (MUNIZ, 2004).
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Nos séculos XVI e XVII o crescimento econdémico nos paises da Europa Ocidental,
deu inicio ao que chamamos de Pré-Revolu¢do Industrial. Foi neste periodo que o comércio,
da forma que conhecemos hoje, comecou a se estruturar. J& o papel da publicidade nesta
época, ¢ descrito da seguinte forma: “Aparece o capitalismo como sistema de organizacio
econdmica e aparece também a publicidade como ponte de unido entre o produtor, ja
configurado como empresa, ¢ o consumidor agrupado para formar o mercado.” (GOMES,
2003, p. 81).

Durante a Revolucdo Industrial que a publicidade deu um de seus passos mais
importantes da sua trajetéria. Apds 1770, quando jornais ingleses e americanos passaram a
veicular antncios pagos, a publicidade passou a ser a principal renda desse veiculo de
comunicacdo, o que fez com que diminuisse o custo do jornal para o consumidor final. Porém,
foi a partir dai que a publicidade passou a possuir um carater informativo e, ocupou deste
espaco para atuar de forma persuasiva. Com a industrializagdo e a ascensdo dos mercados, ¢
consequentemente do consumo, a partir da segunda metade do século XIX, a publicidade
passou a ser desenvolvida, o que a fez consagrada e algo indispensavel para o comércio
(GOMES, 2003).

Entretanto, “independente de outras fungdes da publicidade que possam ser
observadas na sociedade de consumo atual, seu carater comercial se sobrepde a qualquer outra
consideracdo” (GOMES, 2003, p. 82).

Para refor¢ar, Muniz (2004) também cita essa passagem da publicidade em seu

contexto historico:

Com o advento da era industrial, a producdo em massa e a consequente necessidade
de aumentar o consumo dos bens produzidos, a técnica publicitaria foi-se
aperfeicoando, passando a ser mais persuasiva nas suas mensagens ¢ perdendo,
quase que por completo, o seu sentido unicamente informativo. (MUNIZ, 2004, p.2)

Publicidade e Propaganda sdo duas palavras que possuem definicdes diferentes,
mesmo que ainda muitos acreditem que ambas tenham o mesmo significado. Das inumeras
defini¢cdes que se € possivel encontrar para esses termos, Sant’Anna (2009) interpreta da
seguinte forma: “Publicidade deriva de publico (do latim publicus) e designa a qualidade do
que ¢ publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma ideia, enquanto
propaganda ¢ definida como a propagagdo de principios e teorias.” (SANT’ANNA, 2009,

p-59). Essas defini¢des condizem ao significado literal de cada palavra.
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Foi através do catolicismo que a palavra propaganda foi difundida. O papa Clemente
VII, no ano de 1597, fundou a Congregagcdo da Propaganda. Mas, diferente do que
entendemos por propagada hoje, a palavra tinha como finalidade propagar a fé catdlica para
todos os cantos do mundo. (SANT’ANNA, 2009)

Hoje, a publicidade e a propaganda sdo palavras que confundem através de seus
diferentes significados atribuidos a cada uma delas. Sant’Anna (2009, p.60) conferiu a
seguinte defini¢do a palavra publicidade: “¢ um meio de tornar conhecido um produto, um
servigo ou uma marca”. O mesmo autor ainda complementa seu entendimento explicando o
objetivo da publicidade, que para ele seria despertar o desejo por aquilo que estd sendo
anunciado nos consumidores de determinado anuncio, como também pode diferenciar
determinado produto diante dos seus concorrentes.

A publicidade tem o propdsito de fornecer informagdes, partindo de uma técnica de
comunicacdo em massa paga, fornecendo beneficios ao anunciante. Sobretudo, pode-se
conceituar a publicidade como um meio de comunicag@o para determinado grupos de pessoas
(SANT’ANNA, 2009).

A propaganda condiz ao sistema ideologico, e a publicidade ao comercial. Segundo,
Gomes (2003), diferencia e aproxima ambas as palavras de forma com que o entendimento

fique compreensivel:

[...] a propaganda pode aplicar-se aos mesmos setores da publicidade (e vice-versa)
sem, no entanto, confundir-se com esta. Quando se faz propaganda comercial, isso
nao implica, obrigatoriamente, que se esteja fazendo publicidade e quando se faz
publicidade de uma figura politica, ndo quer dizer que se esteja fazendo
automaticamente propaganda. (GOMES, 2003, P.68)

Alguns autores, como Charaudeau (apud CARVALHO, 2010, p.9) comentam o termo
propaganda como algo mais abrangente que publicidade: “O primeiro estaria relacionado com
mensagem politica, religiosa, institucional e comercial, enquanto o segundo seria relativo
apenas a mensagens comerciais”. Essa afirmacdo condiz com a interpretagdo anterior
apresentada por Gomes (2003) ao diferenciar Propaganda de Publicidade.

Segundo Carvalho (2010, p.10), a publicidade, observada como sinénimo de
propaganda tem um papel importante para a sociedade, podendo “ser considerada mola mestra
das mudangas verificadas nas diversas esperas do comportamento ¢ da mentalidade dos

usuarios/receptores”.
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Refor¢cando o significado da publicidade, Gomes (2003) busca relacionar o termo com

suas fungdes em diversos meios:

[...] a publicidade envolve-se com uma série de processos inter-relacionados: o
processo administrativo, no qual se considera a publicidade como uma fungio
comercial; o processo da comunica¢do, que a considera como uma rede de
informag@0; e o processo criativo, que refor¢a a sua capacidade de expressar as
ideias de maneira original e persuasivamente. (GOMES, 2003, p.104)

Como podemos perceber, ha inumeros significados atribuidos para definir publicidade
e diferencia-la de propaganda, ou de relagdes publicas e entre outras areas da comunicagao.
“Existem multiplos esfor¢os de definicdo da atividade publicitaria e conforme a profissdo

evolui, surgirdo outras nos proximos anos” (GOMES, 2003, p. 103).

2.1 Publicidade on-line

Segundo Gabriel (2010), desde quando a internet passou a ser utilizada
comercialmente, por volta de 1990, ela passou por inimeras mudangas até ser como ¢
conhecida hoje. Um exemplo dessa transformagdo ¢ que antes a web estatica e hoje ja ¢ mais
dindmica ou, que antes era um espaco para discursos e hoje estd mais voltada para a
conversacao.

A evolugdo, tanto da comunicagdo e consequentemente da publicidade, propuseram
novos exemplos de negdcios. Santa’Anna (2009) traz a tona a forma que as organizacdes

encontraram para realizar a comunicag@o com o seus publicos, através da publicidade on-line.

De um lado, publicitarios estdo sempre procurando novas formas de alcangar seus
publicos-alvo. De outro lado, operadores de web sites e outras ferramentas on-line
estdo sempre procurando por novas fontes de renda para financiar seus maiores
custos operacionais. Mas ndo basta apenas esses dois lados quererem trabalhar
juntos: a mistura entre o conteido da internet e a publicidade da internet ndo ¢ um
processo simples, muito menos indolor de ser construido. (SANT’ANNA, 2009,
p.274 ¢ 275)

Diante do consumismo, que esta crescendo cada dia mais, Evans (2009, p.19) defende
que “As pessoas comegaram a usar a jovem internet como lugar onde podiam compartilhar e
expandir o pensamento coletivo”. Com isso, o autor entende que o marketing voltado para o
meio digital j4 comecou e estd em crescimento. Afinal, as marcas também querem ocupar um

espaco dentro dos meios em que o publico-alvo se encontra.
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Os banners eletronicos foram as primeiras formas de publicidade on-line. Ja com a
evolug@o da tecnologia, outros recursos surgiram, possibilitando uma interagdo mais eficiente
da marca com o usuario. Hoje, sdo varias as alternativas para se utilizar deste meio, tais como
widgets, podcast, games marketing, videocast, midias sociais, redes sociais, mobile marketing
etc (ALVES; ROCHA, 2010).

Segundo Cardozo (2004, p.6), “O objetivo da publicidade on-line, como de toda a
publicidade, ¢ o de disseminar informagdes com o intuito de influenciar a transagdo entre

comprador e vendedor”.

De uma maneira geral, podemos dizer que a Internet, apesar de ser uma midia de
massa no tocante a sua abrangéncia, proporciona ao anunciante direcionar sua agdo
para um target muito especifico, tornando-a assim uma midia extremamente
segmentada. (CARDOZO, 2004, p.7)

Sant’Anna (2009) expde conceitos de diferentes tipos de midias que contextualizam a
publicidade on-line, e de que forma a relagdo entre emissor e receptor é desenvolvida através
de cada uma. A midia transmitida é aquela em que o emissor transmite a mensagem para um
grupo de pessoas de receptores sem distingdo, para uma audiéncia em massa. E midia
requisitada € aquela em que o receptor € quem requisita a0 emissor 0 acesso a mensagem.

Desta forma, aplicam-se esses conceitos para o uso das organizagdes:

Organizac¢des produzem contetdo, que ¢ divulgado por uma midia de massa e a
diversos tipos de consumidores, formando uma audiéncia. Esses consumidores
podem ser agrupados conforme dados sociodemograficos ou comportamentais —
construgdo esta feita pela propria midia. (SANT’ANNA, 2009, p.276)

Segundo Sant’Anna (2009), indiferente de como serdo as novas técnicas de
publicidade do mundo virtual, algumas se tornardo obsoletas, mas ¢ plausivel perceber a

preocupacdo dos publicitarios contemporaneos diante dessas transformagdes, que sdo:

[...] fazer com que sua mensagem se torne uma experiéncia para o consumidor,
simulando uma situagdo, seja ela lidica ou realista, utilizando a sua propria natureza
como midia requisitada para que o usuario deseje requisitar a publicidade e, ainda,
espalhe para sua propria rede de relacionamento” (SANT’ANNA, 2009, p.287 e
288)

O publico que utiliza a internet vem crescendo cada vez mais comparando ano a ano.
Segundo Torres (2009), do publico total da internet, sdo 54% que acessam diariamente, e pelo

menos 34% que acessam uma vez por semana. Isso totaliza quase 90% de usudrios que
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acessam a internet pelo menos uma vez na semana. Esses dados foram analisados em
diferentes localidades e entre as diferentes classes sociais. Os numeros refletem na
importancia para as organizagdes na utilizacdo da publicidade nos canais digitais.

Para Alves e Rocha (2010, p.227), os usudrios da internet se comportam mais
livremente, sendo mais autdbnomos, exigentes ¢ complexos, “A evolucdo desse consumidor
também se acentua nos seus processos de compras. Temos que procurar praticas ndo usuais
para lidar com essa novidade, pois as estratégias tradicionais ndo funcionam”. Ainda segundo
0 mesmo autor, o impacto da publicidade on-line ¢ visivel diante dos habitos de consumo dos
novos consumidores.

O dialogo ¢ um fator importante no mercado digital, pois é uma forma que gera
engajamento. “As pessoas querem conversar e participar de agdes que tenham a ver com seus
interesses € quando pensamos em comunicacdo em massa, englobamos mais gente € menos
relacionamento” (ALVES; ROCHA, 2010, p.228).

Segundo Dizard (2000), a internet pertence aos novos desafios economicos como um
dos meios mais importantes. “Até a metade dos anos 90, a rede ndo veiculava praticamente
nenhuma publicidade e ndo funcionava como um canal direto de vendas. Agora, o
merchandising eletronico (e-commerce) ¢ a atividade que mais cresce na rede.” (DIZARD,
2000, p. 29).

Para Castro (apud GODINHO, 2010) a internet ¢ um dos meios mais recentes da
comunicacdo, e suas estratégias de publicidade possuem dois lados, de uma forma massiva ela
pode alcancar mercados nacionais e internacionais e a0 mesmo tempo ela pode optar por uma
estratégia focada para segmentos de mercados especificos.

Para Fossa e Tonin (2013) a comunicagdo ¢ de grande importancia para as
organizacdes, da mesma forma, para que as organizagdes fluam normalmente é preciso que
haja comunicag¢do interna. Diante deste cendrio, os autores ainda acreditam que com o avango

rapido da internet tem impacto no cendrio da comunicagao interna das organizagdes.
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3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Para introduzir o entendimento sobre Marketing de Relacionamento foi preciso
compreender o significado de ambas as palavras.

O marketing entende, cria, comunica e proporciona valor e satisfagdo ao cliente
(ARMSTRONG; KOTLER, 2008). Segundo Las Casas (2012) o marketing tem como fung¢ao
satisfazer os clientes através da comercializagao.

Os relacionamentos fazem parte diariamente das vidas dos seres-vivos, segundo Postal
(2011) no marketing também ha relacionamento. Com o objetivo de estreitar o
relacionamento entre cliente e marca diversos autores interpretaram o termo.

Para Kotler (apud Postal 2011, p.26), “o0 marketing de relacionamento significa criar,
manter e acentuar solidos relacionamentos com os clientes. Sua meta é oferecer valor de
longo prazo e a medida do sucesso ¢é dar satisfagdo aos clientes”.

Para Hooley (apud Postal, 2011, p.27), “o marketing de relacionamento visa melhorar
a probabilidade de reter os clientes.” Com isso, o foco é melhorar a comunicag@o entre marca
e publico-alvo para um feedback satisfatério. J& Gronroos e Munhoz (apud Postal, 2011,

p.27), definem marketing de relacionamento:

O primeiro afirma que o marketing de relacionamento ¢ uma nova abordagem para o
tradicional marketing de transacgdo. Ja o segundo defende que o termo marketing de
relacionamento, nao se pretende deixar subentendido que seja uma divisao de outro
“tipo” de marketing, mas apenas uma nomenclatura para distinguir daquelas trocas
tradicionais.

Segundo Mendes (2007), uma nova postura de uma organizagao diante de seus clientes
pode ser representada pelo Marketing de Relacionamento. Nos meados dos anos 90, grande
parte das organizac¢des se preocupava apenas com o lucro, ou seja, assim que o negocio havia
sido realizado, dispensava os seus clientes e ia a busca de novos consumidores. A
preocupagdo ndo era preservar clientes.

Essa experiéncia demonstrou que os consumidores esperam da organizagdo um
atendimento continuo e de qualidade, mesmo apds a compra, caso contrario, esse cliente ird a
busca da concorréncia. O mesmo autor ainda acredita que no Marketing de Relacionamento, a
prioridade ¢ fidelizar o cliente potencial, investigando as expectativas e as necessidades

desses clientes, como também visa estimular a lealdade a marca.
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Segundo Pappers e Rogers (apud JALES, 2008): “Marketing de Relacionamento ¢
fazer negocio como nossos avos”. Os autores acreditam que a comunicagdo dos comerciantes
de antigamente pode ser identificada no modelo atribuido ao Marketing de Relacionamento.
Buscar satisfacdo dos clientes, usufruir da comunicagdo de forma mais rapida, criar lagos de
amizade com o cliente, conhecer os habitos desses consumidores, sdo caracteristicas de como
os antigos comerciantes realizavam seus negocios e, que hoje estdo sendo atribuidas ao
Marketing de Relacionamento.

Para Jales (2008), através das novas tecnologias de informagdo, foi possivel
possibilitar um atendimento personalizado ao cliente, devido as informagdes armazenadas de
cada um. Da mesma forma, o mercado foi atras de métodos em que a comunicagdo entre o
cliente e a organizagdo fosse facilitada e constante. O mesmo autor entende que a
concorréncia ndo se compete mais pela qualidade, pelo prego, pela tecnologia de producio ou
até mesmo pela propaganda.

Jales (2008) aborda que as informagdes que as organizagdes tém de seus clientes, e até
mesmo dos seus concorrentes € do mercado, € o principal diferencial competitivo de qualquer
marca. Desta forma € possivel atender cada cliente de maneira personalizada, oferecendo-lhes
os produtos ou servigcos que eles procuram oferecer-lhes um atendimento personalizado e,
com isso, buscando um relacionamento duradouro com o cliente.

Ainda segundo Jales (2008), neste novo formato de comunicag@o ndo se deve ouvir o
consumidor, pelo contrario, o Marketing de Relacionamento ¢ importante para que as

organizagdes tenham informacdes suficientes para descobrir o que os clientes querem.

O que aconteceu foi que a partir do século XXI a missdo do marketing ficou um
pouco mais complexa do que simplesmente satisfazer as necessidades dos
consumidores. As empresas nos dias atuais precisam mais do que conquistar
clientes, elas precisam antecipar seus desejos, conquista-los, satisfazé-los, manté-los
e assim, ganhar o mercado. (JALES, 2008, p.24)

Segundo Amstrong e Kotler (apud PAVONI; et al, 2009, p.4), entendem que:

[...] a chave para a construgio de relacionamentos duradouros ¢ a criagdo de valor e
satisfagdo superiores para o cliente. Clientes satisfeitos t€m maior probabilidade de
se tornar clientes fiéis, e clientes fi¢is tem maior probabilidade de dar a empresa uma
participa¢@o maior em sua preferéncia.

Segundo Bretzke (2000), o Marketing de Relacionamento faz parte da administragio

empresarial, e tem como uma de suas filosofias, a busca por novas formas de comunicagido
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visando um relacionamento duradouro com seus clientes, prospects, enfim, todos os
intermediarios, resultando em uma vantagem competitiva. Da mesma forma, para Araujo

(apud POSTAL, 2011, p.26):

[...] o objetivo principal do marketing de relacionamento ¢ construir e/ou aumentar a
percep¢do de valor da marca, de seus produtos e servigos, e a rentabilidade da
empresa ao longo do tempo a partir de estratégias de comunicacdo e de
relacionamento propriamente dito [...].

No entanto, o conceito de Marketing de Relacionamento ndo ¢ tdo novo assim, Berry
(apud JALES, 2008) foi o primeiro autor que explicou o que significava o termo, onde explica
que a atracdo de novos clientes deveria ser apenas algo intermedidrio no processo de
marketing. O importante ¢ solidificar os relacionamentos com os clientes, buscando a lealdade
a marca.

Diante do entendimento de Jales (2008), pode-se dizer que Marketing de

Relacionamento é:

[...] um processo que se baseia em estratégias de servi¢o ao cliente e se constituiu na
filosofia empresarial baseada na aceitagdo da orientagdo para o cliente e o lucro, por
parte de toda empresa, ¢ no reconhecimento de que se deve buscar novas formas de
comunicagdo para estabelecer um relacionamento profundo e duradouro com os
clientes, tornando-os fiéis (JALES, 2008, p.26)

De acordo com Jales (2008), o Quadro 1, diferencia o Marketing Tradicional (de

massa) do Marketing de Relacionamento através das suas caracteristicas que se opdem.

Quadro 1 - Marketing de Massa versus Marketing de Relacionamento

MARKETING DE MASSA

MARKETING DE RELACIONAMENTO

Cliente médio

Cliente individualizado

Cliente andnimo

Cliente com perfil definido

Produto padronizado

Oferta sob medida

Producdo em massa

Producdo sob medida

Distribuicdo em massa

Distribuicdo individualizada

Propaganda em massa

Mensagem individualizada

Promocao em massa

Incentivos individualizados

Economia de escala

Economia do escopo

Participagdo de mercado

Participacdo do cliente

Todos os clientes

Apenas clientes rentaveis

Atragdo do cliente

Retencdo do cliente

Fonte: Kotler (apud JALES, 2008).

McKenna (1992) entende por marketing de relacionamento (ou de relagdes) como algo

importante para o desenvolvimento de lideranga, para a fidelidade com o consumidor e uma
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aceitagdo rapida dos seus produtos ou servigos. Porém, essa ¢ uma tarefa dificil. O autor
também entende que em um mundo com tantas opg¢des para o cliente, uma relacio pessoal ¢ a
melhor forma de ganhar esse consumidor.

Segundo Grisi, Ribeiro e Saliby (1999), o objetivo do marketing de relacionamento ¢
integrar o cliente com a organizacdo, compreendendo suas necessidades. Porém, para trazer
esses clientes para junto da organizagdo ¢ preciso possuir meios de comunicagdo eficazes e
dindmicos que estimulem a interatividade entre ambos e permita extrair o maximo de
informagdes do cliente. Esse investimento em conhecimento pode ter como retorno a
satisfacdo e a fideliza¢do do consumidor com a marca.

Na midia social a possibilidade de se relacionar é o que faz a marca poder
compreender o seu publico através de suas preferéncias e comportamentos. Torres (2009)
acredita que marketing de relacionamento ¢ estrategicamente planejado para estabelecer
relacionamentos duradouros entre os clientes e a marca, garantindo resultados sustentaveis.
Através disso, tem por objetivo manter esse cliente através da confianca, credibilidade e
sensacdo de seguranga transmitida pela marca.

Postal (2011) relaciona a internet como uma excelente maneira de marcas se

relacionarem com seus consumidores ¢, assim, arrecadarem informagdes relevantes deles.

A principal proposta do marketing de relacionamento ¢ gerenciar as informagdes
geradas pelos consumidores de uma empresa e, a partir disto, formular estratégias
para melhorar o relacionamento com os proprios consumidores. Ja para os clientes,
as principais necessidades nesse relacionamento se referem a obtencdo de
informagdes da empresa. (POSTAL, 2011, p.34)

O autor ainda menciona que a internet ¢ um espago importante para aplicar as
estratégias de relacionamento nos publicos da marca. Segundo Silva e Barichello (apud
Postal, 2008), a criagdo e a manutengdo da relacdo do cliente com a marca estdo sendo
facilitadas através da internet e das redes digitais, que sdo espagos importantes para a

aplicagdo das estratégias de relacionamento.



33

4 MIDIAS SOCIAIS

Ao diferenciar os termos “midias sociais” e “redes sociais”, Telles (2011) buscou
aprofundar seus conhecimentos na historia da comunicagdo para compreender e diferenciar
ambos os termos. Para o autor, “As midias sociais fazem parte de uma revolugdo poderosa,
influenciam decisdes, perpetuam ou destroem marcas e elegem presidente” (TELLES, 2011,
p.17).

Logo quando os sites de relacionamento passaram a ficar reconhecidos no Brasil, ou
seja, em 2005, com a chegada do Orkut, as midias sociais eram enquadradas na categoria das
novas midias e as redes sociais eram chamadas de sites de relacionamento. Hoje, ao invés de
novas midias sdo midias sociais, € no lugar de sites de relacionamento, ¢ redes sociais.
(TELLES, 2011)

A diferenciagdo entre esses os termos, midia social e rede social, ¢ descrita em
diferentes formas de interpretag@o por diversos autores.

Gabriel (2010) conceitua da seguinte forma:

Se, por um lado, redes sociais relacionam-se a pessoas conectadas em fun¢do de um
interesse em comum, midias sociais associam-se a conteudos (texto, imagem, video
etc.) gerados e compartilhados pelas pessoas nas redes sociais. Desta forma, tanto
redes sociais como midias sociais, em sua esséncia, ndo tém nada a ver com
tecnologia, mas com pessoas e conexdes humanas. A tecnologia apenas facilita e
favorece a interagdo das pessoas e a criagdo e compartilhamento de contetido por
elas. (GABRIEL, 2010, p.202)

Diante desta explicagdo, Gabriel (2010) entende que o Facebook, o Orkut, o Twitter,
por exemplo, ndo sdo redes sociais € nem midias sociais, e sim plataformas de redes sociais e
midias sociais. Ou seja, essas plataformas facilitam e potencializam a conex@o entre as
pessoas, possibilitando que elas usufruam dessas mesmas plataformas para interagir e
compartilhar conteudos nas suas proprias redes sociais.

O mesmo autor compreende que muitas dessas plataformas de redes sociais, como o
Facebook, sdo chamadas de midias sociais pelo fato de haver contetdos gerados pelos
usudrios, que permanecem armazenados em perfis. De forma ampla, pode-se dizer que esta
interpretagdo procede, e que faz sentido estes sites serem chamados de midias sociais.

Por outro lado, segundo Telles (2011), as pessoas confundem redes sociais ¢ midias
sociais, muitas vezes usando-os de forma indistinta. Para o autor, eles ndo significam a mesma

coisa e, na verdade, redes sociais ¢ uma categoria das midias sociais. Sendo assim, o autor



34

define: “As midias sociais sfo sites na internet construidos para permitir a criagao
colaborativa de conteudo, a interacdo social e o compartilhamento de informacao de diversos
formatos” (TELES, 2011, p.19)

A explicagdo de Telles (2011) diante do assunto abordado contradiz o entendimento de
Gabriel (2010), porém, ao mesmo tempo complementa a relacdo de midias sociais com redes
sociais, entendendo que midias sociais sao os sites de internet onde incidem as redes sociais.

Hoje as pessoas possuem uma necessidade em se relacionar através dos meios on-line.
A convivéncia em grupos, seja na escola ou no proprio bairro, foi transferida para o meio
virtual através das proprias redes sociais, que ¢ difere de midia social no momento em que
essa ¢ a plataforma que as redes sociais utilizam para se comunicar (CIRIBELI; PAIVA,
2011). O Facebook ¢ um exemplo de plataforma em que as pessoas migraram para se

relacionar.

4.1 Redes Sociais

Segundo Gabriel (2010), as redes sociais ndo ¢ assunto novo como aparenta ser. Ela
existe ha pelo menos trés mil anos, iniciando quando os homens sentavam ao redor da

fogueira e conversavam entre si sobre assuntos do mesmo interesse.

O que mudou ao longo da histéria foi a abrangéncia e a difusdo das redes sociais,
conforme as tecnologias de comunicacdo interativas foram se desenvolvendo:
escrita, correios, telégrafo, telefone, computador, telefone celular etc. (GABRIEL,
2010, p.193)

As Redes Sociais sdo formadas por individuos que criam um relacionamento entre si,
inseridos no mesmo tempo e espaco, unidos por um assunto em comum (TEIXEIRA, 2013).
Através deste entendimento, estabelecido desde o surgimento da humanidade, e interpretado
com maior clareza nos dias atuais, ¢ que se pode compreender como se forma as redes sociais
nas plataformas on-line.

A ideia de caracterizagdo e contextualizagdo de uma rede social ¢ descrita da seguinte

forma:

As redes sociais existem em todos os lugares e podem ser formadas por pessoas ou
organizagdes que partilham valores e objetivos comuns. Nao s3o limitadas a uma
estrutura hierarquica ou meio ¢ podem estar na escola, no trabalho, na musica, na
politica e até mesmo na familia. (CIRIBELIL; PAIVA, 2011, p.59)
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Para Teixeira (2013), ndo existe rede social sem troca, ou seja, se ninguém
compartilhada nada, ndo interage um com o outro, a rede social acaba por ndo existir. E ¢
desta mesma forma que se pode interpretar as redes sociais off-line e on-line. Porém, a rede
social on-line permite que uma pessoa ndo seja apenas um receptor, mas que também possa
disponibilizar informagdes. Para o autor, as redes sociais em massa de hoje em dia podem
estar em todos os locais, em todos os momentos, falando sobre qualquer assunto.

Segundo Telles (2011, p.82), redes sociais podem ser interpretadas da seguinte forma:

Redes sociais sdo ambientes que focam reunir pessoas, os chamados membros, que,
uma vez inscritos, podem expor seu perfil com dados como fotos pessoais, textos,
mensagens e videos, além de interagir com outros membros, criando listas de
amigos e comunidades. (TELLES, 2011, p.82)

O objetivo das Redes Sociais consiste em um ambiente on-line onde ¢é possivel reunir
pessoas. Para o Telles (2011), essa afluéncia de pessoas pode ser dividida através dos seus
interesses em comum. Segundo o autor, a maioria das redes sociais contém o conceito de um
grupo, ou seja, um conjunto de pessoas conectadas por um interesse comum. Comparando-as,
as redes sociais se diferem por suas regras proprias que moldam o desempenho de seus
membros e definem a forma de interagdo mais eficiente.

Segundo Recuero (2013), a capacidade de difundir informagdes através de conexdes ¢é
uma das caracteristicas das redes sociais na internet. Com isso, os fluxos de informagdes
aumentaram dentro da rede, pois a internet proporcionou essa difusdo de informagdes de
forma rapida e interativa. Para a autora, a criacdo de conteudos, a informagao, a diversdo e os
relacionamentos ocorrem simultaneamente através dos internautas nas redes sociais.

E perceptivel a dependéncia formada por usuarios de redes sociais on-line, de estar
presente diariamente nestas plataformas: “Além das redes fisicas que compde a sociedade, as
redes virtuais ja causam a dependéncia de seus membros e uma atitude quase que compulsiva
de alimenta-las constantemente” (FREITAS, 2011, p.15).

Ainda no meio on-line, existem diversas plataformas que formam redes sociais, como
o Facebook. Segundo Kirkpatrick (2011) as comunidades on-line interativas sdo compostas
por membros geograficamente distantes, por vezes agrupados em pequenos nucleos e, as

vezes, trabalhando individualmente.
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4.2 Facebook

Fundado em 2004, por ex-alunos de Harvard, o Facebook ¢ a maior rede social do
mundo atualmente. O americano Mark Zuckerberg juntamente com seus amigos, Eduardo
Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes, criaram o Facebook para uso exclusivo dos
estudantes e funciondrios da Universidade de Harvard que continham um e-mail da

instituicdo, com o objetivo de formar redes sociais entre eles. (TELLES, 2011).

O The Facebook — nome original da rede social - apareceu em fevereiro do ano de
2004 e, inicialmente, estava apenas disponivel a estudantes da Universidade de
Harvard e tinha como objetivo fazer com que os estudantes desta institui¢do de
ensino se conhecessem melhor. [...] (COELHO, 2012, p.11).

Apesar da restricdo de publico, em apenas um dia de funcionamento, o Facebook
atingiu mais de 12 mil usudrios. E foi além, o Facebook rompeu as barreiras de Harvard
(Estados Unidos), e se espalhou pelo mundo todo, conquistando adeptos que buscavam
conhecer novas pessoas, formar amizades e se comunicar com amigos e familiares, ja
conhecidos, sem sair de casa através de um computador com acesso a internet. Com dois
anos, o Facebook chegou a 25 mil universidades do mundo. E, finalmente, em setembro de
2006 qualquer pessoa que houver e-mail pode se inscrever e se tornar usuario desta rede
(TELLES, 2011).

Coelho (2012, p.11) também ressalva o crescimento que o Facebook teve no decorrer
dos anos: “Em julho de 2012 esta rede social atingia os 955 milhdes de utilizadores ativos e
em apenas dois meses conseguiu mais 45 milhdes”.

A partir da sua criacdo e apos ganhar o mundo, o Facebook passa a ser o centro das
atengdes. Internautas do mundo todo buscaram entender esse novo meio de se comunicar,
suas funcionalidades, as formas possiveis de interacdo entre as pessoas, € 0 quanto isso tende
a ser relevante. “As interagdes on-line feitas no Facebook podem ser usadas para suportar
relagdes e manter as pessoas em contato, mesmo quando as mudancgas na vida as afastam.”
(ELLISON; STEINFIELD; LAMPE, apud COELHO, 2012, p.12). Este entendimento por
interacdo pode ser reforcado da seguinte forma: “Facebook ¢ a busca social de pessoas
conhecidas e ndo um meio de conhecer pessoas” (JOINSON apud COELHO, 2012, p.12). Em
ambas as interpretagdes, pode-se entender o Facebook como um meio onde pessoas ja

conhecidas podem manter contato.
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Publicagdes de sites renomados no meio digital traz o Facebook na primeira colocacdo
entre as Redes Sociais mais acessadas do Brasil: “De acordo com a ferramenta Hitwise, da
Serasa Experian, o Facebook conta com 70,10% dos acessos a redes sociais na internet
brasileira. O site estd no primeiro lugar da lista desde janeiro de 2012 (PEREIRA, 2013).

Em 2011, o Orkut ainda era a rede social mais utilizada pelos brasileiros, porém, o
Facebook ja estava em fase de crescimento no pais “O Facebook ¢ a maior Rede Social do
mundo e vem crescendo muito no Brasil nas classes A e B, mas, desde sua tradugdo para o
portugués em 2008 tem atraido um montante representativo das classes C, D e E.” (TELLES,
2011, p.83).

Kirkpatrick (2011), ressalva que em 2011 o Orkut era o lider entre as midias sociais no
Brasil. Esse dado esta ultrapassado devido ao avango da tecnologia e o surgimento do
Facebook, que em muito pouco tempo foi possivel perceber a evolucdo que esta rede teve no
Brasil.

Para Telles (2011), o avango da tecnologia permitiu que usudrios também utilizassem o
mobile para acessar o Facebook, ainda em 2011 esse recurso alcancou o dobro de
engajamento dos acessos vindos de computadores. Outros dados chamam a atenc¢éo, por mais

que sejam de trés anos atras, referentes aos acessos a rede através de plataformas moveis.

[...]100 milhdes destes usudrios ativos (25% do total) utilizam o Facebook por meio
de plataformas moveis ao menos uma vez no més e¢ 200 milhdes dos usuarios em
atividade ja experimentaram acessar o Facebook em dispositivos moveis pelo menos
uma vez. (TELLES, 20011, p. 84).

Para analisar dados recentes do crescimento do Facebook, serd preciso analisar a

Tabela 1.
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Tabela 1 - Numeros do Facebook com atualiza¢do em dezembro de 2013

Facebook em Numeros (atualizado em Dezembro de 2013)

US$ 7,87 Bilhoes

Faturamento do Facebook em 2013

U$ 1,5 Bilhdes

Lucro liquido do Facebook em 2013

U$151 Bilhodes

Valor de mercado do Facebook

1,23 Bilhdes

Usuarios ativos na rede por més

83 Milhdes Usuarios ativos no Brasil

58 Milhdes Usuarios ativos em dispositivos moveis
47 Escritdrios ao redor do mundo

23 Paises que possuem um escritorio
6.337 Funcionarios do Facebook

4,75 Bilhdes

Contetdos publicados por dia

400 Bilhoes Fotos compartilhadas desde 2005
6 Bilhdes Curtidas por dia
640 Milhoes Soma de minutos gastos pelos usuarios em um més

7,8 Trilhdes

Mensagens enviadas desde o inicio de 2012

54,2 Milhdes

Paginas ativas no Facebook

Fonte: Sites Exame e TechTudo

Esse constante crescimento da rede, que € possivel observar na Tabela 1, se deve as

constantes atualizacdes do site, que busca aprimorar com novas ferramentas que criam um

meio virtual cada vez mais atrativo para manter o crescimento no numero de pessoas

conectadas a rede. (CORDAO, 2012)

[...] o servigo continua crescendo e, pelo que se pode perceber, ndo perdeu a lealdade
coletiva de usuarios de nenhuma classe, idade ou nacionalidade de seus usuarios.
Essa tendéncia ndo pode durar para sempre, mas ainda ndo mostrou nenhum sinal de
que vai se reverter. (KIRKPATRICK, 2011, p.352)
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Com objetivo de contextualizar o atual cenario do Facebook no Brasil, encontrou-se
um infogréfico criado pela empresa Iska Digital', especializada em Marketing Digital, com
informagdes atualizadas. Na Figura 2 e na Figura 3, é possivel entender os dados obtidos por
esta pesquisa. Comparando a populagdo do Brasil com a dos Estados Unidos, o numero de
usuarios conectados em dispositivos mobile impressiona, s6 no Brasil sdo mais de 268
milhdes. Outro dado obtido que também ¢ relevante ¢ o tempo de uso de internet por
internautas brasileiros, sdo mais de oito horas por dia, somando acessos através computadores
e notebooks com acessos mobile. Deste tempo, pelo menos trés horas sdo dedicadas a acessos
em redes sociais. Quase a metade da populacdo brasileira (47%) utiliza redes sociais. O

Facebook lidera os acessos com 57% entre as redes sociais do Brasil.

" Empresa de gestdo de sites e redes sociais, localizada em Santos-SP.



40

Figura 2 - Os dados completos do marketing digital no Brasil 2014 - 1
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Figura 3 - Os dados completos do marketing digital no Brasil 2014 — II
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Através de outro infografico (Figura 4 e Figura 5) elaborado pela Skup” no inicio de
2014, ferramenta lider em monitoramento de redes sociais, é possivel observar dados do
cenario atual que o Facebook esta inserido.

Analisando a pesquisa desenvolvida e apresentada no infografico, entende-se que o
Facebook ¢ a principal plataforma de redes sociais entre as marcas que estdo posicionadas na
internet. Sao mais de 40% do publico analisado que pretende aumentar o investimento com
suas marcas no Facebook nos préximos anos e, cerca de 60% acredita que o Facebook ndo
esteja em declinio.

Para os profissionais entrevistados, mais de 80% acreditam que o principal beneficio
do Facebook ¢ aumentar a visibilidade das acdes de marketing. Cerca de 50% acreditam no
aumento de acessos ao site como beneficio do Facebook e, também em torno de 50% sdo os
profissionais que optam pela plataforma para gerar insights e melhorar seus produtos e

servicos.

? Ferramenta de monitoramento, SAC 2.0, CRM Social e gestdo de perfis para redes sociais.
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Figura 4 - A influéncia do Facebook no Marketing Digital em 2014 - 1
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Figura 5 - A influéncia do Facebook no Marketing Digital em 2014 - II
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S METODOLOGIA

O objetivo da metodologia de pesquisa ¢ definir métodos cabiveis a fim de estudar o
problema apresentado. Apds conceituar os temas que abordam esta pesquisa, € preciso
apresentar uma metodologia adequada através dos objetivos da andlise.

Quanto aos objetivos, a pesquisa sera exploratdria, que se define como:

[...] o passo inicial no processo de pesquisa pela experiéncia e auxilio que traz na
formulagdo de hipdteses significativas para posteriores pesquisas. Os estudos
exploratorios ndo elaboram hipoteses a serem testadas no trabalho, restringindo-se a
definir objetivos e buscar maiores informagdes sobre determinado assunto de estudo
(CERVO; BERVIAN; apud FERNANDES; GOMES; 2003).

Em relagdo a abordagem utilizada pode ser classificada como qualitativa. Diehl e
Tatim (2004) descrevem a pesquisa qualitativa como uma abordagem que pretende analisar a
complexidade do problema e a interagdo das varidveis, compreendendo e classificando os
processos vividos em grupos sociais, possibilitando o entendimento do comportamento desses
individuos.

Com o objetivo de responder a pergunta proposta, se as estratégias utilizadas na pagina
da Seen Digital Intelligence no Facebook sido de publicidade ou de relacionamento, definiu-se
um estudo de caso como modalidade de pesquisa O objeto escolhido ¢ a pagina da empresa
Seen Digital Intelligence no site Facebook.

Segundo Yin (2001), o estudo de caso ¢ considerado uma investigacdo empirica de um
fenomeno atual aplicado na vida real. A barreira entre esse fenomeno e o contexto ndo ¢
evidente e onde fontes de evidéncia sdo utilizadas. Para Postal (2011, p.47) “o estudo de caso
deve utilizar variadas técnicas de coleta de informagdes (observagdes, entrevistas e
documentos), e reunir o maximo de informacdes possiveis para aprender a totalidade da
situagdo”.

Merriam (apud POSTAL, 2011) caracteriza os métodos de estudo de caso como
particularismo, descrigdo, explicagdo e inducdo. No particularismo o estudo é centrado em um
acontecimento, programa, situagdo ou fenomeno particular, com o objetivo de proporcionar
uma via de analise pratica de problemas da vida real. Na descri¢do, o resultado consiste na
descri¢cdo de um assunto submetido a uma indagagdo. No método de explicacdo, o estudo de
caso ajuda a compreender algo que submete a uma analise, formando parte de seus objetivos a

adquirir novas interpretacdes e perspectivas, assim como descobrir novos significados e novas
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visdes que antes ndo eram percebidas. Por tltimo, na inducio, utiliza-se o raciocinio indutivo,
segundo o qual dos principios e generalizagdes emerge a partir da analise dos dados
particulares, objetivando descobrir novas relagdes entre elementos.

Entende-se a partir disso, que os resultados deste estudo de caso sdo limitados, pois
apresenta o problema apenas do ponto de vista da organizagdo estudada.

Na fase qualitativa foram aplicadas entrevistas em profundidade com um dos gestores
da empresa analisada e com seguidores (fas) da marca no Facebook. A entrevista, segundo
Gondim e Veiga (2001), ¢ uma técnica utilizada pelo pesquisador para se colocar diante do
participante para quem faz as perguntas, objetivando obter informagdes que possam vir a
contribuir para determinada investigagdo. Para o mesmo autor, as entrevistas em
profundidades sdo utilizadas com formadores de opinido ou simples cidaddos. “A entrevista
em profundidade tem um cardter subjetivo, o que torna necessario que toda interpretacido deva
levar em consideragao a perspectiva da pessoa analisada” (Godim e Veiga, 2001, p.1).

Conforme assinala Lane (apud Godim e Veiga 2001, p.1):

[...] uma das vantagens das entrevistas em profundidade ¢ que elas s@o discursivas,
permitindo a cada entrevistado demonstrar sua linha de argumentacdo de modo que
o entrevistador possa inferir as associacdes que faz em seus pensamentos
oferecendo, inclusive, oportunidades para extensivas sondagens de opinides, atitudes
e valores dos participantes.

Para a realizacdo da entrevista, foram selecionadas oito pessoas que estdo vinculadas
com a pagina no Facebook da Seen Digital Intelligence como fas. As pessoas foram
identificadas através dos recursos da ferramenta Agora Pulse’, onde foi possivel listar os
principais fas da pagina por ordem de envolvimento, ou seja, individuos que mais interagem
com as publicagdes da marca. Visando reduzir o viés das respostas, optou-se por excluir da
lista, os colaboradores da Seen e seus familiares.

Ao mesmo tempo, a mesma entrevista, foi aplicada a um dos gestores da empresa
Seen, a fim de responder praticamente as mesmas perguntas aplicadas aos seguidores da
pagina. Neste caso, foi selecionado apenas um gestor por ser critério de maior envolvimento
com a parte operacional da marca.

Ambas as entrevistas em profundidade foram realizadas de acordo com os significados
atribuidos ao termo, anteriormente. As entrevistas realizadas com o receptor (fa da pagina)

foram agendadas de acordo com a disponibilidade do entrevistado e realizadas

’ Ferramenta de gestio de paginas do Facebook, baseada em aplicativos, moderagdo, estatistica e
qualificagao.
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presencialmente e por skype, no caso em que o entrevistado ndo era de Passo Fundo ou ndo
havia tempo disponivel para um encontro presencial. A entrevista com o emissor (gestor da
empresa) ocorreu de acordo com a sua disponibilidade do entrevistado e realizada
presencialmente.

O questiondrio para as entrevistas continha 11 perguntas (Anexo A e B). O que
diferenciou o questionario aplicado no emissor e no receptor foi apenas uma pergunta que era
direcionada a Fan Page da Seen. As perguntas foram elaboradas com o objetivo de responder
a pergunta de pesquisa.

Com a gravacdo de todas as entrevistas, houve um processo de transcri¢ao de cada
uma, visando identificar as respostas com maior clareza para o diagnostico consequentemente.
A partir das transcri¢des, foi criado um quadro com os indices latentes (Anexo E) encontrados
nas respostas de cada entrevistado, objetivando concentrar as principais informagdes coletadas
durante as entrevistas que pudessem vir a responder a problematica de pesquisa. Com isso, as
respostas foram apresentadas através de uma analise de contetido qualitativa.

A andlise foi dividida em duas etapas, a primeira identificando as respostas dos
emissores (gestores da Seen), e a segunda com os receptores da mensagem (fas da pagina
Seen no Facebook). Em cada um dos diagnosticos foram observados os discursos e, através de
quadros, foram realizadas comparagdes entre as respostas, buscando identificar semelhangas e
diferencas entre elas e os significados de relacionamento e publicidade.

Com o objetivo de facilitar o entendimento da andlise e preservar a identidade dos
entrevistados, buscou-se identificar o publico estudado como: Jodo, Kamila, Roberto, Tiago,
Cristiano, Isabela, Fldvia, Mariana e Renato. Sendo o ultimo, um dos gestores da empresa
analisada.

Apds a concretizagdo da andlise do conteudo, constituiu-se a interpretacdo e as
consideragdes finais da pesquisa a fim de responder o problema apresentado.

Salienta-se que o projeto desta pesquisa foi cadastrado na Plataforma Brasil, base
nacional e unificada de registros de pesquisas envolvendo seres humanos. Em seguida, o
projeto foi enviado para o Conep (Comissio Nacional de Etica em Pesquisa) e avaliado pelo
Cep (Comité de Etica e Pesquisa) da Universidade de Passo Fundo. A problemética, a

metodologia, o TCLE (Anexo C) e os demais processos da pesquisa foram aprovados.
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6 A EMPRESA SEEN DIGITAL INTELLIGENCE

A empresa escolhida pra a realizagdo deste estudo de caso ¢ a agéncia de marketing
digital, Seen Digital Intelligence, de Passo Fundo, Rio Grande do Sul. A escolha por esta
marca foi devido a facilidade ao acesso as informacdes da organizacdo, pelo interesse da
empresa na realizacdo da pesquisa e por serem atuantes na area de publicidade e no meio
digital, o que consequentemente atribui valor para a organizacdo. Outro motivo que levou a
escolha foi pela pesquisadora ser colaboradora da empresa e possuir interesse no tema
abordado, de acordo com a sua fung¢@o dentro da agéncia.

A Seen Digital Intellingece foi fundada em 17 de Agosto de 2010, por trés amigos que
firmaram sociedade Roges Pizzatto Luiz, Rafael Machado Comin e Elisandra Magri. A
empresa ¢ caracterizada com uma agéncia de marketing digital, gerida por profissionais
graduados em Marketing, Administragdo e Ciéncias da Computagao.

A agéncia conta hoje com 17 colaboradores e estd localizada fisicamente na Av. Brasil
Leste, 542, salas 303 e 304, no Centro de Passo Fundo/RS. H4 uma pessoa atuante no
comercial que reside e trabalha home-office* em Caxias do Sul/RS, prospectando e atendendo
clientes da Serra Gatcha. H4 também outras duas pessoas atuantes no comercial, que fazem a
mesma fung¢do nas demais regides do estado do Rio Grande do Sul, principalmente no Norte e
Noroeste.

Com objetivo de organizar a empresa atraves dos seus setores e funcdes, a Seen possui
um organograma (Figura 6), atualizado em Junho de 2013, no qual se observa como a

empresa ¢ organizada internamente.

4 Pratica de trabalhar em casa.
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Figura 6 - Organograma organizacional da empresa Seen Digital Intelligence
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Fonte: Informagdes fornecidas pelos gestores da Seen.

Segundo o site, a organiza¢do ndo ¢ s uma empresa que cria sites, a equipe procura
trabalhar com a finalidade de desenvolver canais onde possam vir a ocorrer conexdes entre as
marcas e as pessoas. Na descri¢do da empresa no site, destaca-se a posi¢do da empresa frente
ao cenario do mundo digital onde, através de pesquisas e estudos, enxergam oportunidades de
crescimento neste meio.

Ainda segundo informagdes encontradas no site da Seen, entende-se que a empresa ¢
formada por uma equipe de especialistas que buscam transformar interagio em uma
experiéncia positiva em qualquer canal digital, sendo site, e-commerce’, redes sociais,
Google, e-mail e outros. Diante do cliente, a empresa tem por objetivo buscar solucionar os
problemas, através de solugdes estratégicas e adequadas. No Quadro 2 estdo relacionados os

servigos oferecidos pela Seen, segundo o seu site.

’ Modalidade de comércio que realiza suas transagdes financeiras por meio de dispositivos e plataformas
eletronicas, como computadores e celulares.



Quadro 2 - Servigos da empresa Seen Digital Intelligence

Servigos da Seen Digital Intelligence

Diagndstico de Marketing
Digital

Através de diagndstico e pesquisas obtém-se uma visdo precisa da
presenca de uma marca nos canais digitais. Identifica-se o problema da
marca em meios on-line, como Google e Facebook. Também ¢ feito um
mapeamento de processos, avaliam-se os recursos humanos e a empresa
¢ auxiliada a implantar as solu¢des sugeridas, com o objetivo de

alcangar melhores resultados.

Planejamento de Marketing

Digital

E um projeto que contempla os objetivos e metas a serem alcangadas,
além de estratégias e agdes taticas a serem realizadas, com prazos,
responsabilidades dos envolvidos e a defini¢do de um or¢amento para a
execugdo. Para isso ¢ feito uma avaliacdo do posicionamento da marca

e a presenca da concorréncia na internet.

Analise de Desempenho do

Site

E uma metodologia desenvolvida pela Seen de avaliagdo de
desempenho de sites, auxiliando as empresas a visualizar visitas e
visitantes e transformar métricas em conversdes e resultados
financeiros. Com esse servigo também ¢é possivel maximizar a geragdo

de negdcios.

Gestdo de contedo para

Redes Sociais

E realizada uma gestio de conteudos nos canais sociais a partir de
profissionais no assunto, sugerindo textos, imagens, audios e videos
atrativos para a marca na Rede Social. Além disso, ¢ testada a aderéncia
de cada tipo de mensagem com a intengdo de entender o que o publico
prefere receber na rede. Também ¢é feita a andlise através relatdrios

periddicos, desenvolvimento de agdes e administragdo de crises.

Criagdio de Fan Page | Com o objetivo de atrair e fidelizar clientes é necessario desenvolver

Personalizada um canal de relacionamento com o consumidor no Facebook,
oferecendo ao seguidor um espago ativo de comunicagao.

Gestao de Links | Através do Google Adwords, esse servico tem como beneficio

Patrocinados transformar cliques em vendas (negodcios), aumentar a possibilidade de

potenciais clientes conhecerem e visitarem o site do cliente, além de dar

maior visibilidade e alcance de marca.

Criagdo de sites e outros

canais digitais

A Seen cria sites que atendam as necessidades da empresa, ¢ que sejam

convenientes aos consumidores da marca. Os projetos sdo

personalizados de acordo com as caracteristicas do publico-alvo.

Criacdo de campanhas e

agdes digitais

Com criatividade e alinhamento estratégico, a fim de buscar resultados
planejados e definidos previamente, a Seen desenvolve agdes digitais.
O objetivo do servigo é ampliar a lembranga de marca, evidenciar uma

mensagem ao publico ou estabelecer didlogos com seus consumidores.

Planejamento de  Redes

Projetam-se novos canais ou reposicionamento de um canal existente
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Informagio (BI)

Sociais com baixa aderéncia, sugerindo solugdes efetivas para a ampliacdo de
engajamento com seus seguidores. Para isso também e necessério
analisar o desempenho dos concorrentes na rede e identificar os clientes
que vido ajudar a propagar sua mensagem.

Gestao Estratégica  de | Este servigo € para oferecer um melhor direcionamento do investimento

em marketing e comunica¢do da marca. Também para minimizar as
incertezas e riscos de investimentos e melhorar os indices de retorno de

investimento.

Producdo de contetido para

canais digitais

Através de profissionais experientes, a Seen desenvolve conteudos de
texto, imagem, audio e video exclusivos para redes sociais e a internet

como um todo.

Publicidade no Facebook

A criagdo de antincios depende de uma analise técnica para que possam
ser escolhidos o direcionamento correto, a imagem adequada e as
palavras e o discurso adequado ao canal e ao receptor da mensagem. O
objetivo ¢ aumentar o alcance no Facebook e obter resultados imediatos

€ mensuraveis.

E-mail Marketing

Auxilia-se a empresa a melhorar o desempenho no processo de envio
de e-mails, com a intengdo de ampliar o indice de leitura e reduzir o

numero de e-mails descartados.

Gestdo de SEO

Busca-se melhorar o posicionamento do site da empresa através de
determinadas palavras-chave relacionadas com o negdcio na busca do

Google. Um dos objetivos é ampliar os acessos e o trafego ao site.

Publicidade no Linkedin

A Seen busca conhecer os publicos envolvidos com o negoécio da
empresa, para que assim possa explorar a segmentagdo que o Linkedin
oferece. Tendo como beneficio anunciar em uma das redes que mais

cresce no Brasil.

Criagdo de E-commerce

E pensado em cada detalhe da estrutura e da negociagdo, com a
inten¢do de argumentar e promover o produto da melhor forma possivel
ao consumidor final, conotando uma imagem de uma empresa segura e

de credibilidade através da loja on-line.

Fonte: Site da empresa Seen Digital Intelligence.

6.1 Fan Page ou Pagina de Facebook

Objetivando utilizar o Facebook como um novo meio para divulgacdo de uma
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empresa, as marcas estdo optando por se posicionar nesta plataforma através de paginas,

conhecida como Fan Page. Segundo informacdes do site Facebook, Fan Pages sdo:
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Péaginas servem para empresas, marcas ¢ organizagcdes compartilharem suas historias
¢ se conectarem com as pessoas. Assim como com as Linhas do tempo, vocé€ pode
personalizar Paginas publicando historias, promovendo eventos, adicionando
aplicativos e muito mais. Envolva e aumente seu publico fazendo publica¢des
regulares. As pessoas que curtirem sua pagina e os amigos delas poderdo receber
atualizacdes em seus Feeds de noticias. (FACEBOOK, 2014)

Quadro 3 - Diferenca entre perfil e pagina no Facebook

Diferenga entre perfil e pagina no Facebook

Linhas do tempo pessoal ou Perfis e Servem para uso individual e ndo comercial.
e Elas representam individuos e devem ser mantidas sob o

nome de um individuo.

Paginas do Facebook ou Fan Pages e As paginas oferecem ferramentas exclusivas para conectar
pessoas a assuntos que lhes interessam, como negocios,
marcas, organizagdes ou celebridades.

e As paginas sdo gerenciadas por administradores que tém
Linhas do tempo pessoais.

® (Qualquer usudrio pode curtir uma pagina para ver as
atualizag¢des no Feed de noticias.

e Sdo espacos publicos. Qualquer pessoa que possa ver a

Pagina pode ver suas publicagdes ¢ comentarios

Fonte: Facebook

Segundo Telles (2011), a importancia do Facebook para uma organizagao se dé através
da publicagdo de informagdes, fotos e videos para manter seus usuarios informados e
engajados com a pagina. Os termos como curtir, comentar e compartilhar® fazem parte dos

mecanismos de engajamento do Facebook, onde:

[...] curtir remete a uma expressdo de afinidade, concordancia, comentar se compara
a fala numa interagdo face a face, visto que as interagdes pelo Facebook se dao
essencialmente por escrito, e compartilhar pode ser comparado a uma reunido de
amigos, por exemplo, em que todos compartilham ideias, pensamentos, emogdes,
sendo que os trés referem-se a algo que foi postado por amigos na rede social.
(CORDAO, 2012, p.14)

Para o autor, deve-se elaborar estratégias de acordo com o publico que vocé quer

atingir, para atrai-los para a Fan Page, bem como promover a pagina no meio off-line para

6 iy ;q- .
Termos utilizados na midia social Facebook.
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também alcangar mais fas. Telles (2011) ainda levanta outras tdticas importantes para o
desenvolvimento da pagina no Facebook, ele sugere a integragdo do Facebook no Site da
organizagdo, também cita os servigos pagos oferecidos pela rede que oferecem a oportunidade

de direcionar o anuncio para determinado publico selecionado pelo administrador.

6.2 A pagina da Seen Digital Intelligence no Facebook

A pagina da Seen Digital Intelligence no Facebook foi criada em 2011, no segundo
ano de atividades da empresa, segundo dados obtidos no Facebook. Hoje, a marca possui
2707 fas no Facebook.

Analisando a pdagina, na capa (Figura 5) ¢ evidenciado os valores da empresa.
Atualmente, a frase da capa do Facebook da Seen ¢ Inspired by Intelligence (Inspirados pela
inteligéncia), e a imagem ¢ de uma crianga vestida caracteristicamente de Albert Eisten. Esse
valor ¢ demonstrado nessa pega através da identidade da marca da Seen, que também significa
Inteligéncia.

As cores ddo um contraste divertido para a pagina, que no caso da capa, ¢ utilizado o
azul marinho ao fundo e cores secundarias no restante da pega, tornando agradavel a primeira
visita a pagina da Seen.

O texto de descricdo sobre, também visivel na pdgina inicial da pagina, ¢ uma
apresentacdo da empresa em poucas linhas e, no caso da Seen, foi incluido o site da empresa e
a frase da capa, para evidenciar ainda mais o slogan proposto.

Outras caracteristicas visuais da Fan Page da Seen s3o as abas de dois aplicativos
Porque mudei? e Banco de Talentos. O primeiro explica a alteracdo da marca da Seen através
de um video da marca, e a segunda é um espago para preencher com dados e mandar curriculo
para a agéncia.

Uma observagdo importante analisada na pagina inicial da empresa ¢ a pontuacdo
através das estrelas de avaliagdo. A marca Seen possui, em uma escala de 0 a 5, uma nota 4,6,
0 que se considera uma boa nota. Esse nimero se deu através de 18 avaliagdes de fas da

pagina.
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Figura 7 - P4gina da Seen no Facebook
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Fonte: Facebook.

Segundo informagdes obtidas no administrativo da pagina da Seen, em 22 de Maio de
2014, sdo 2707 fas na pagina, destes 47% sdo mulheres ¢ 53% sdo homens. Porém,
atualmente, sdo 61% de mulheres que mais interagem (curtem, comentam, compartilham e
clicam) nas publicacdes pagina, contra 39% dos homens. As cidades que possuem um maior
numero de fas da Seen sdo: Passo Fundo (1.190 fas), Caxias do Sul (248 fas) e Porto Alegre
(153 fas). Ainda caracterizando o publico primario da Fan Page da Seen, a faixa etéria

predominante entre os fas da pagina é de 18 a 34 anos.

Figura 8 - Informagdes dos fas da pagina.

Seus fas Pessoas alcangadas Pessoas envolvidas Check-ins

As pessoas que curtiram sua Pagina

Mulheres 19%
m 47% 46% ii% o ]
Seus fas Todo o Facebook - ¥ 1% 04%
13417 18-24 3544 4554 5564 65+
2% 0.8% 0,5%
| 52% 54%, 07% 8%
Seus fas Todo o Facebook

2%
Fonte: Facebook



Figura 9 - Informagdes dos fas envolvidos da pagina.

Seus fis Pessoas alcangadas Pessoas envolvidas Check-ins

As pessoas que curtiram, comentaram ou compartilharam suas publicagtes ou se envolveram com sua Pagina nos ultimos 28 dias.
%

Mulheres

| 61% 47%
Pessoas Seus fis
envolvidas

Homens

W 39% 52%
Pessoas Seus fis
envolvidas

Fonte: Facebook
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Os contetudos publicados na pagina, segundo informagdes obtidas com os gestores da

empresa, sdo separados por categorias. Essas categorias definem os tipos de conteudos que

serdo publicados na pagina. A atualizacdo da pagina é diaria e a publicagdo do contetido ¢

funcdo do profissional de Social Media ’ da empresa.

Através de uma analise realizada nos ultimos conteudos publicados e através de dados

obtidos pela empresa, definem-se os seguintes tipos de conteudos apresentados no Quadro 4.

Quadro 4 - Categorias da pagina do Facebook da Seen Digital Intelligence.

Categorias da pagina da Seen Digital Intelligence

propaganda

Conteudo sobre

@ = Estratégias Digitais

19 da maie

David Abbott foi um publictario inglés, famoso por criar

campanhas para o jornal The Economist, as montadoras Volvo

e Vokswagen, IKEA e Chivas. Comegou na carreira como
redator até assumir o posto de diretor de criagdo na DDB e,
mais tard... Ver mais

-

inteligéncia
coletiva

Conteudo que envolve o mundo da
propaganda, abrangendo assuntos
que envolvem o segmento, levando o
fa da pagina para um site onde a
matéria estd completa. O objetivo ¢
gerar interacdo com estudantes e
profissionais da area de Publicidade

e Propaganda.

7 Profissional responsavel por gestio e monitoragio de

sociais.

conteudo de todas as plataformas de

redes



Conteudo sobre Seen Estratégias Digitais Publica¢des abordando assuntos de
9demaio @
. . seen . .

Marketing Digital marketing  digital, apresentando
Vocé sabia que as pessoas estao passando mais tempo em Ju] .
dispositivos mobile do que em desktops? dados, matcrias atuahzadas,
£ isso mesmo! . ~ . .

informagdes importantes e dicas
Ciique af e lela a matéria completa no Blog — . L . 3
hitp://goc.giwWE3sLh sobre o meio. O objetivo é interagir
com o seguidor da marca,
demonstrando estar atualizado no
mercado que a empresa atua.

Conteudo  sobre @  Seentstratésias igitais Conteudo abordando novidades e

. seen ‘ . .

Tecnologia dicas que envolvem a tecnologia. O

Uma idela genial, batizada de TrackR, fol inventada
especialimente para os distraidos de plantdo.

Conhega o aparehinho que vai ser seu allado quando vocé
perder a chave de casa outra vez!

hitp://goo.gl 3VvKhy

inteligencia
coletiva

objetivo  gerar interagdo com

estudantes, profissionais e
apreciadores pela area de tecnologia

que curtem a pagina da empresa.

Aniversario dos

Colaboradores

@ Seen Estratégias Digitais
18 de maio  E

seen

Ta al o teu banner Leti!
Feliz aniversariooo!
(€ — com Leticia Andric.

Feliz aniversdrio,

Esta postagem sera feita
eventualmente, ou seja, s6 quando
houver um colaborador da Seen de
aniversario. O objetivo é marcar a
pessoa na imagem, ¢  gerar
engajamento com os demais fas da
pagina e com a familia e amigos do

aniversariante.
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Instagram/

Imagens da equipe

Seen Estratégias Digitais

14 de marco

seen

QO Marcos passou alguns dias longe aqui da agénaa, e essa foi

as nossas "boas-vindas" para elel

Da s

WY,

érie: ndo saia de férias!

‘nstagram.com/seendigital — com Marcos Duda.

@ seendigital

A marca utiliza a midia social
Instagram para publicar fotos do dia
a dia da agéncia. Essa categoria foi
criada com o objetivo de publicar
algumas fotos do Instagram, porém
com qualidade melhor, na pagina da

empresa no Facebook.

Vagas de emprego

@ S Estratégias Digitais
seen

20 de maio * Ediado

Tem vaga na Seen!

= O Web Developer Pleno deve manjar de PHP, MySQL,
Maodelagem de Dados (ER), Javascript e Ambiente Linux.
= O Designer Jnior precisa ter experiéncia em producdo. Deve
dominar Photoshop e Tlustrator, demonstrar disposicdo e

criatividade.

Ac
tal

ha que da conta? Mande curriculo para
lentos@seen.com.br

Quer conhecer mais sobre a gente: www.seen.com.br

@seen

VAGAS ABERTAS:
WEB/DEV PLENO.
DESIGNER JUNIOR.

Este modelo de publicagdo ¢ também
realizado  eventualmente, apenas
quando abrir vagas de emprego

dentro da empresa.

Projeto entregue

Seen Estratégias Digitais
ha %1 hora @

seen

Em parceria com a 2Day Gest3o de Lancamentos, entregamos

ess:

Incorporaces. E o hotste do empreendimento Sky Residencial

XV,
Ag

a3 semana um novo projeto & Bolsa Construcdes e

urizada da agéncia caprichou!

Confere af: www.skyresidencialquinze. com.br

SKY RESIDENCIAL XV

Nesta categoria havera um banner
padrdo, o qual sera modificado de
acordo com as necessidades.
Idealiza-se que mensalmente havera
uma postagem desta categoria na

pagina da empresa.
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Cliente novo

@ Seen Estratégias Digitais

0 * Editada

A lider mundial em transporte, tratamento e fitracdo de dgua,

agora também € cliente da Seen Digital Intellgence.
Bem-vinda, Pentair!

NOVO CLIENTE

»:{;» PENTAIR

A categoria tem por objetivo dar
“boas-vindas” a um novo cliente da

empresa.

Datas

comemorativas

@ Seen Estratégias Digitais

Hoje é dia de dar um upa bem apertado nas pessoas que

vocés curtem! (&)

pessoas.

@ seendigital

— com Fernanda Schwingel e outras 12

22 DE MAIQ - DIA DO ABRACO

Esta categoria ¢ utilizada para
publicagdo de artes especiais para
datas comemorativas importantes
para a marca. O envolvimento dos
colaboradores nesta categoria ¢
fundamental para disseminar o

conteudo na internet.

Fonte: Dados internos da Seen Digital Inteligéncia e analise da pagina da marca no Facebook.
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7 ANALISE DE CONTEUDO

A Anédlise de Conteudo tem como referéncia principal um conjunto de técnicas de
analises da comunicacdo que podem utilizar procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo dos contetidos apresentados pelas mensagens analisadas. (CARVALHO; VILELA,
2004).

Para Caregnato e Mutti (2006) a andlise de conteido pode ser quantitativa e
qualitativa. No caso desta pesquisa, utilizou-se o método qualitativo, que segundo os autores
considera-se a presenca ou a presenca de uma caracteristica de conteudo ou conjunto delas,
em uma mensagem. Ainda, Caregnato e Mutti (2006) definem anélise de conteudo como uma
técnica que permite produzir deducdes do conteido da comunicacdo de um texto, contestaveis
ao seu contexto social. Na analise de conteudo, o interpretante devera buscar categorizar as
unidades das frases que se repetem, relacionando com expressoes que as representem.

A técnica de analise de contetdo ¢ dividida em trés etapas. A primeira € pré-analise,
onde define-se a fase da organizagdo, utilizando a leitura, hipoteses, objetivos e elaboracdo de
indicadores fundamentais para a interpretacdo. A segunda etapa consiste na exploracdo do
material, onde os dados s3o codificados, registrando-os. Por ultimo, a terceira ¢ o tratamento
dos resultados e interpretagcdo, que consiste na classificacdo dos elementos a partir das suas
semelhangas e diferencas, podendo fazer um reagrupamento com as caracteristicas comuns.

(CAREGNATO; MUTTI, 2006)

7.1 Analise interpretativa do contetido das entrevistas com fas

Através das entrevistas realizadas (Anexo D) com os fas da pagina da empresa Seen
Digital Intelligence, buscou-se analisar as respostas de cada pergunta do questionario aplicado
(Anexo A), com o objetivo de identificar os indices latentes (Anexo E) coerentes ao problema
apresentado para esta pesquisa.

Primeiramente, buscou-se compreender o entendimento de cada entrevistado a respeito
dos termos publicidade e propaganda. Jodo, Kamila, Tiago e Flavia trouxeram a tona as
palavras divulgar e anunciar (ambas sindnimas) como significados para a publicidade. Da
mesma forma, Sant’Anna (2009) define publicidade como o ato de vulgarizar, de tornar

publico um fato ou uma ideia. Ambas as defini¢des dizem respeito ao fato da publicidade ser
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representada como um fator de divulgag@o para a marca, o que implica em tornar a marca e
seu servico ou produto conhecido para seu publico.

Jodo, Kamila, Roberto, Cristiano, Isabela ¢ Mariana estio certos que a publicidade esta
ligada as vendas obtidas por uma marca, ou seja, que um dos intuitos da publicidade ¢ a
obtengdo de fins lucrativos. O conceito de que a publicidade (e a propaganda) tem objetivo de
apresentar um produto ou servigo, ou a propria marca, foi mencionado pela maioria dos
entrevistados, apenas Jodo, Tiago, Mariana que ndo mencionaram quanto a isto.

A propagacdo de ideias também foi considerada um significado de publicidade e a
propaganda pela maioria, bem como Sant’Anna (2009) que entende a propaganda como a
propagacdo de principios e teorias. Kamila ainda mencionou a palavra desejo ao responder a
pergunta, referindo-se a publicidade como algo que estimula o desejo por um produto ou um
servico. Abordando o mesmo entendimento, Sant’Anna (2009) percebe que o objetivo da
publicidade é despertar o desejo, por algo que esta sendo anunciado, nos consumidores de
determinado anuncio. As maiorias dos entrevistados também lembraram que publicidade e
propaganda ¢ um curso de ensino superior que tem o objetivo de formar profissionais da area.

Relacionando a publicidade com a internet, cada entrevistado foi indagado sob a
percepcao do termo neste meio. O crescimento da publicidade e das pessoas no meio digital
foi lembrado pela maioria dos entrevistados, e ainda a percep¢do de algo positivo para as
marcas. Roberto, ao contrario dos outros, percebe a publicidade na internet como algo que
ainda esta confuso. Ele acredita que as marcas ainda ndo estdo prontas para utilizarem esse
meio e, para ele, a publicidade parece ndo ser planejada para a internet. Roberto justifica sua
resposta exemplificando que ha marcas que utilizam publicidades do meio off-line no meio
on-line, o que acaba ndo personalizando o conteiido para o meio digital. A maioria dos
entrevistados, ao serem indagados, lembrou que apds pesquisar por algum produto na internet,
por exemplo, comeca a aparecer banners na maioria dos canais em que acessam, com O
mesmo produto. Alguns entrevistados sentem-se perseguidos, sem privacidade e consideram
essa a¢do inadequada, outros acham interessante essa forma de alcangar o consumidor, pois
entendem que a internet ¢ um meio que consegue personalizar as preferéncias dos usuarios.
Cristiano aposta na internet como uma plataforma onde a publicidade pode ser beneficiada
através da segmentagdo de publico que, segundo ele, o produto apresentado para um publico
especifico tem mais chance de levar a compra. Da mesma forma, Cardozo (2004) entende que
a internet proporciona ao anunciante um direcionamento para a sua agdo para um farget mais

especifico, tornando-a assim uma midia extremamente segmentada.
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Outro ponto levantando foi o entendimento de Tiago, que percebe que a internet ¢ um
meio mais direto de se comunicar, no que diz respeito a linguagem utilizada e ao facil acesso
do usudrio a mensagem. O mesmo também entende que na internet ha um contato menos
forcado com a marca, e também lembra que neste meio o usudrio tem o poder de decidir se
quer ou ndo ver a publicidade na tela. Alves e Rocha (2010, p.227) abordam o comportamento
dos usudrios na mesma linha de percep¢do, constando que os usudrios da internet se
comportam mais livremente, sendo mais autobnomo, exigente e complexo.

Mariana vai além e, da mesma forma que Kamila atribui o desejo ao significado de
publicidade, ela acredita que a publicidade on-line pode vir a despertar interesse no usuario.
Ja Kamila, refere-se a publicidade on-line mencionando que ¢ um meio com pouco custo de
investimento na area. Porém, Isabela refor¢a que a publicidade estd diretamente relacionada
ao posicionamento melhor no mercado de uma marca ou a um melhor resultado nas vendas.

A utilizacdo das redes sociais para a publicidade na internet também foi mencionada
por alguns participantes. A partir de entdo, buscou-se compreender qual era o entendimento
dos entrevistados diante a utilizacdo do Facebook para a publicidade. Tiago define a
plataforma como um espago de divulgacdo de uma marca e, Cristiano cré em ser um ponto
interessante para fazer publicidade. Todos os entrevistados fizeram referéncia as paginas ao
serem indagados sobre publicidade na internet, exceto Kamila que ndo conseguiu descrever
sua percepcdo diante da publicidade no Facebook. Jodo e Roberto criticaram a utiliza¢do de
forma errada por algumas marcas nesta plataforma, o que, para eles acaba se tornando uma
publicidade invasiva, de uma forma que o Facebook ndo ¢ bem aproveitado. Mariana ainda
ressalva que a recomendacdo de produtos, por parte dos outros usudrios da rede, também
serve indiretamente como forma de aplicar a publicidade no Facebook.

Direcionando o foco das perguntas, procurou saber o que os entrevistados pensavam
sobre as paginas das marcas/empresas no Facebook. Algumas respostas da pergunta anterior
também se aplicam neste entendimento. Porém, aqui os respondentes citaram especificamente
para paginas. Jodo inicia respondendo que, segundo ele, ¢ uma divulgagdo sem custo e atinge
um grande nimero de pessoas, e ainda ¢ possivel mensurar os dados da pagina. Tiago também
lembra que com a mensuragdo pode entender e perceber coisas que sé analisando os dados se
pode descobrir.

Cristiano, Mariana e Kamila utilizam-se das paginas do Facebook para buscar
compreender melhor sobre um produto ou um servi¢o, o que consideram algo interessante

para a marca. Ja Roberto, Tiago, Isabela ¢ Flavia entendem que € preciso entender o publico
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da marca, e identificar as preferéncias (o que ele quer, o que procura, o que gosta) deste
mesmo publico. Como resposta ainda foi citado que é preciso saber se relacionar com o fa da
pagina, com o objetivo de gerar interagdo dele com o conteudo publicado. Flavia
complementa dizendo que a comunicagdo das paginas no Facebook ¢ de forma indireta, ou
seja, uma linguagem informal.

Em um segundo momento, o foco das perguntas mudou de tematica. De forma
abrangente, os entrevistados foram indagados sobre o que entendem por relacionamento. A
maioria das respostas apresentaram a relacdo de convivéncia, ou seja, de vinculo com algo ou
alguém, de ligacdo, de interacdo. Kamila, Isabela e Flavia também entendem que
relacionamento ¢ o mesmo que didlogo. Jodo ja entende por interesses associativos, ou seja,
em comum. Mariana e Flavia apontam o processo de troca, seja de experiéncias ou de
informagdo, também como algo pertinente ao ato de se relacionar. E, ainda, Isabela também
entende o relacionamento como um processo de descoberta.

Direcionando a pergunta para o entendimento da pesquisa, buscou-se compreender o
que os fas da pagina pensam sobre uma marca ter o poder de se relacionar com o consumidor.

Jodo exalta ao dizer que seria sua melhor resposta, onde contestou: Se informando mais sobre

mim para poder saber o que eu realmente preciso.

Com o mesmo critério de resposta, Kamila entende que relacionamento entre marca e
consumidor pode haver se houver a satisfacdo das necessidades de cada um, e Mariana
também entende que ¢ preciso que uma marca ofereca produtos ou servicos do interesse
pessoal de cada cliente. Para que isso ocorra, ¢ necessario um bom atendimento,
personalizado, critério mencionado pela grande maioria dos respondentes. A lembranga por
parte da marca diante do seu cliente também ¢ algo que, segundo Roberto e Mariana,
influencia em um bom relacionamento entre ambos. Tiago respondeu que é preciso que a
marca crie um vinculo com as pessoas. Por ultimo, Kamila lembra que a resposta para duvidas
do consumidor também ¢ uma maneira de se manter um relacionamento com ele.

Foi feita a mesma pergunta para cada fa da pagina, porém, com foco na internet mais
uma vez. A grande maioria citou o e-mail como fonte de informag¢o, onde pode haver um
relacionamento indireto com o consumidor. A personalizagdo, através dos interesses do
consumidor, ¢ outro ponto que agrada os respondentes do questiondrio. Isabela e Roberto
acreditam que personalizando conteudos e mensagens de acordo com os gostos pessoais dos

clientes, ¢ possivel chegar ao consumidor final mais rapidamente. Os videos autoexplicativos
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do YouTube®, onde pessoas explicam como utilizar determinado produto ou servigo, foram
entendidos por Mariana como forma de relacionamento indireto da marca com o seu publico.

Nao menos importante, a maioria dos entrevistados citaram as redes sociais como
canais que possa haver relacionamento entre marca e consumidor. Com isso, o foco das
perguntas se restringiu ainda mais ao buscar entender a percep¢do dos fas diante do
relacionamento da marca com o seu publico no Facebook.

Jodo entende que para haver relacionamento com uma marca no Facebook ¢ preciso
um longo tempo de contato, interagdo e conhecimento, por exemplo. Como Tiago entende que
relacionamento de marca e fa é como um namoro que precisa ser correspondido. Kamila
entende que a publicagdo de conteudos com produtos da marca ¢ uma forma de manter um
relacionamento com o fa da pégina, Isabela e Mariana também entendem desta forma. Uma
linguagem de fécil entendimento e postagens criativas também fazem parte da resposta da
Kamila, no que diz respeito ao relacionamento no Facebook.

O Roberto, o Tiago, a Isabela e a Flavia entendem que, para que haja um bom
relacionamento da marca nesta plataforma ¢ necessario que haja um didlogo com o fa, e que
este seja respondido ao indagar uma duvida ou informagao.

Porém, a Flavia foi a inica que respondeu que ndo tem como haver relacionamento no
Facebook, ela argumenta que o usudrio ndo sabe com que esta falando por trds da pagina de
uma marca, € que o relacionamento utilizado neste meio € indireto. Ela resistiu e respondeu
que através de didlogo talvez pudesse existir relacionamento, como explicado anteriormente.

Mariana citou ferramentas do Facebook para sua resposta, ela alegou que pode haver
um relacionamento com a marca apenas curtindo, compartilhando ou comentando uma
publicagdo realizada por ela, ou seja, interagindo de alguma forma com a marca.

Tiago encerra o seu entendimento, ¢ da questio em si, dizendo que esse
relacionamento ¢ uma relacdo de consumo.

No terceiro e ultimo momento da pesquisa, os entrevistados foram indagados com
perguntas relacionadas ao objeto de estudo da pesquisa, a pagina do Facebook da empresa
Seen Digital Intelligence. Primeiramente, foi perguntado o que eles pensam sobre a pagina da
marca. Todos comecaram respondendo que acham legal e, também foram todos os
respondentes que de alguma maneira citaram os conteudos publicados na pagina como algo
positivo para a marca. Os conteidos foram identificados como atrativos, bonitos e

inteligentes, fonte de informagdes, textos curtos e informais, interessante € uma comunicagao

8 . ;. . ; ..
Site que permite que seus usudrios carreguem e compartilhem videos em formato digital.
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divertida. As publicacdes que dizem respeito ao publico interno a agéncia e os fatos e eventos
que ocorrem entre os colaboradores, foram citados pelo Roberto, pela Kamila e pela Mariana.

Jodo acredita que a marca da Seen no Facebook tem por objetivo posicionar a marca
no cenario que esta. Kamila cita que a empresa passa a imagem de uma agéncia inteligente
com as caracteristicas da pagina. Mas, Cristiano sente a falta de publicidade para entender os
servigos que a Seen oferece, para conhecer como a empresa funciona.

A penultima pergunta diz respeito ao interesse que o entrevistado teve ao curtir a
pagina da Seen. Todos os respondentes se interessaram por estarem envolvidos no meio, seja
por estudo ou interesse profissional. A grande maioria também respondeu que o interesse ao
curtir a pagina veio por haver pessoas conhecidas que trabalham na empresa. Os contetidos
atrativos e de diferentes areas também agradam os fas que foram entrevistados.

E, por ultimo, a pergunta da pesquisa em si foi aplicada aos fas entrevistados: Vocé

acha que a presenca da Seen no Facebook é Publicidade ou Relacionamento? Por qué? Por

surpresa, todos responderam prontamente o que achavam.

Jodo, Cristiano, Isabela e Mariana, que representam a metade dos respondentes,
acreditam ser os dois, tanto publicidade quanto relacionamento. Jodo justificou dizendo que
uma coisa leva a outra, que a rede ¢ uma forma de se relacionar mas que, automaticamente,
acaba se tornando uma publicidade para a marca. Cristiano, da mesma forma, entende que por
estarem presente a todo momento na rede acaba sendo publicidade, e relacionamento
identifica-se quando ¢ publicada imagens dos colaboradores da empresa no Facebook. Isabela
justifica seu entendimento relacionando os conteudos interessantes ao relacionamento, e a
divulgacdo do trabalho realizado pela marca como forma de publicidade. E Mariana acredita
que por apresentarem assuntos diversos na pagina acaba se tornando uma forma de
relacionamento, ¢ publicidade porque o fato de existir a pagina é para que as pessoas
conhegam a agéncia.

Kamila e Roberto acreditam que o rel