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RESUMO

O presente trabalho abordard o marketing digital aplicado nas redes sociais digitais
através de uma analise de conteldo do perfil da empresa Ponto Frio no Twitter. Busca
compreender como o Ponto Frio explora 0 meio virtual e as caracteristicas da rede social em
sua comunicacdo. Através de autores como Barbosa e Rabaca, Lasllew e Sousa, sera feito
levantamento teérico sobre comunicacdo. Levy, Recuero, Kotler e Torres construiu-se a base

tedrica sobre marketing digital, marketing e comunicacdo digital.

Palavras-chave: Comunicacéo digital. Marketing digital. Twitter. Redes sociais digitais
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INTRODUCAO

O tema central deste trabalho é o marketing digital aplicado em redes sociais na internet.
As novas formas de comunicacao e interagdo vem sendo assuntos bastantes abordados em todas
as areas. A internet, com sua imediatividade e velocidade, proporcionam experiéncias unicas
em seus usuarios, gerando imensas formas diferentes de comunicagdo. Nesse ponto entra as
redes sociais, que ganham atencdo do mercado, marcas e empresa, sendo um novo espago em
potencial para realizarem trocas. O Twitter une informacao, relacionamento, entretenimento e
interacdo direta com o0s usuarios, tornando-se uma ascendente ferramenta de marketing.

O marketing digital é um tema relativamente recente, capacitando novas hipoteses e
técnicas a serem utilizas. Sendo assim, a rede social Twitter é uma ferramenta atual que vem
despertando interesse em empresas de diversos setores por unir informacéo e interacao.

Pelo tema desse trabalho ser ainda pouco explorado no meio académico, este assunto é
relevante e importante de ser abordado a fim de entender de que forma as marcas vem se
apropriando das redes sociais digitais para dialogar com seu publico.

Neste contexto de redes sociais digitais, apresentou-se como problema de pesquisa:
Como a Ponto Frio, representada pelo perfil @pontofrio, utiliza a rede social para se comunicar
e fazer promocéo de venda?

Partindo desse questionamento, o objetivo é investigar como o Ponto Frio explora o
Twitter para se comunicar e quais as caracteristicas da rede que a mesma explora, também se
ha planejamento na comunicacdo. Desse modo, em observacdo a comunicacdo dialdgica e em
analise a pratica de comunicacdo desenvolvida pela empresa é pertinente estabelecer uma
relacdo sobre a questdo explanada, tendo em vista a popularidade da plataforma analisada e a
possibilidade de didlogo que a rede social digital proporciona. Assim, buscou-se identificar se
ocorre didlogo neste ambiente.

Como método para isso, foi usado o referencial tedrico sobre os temas relevantes para o
objetivo do trabalho e uma analise de conteido das publicac6es do perfil dentro do periodo de
15 a 25 de abril de 2016. Apds a planificacdo foi estudado as caracteristicas do perfil, como a
sua periodicidade, categoria de contetdos publicados, comentarios e uma analise quali-quanti
mais profunda das trés principais publicaces com mais comentarios e uma com mais curtidas.

No primeiro capitulo denominado como: Da Comunicacdo a Comunicacdo Digital,
foram abordados conceitos para a contextualizagdo do estudo, apresentando a comunicacao, a

teoria dialdgica da comunicagdo e comunicacdo digital
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No segundo capitulo denominado como: Marketing Digital e Plataformas de Redes
Sociais Digitais é abordado os principais conceitos de marketing digital e suas aplicagdes, 0s
principais conceitos dentro de redes sociais digitais e suas caracteristicas e apos é estudado e
descrito como funciona a rede social digital Twitter. Também nesse capitulo sera abordado as
categorizacGes das mensagens.

Na sequéncia, no terceiro capitulo capitulo serdo detalhados os procedimentos
metodolégicos desenvolvidos para esse trabalho.

No capitulo quatro denominado como: O Ponto Frio no Twitter, onde serd explanado
sobre a empresa Ponto Frio e ap6s as caracteristicas da marca na rede social digital Twitter

Por fim no capitulo cinco apresenta-se a analise do perfil do Ponto Frio e suas
peculiaridades, seguido da analise de quatro publicacfes mais comentadas e uma mais curtida,
sendo possivel observar, o potencial dialégico da empresa e seus padrBes. A partir disso
desenvolveu-se as consideracdes finais do presente estudo, relacionando as teorias abordadas e

as discussoes levantadas na analise.
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1. DA COMUNICACAO A COMUNICACAO DIGITAL

Neste capitulo busca-se compreender a comunicacao e a evolugédo de seus processos até
0s meios digitais, a comunicacdo como forma de dialogo e a comunicagédo dos usuarios na rede,

onde se d& a comunicacao digital.

1.1 Comunicacéo

O conceito de comunicacédo é dificil de delimitar e, por consequéncia, de definir. De
acordo com Sousa (2006) A raiz etimoldgica da palavra comunicacdo é a palavra latina
communicatione, que, por sua vez, deriva da palavra commune, ou seja, comum.
Communicatione significa, em latim, participar, por em comum ou agdo comum. “Portanto,
comunicar €, etimologicamente, relacionar seres viventes e, normalmente, conscientes (seres
humanos), tornar alguma coisa comum entre esses seres, seja essa coisa uma informacéo, uma
experiéncia, uma sensacao, uma emocao, etc” (SOUSA, 2006, p.22)

Para Barbosa e Rabaga a comunicacao é inerente ao homem, as relagcdes que 0s seres
vivos mantém por viver em grupo, em sociedade. Ainda segundo os autores, essa relacdo
“implica participacéo, interacdo, troca de mensagens, emissdo ou recebimento de informacdes
novas” (2001, p. 156)

Gill e Adams apud Sousa (2006) Afirmam que a comunicagdo pode ser pensada a partir
de duas secOes: 1) A comunicagdo como O processo em que comunicadores trocam
propositadamente mensagens codificadas (gestos, palavras, imagens...), através de um canal,
num determinado contexto, o que gera determinados efeitos; e 2) A comunica¢cdo como uma
atividade social, onde as pessoas, imersas numa determinada cultura, criam e trocam

significados, respondendo, desta forma, a realidade que quotidianamente experimentam.

A comunicacdo liga-nos a rede de seres humanos, comecando na nossa familia
imediata e continuando pelos nossos amigos (com a ajuda dos media), pela sociedade
e pelo mundo inteiro. A forma como nos desenvolvemos como individuos depende
muito do grau de sucesso com que construimos essas redes. A comunicacdo nao é
apenas uma troca de informag@es "duras”, mas também a partilha de pensamentos,
sentimentos, opinides e experiéncias (GILL e ADAMS, 1998 apud SOUSA, 2006, p.
24)
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Dessa maneira, toda relacéo estabelecida por um ou mais individuos concretiza formas
de comunicagéo, pois eles trocam alguma informacgdo pertinente da ocasido em que se
encontram. Ainda segundo a visdo funcionalista e tradicional de Barbosa e Rabaca, o “papel
decisivo da comunicacao € o da transmissdo de significados entre as pessoas no processo de
insercdo e integracdo do individuo na organizacdo social” (2001, p. 158). Esta troca de
informagdes se da atraves de um emissor e de um receptor, onde por eles existe um canal que
transmite a mensagem.

O modelo de comunicacao proposto em 1948 por Laswell (figura 1) indica que o ato da
comunicacdo se resume a responder as seguintes perguntas: Quem (emissor), diz 0 que
(mensagem), através de que canal (meio), com que efeito (efeito/resposta). Segundo essa teoria

a comunicacao se da em um modelo “unimensional”.

Figura 1: Modelo de comunicacdo de Lasswell

guem —» diz o qué —» em que canal —» a quem —> com que efeilos

(emissor) (mensagem) (receptor)

Fonte: Lasswell (apud BAGATINI, 2014, p. 17).

Para Lasswell (apud LOPES e VARAO, 2010, p.6) 0s processos comunicativos eram
assimétricos (considerando a passividade do receptor em relagcdo ao emissor, Unico capaz de
provocar estimulos), a comunicacgéo era intencional (o0 emissor estava consciente dos estimulos
que gostaria de provocar no receptor e, portanto, criava estratégias para alcancar esse objetivo),
e 0s papéis do emissor e do receptor eram distintos e separados.

Para Sousa “a comunicagdo € indispensavel para a sobrevivéncia dos seres humanos e
para a formacdo e coesdo de comunidades, sociedades e culturas. (2006, p.23) Temos de

comunicar, entre outras razdes para:
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Figura 02 - Nos comunicamos para?

Para interagirmos com os outros,
conseguindo amigos e parceiros,
tendo sucesso pessoal, sexual

e profissional, algo fundamental para
a nossa auto-estima e equilibrio.

Para nos entendermos
e sermos entendidos.

NOS
COMUNICAMOS

PARA: Para trocarmos

informagoes.

Para nos integrarmos nos grupos e Para satisfazermos as necessidades
comunidades, nas organizagoes economicas que nos permitem pagar
e na sociedade. a alimentagao, o vestuario e 0s bens que,
de uma forma geral, consumimos.

Adaptado de Sousa, 2006, p.23
Segundo Barbosa e Rabaca,

Comunicacéo é a resposta discriminativa de um organismo a um estimulo. Ocorre
comunicagdo quando alguma perturbagdo ambiental (estimulo) vai de encontro a um
organismo que faz alguma coisa a esse respeito (da uma resposta discriminativa). Se

0 estimulo é ignorado pelo organismo, ndo ha comunicagdo (2001, p. 156).
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1.2 Teoria Dialégica da Comunicagéo

Vivemos um periodo da histéria humana em que as mudangas, além de radicais,
acontecem em grande velocidade e os paradigmas e teorias explicativas sobre o0 homem e seu
lugar no mundo, na maioria dos casos, tornam-se obsoletos ainda durante a vida de seus autores
(LIMA, 2001, p. 53-54). Neste inicio de século, a emergéncia de novas e revolucionarias
tecnologias interativas da comunicagdo (em particular a internet) obriga a uma rediscusséo
conceitual, cada vez mais interligada a cultura.

Para Lima (2001) uma das tendéncias, promissora, que pode ser identificada como
caracteristica do novo cenario tecnoldgico, é ha a possibilidade de interacdo simultanea entre
emissor e receptor, onde alguns autores mais otimistas denominam as sociedades do inicio desse
século como "sociedades interativas".

Freire € amplamente conhecido por suas obras, é um dos autores que foi capaz de
permanecer atual mesmo apos seu tempo de vida, nos anos 70 Freire ja era amplamente
estudado nas areas além da educac&o: filosofia, servigo social, reologia, linguistica e além do
seu potencial tedrico e suas ideias para o estudo das comunicacdes.

Com base em trabalhos que o autor realizou no final da década de 60, Freire (apud
LIMA, 2001, p. 54) ja havia identificado a necessidade de repensar a nog¢do de comunicacgao,
"ndo a comunicacdo instrumental, transmissiva, mas aquela no sentido de ter em comum,
compartilhar, estar conectado pela mesma teia simbdlica construtora de sentido."

Paulo Freire apud Sousa (2006), afirma que a comunicacao, como ato, é o dialogo entre
sujeitos pensantes, pois se rompido ndo ha comunicacao. E preciso existir a parte emissora e a
parte receptora de informacdes, assim acontece o fluxo de comunicacdo. O dialogo por si s6 é

comunicativo, ao se dialogar esta também comunicando.

Comunicacéo [€é] a coparticipacdo dos sujeitos no ato de pensar. [...] O que caracteriza
a comunicacdo enquanto este comunicar comunicando-se, é que ela é dialogo, assim
como o didlogo é comunicativo. A educagédo é comunicagéo, é didlogo, na medida em
que ndo é transferéncia de saber, mas um encontro de sujeitos interlocutores que
buscam a significacéo dos significados (FREIRE apud SOUSA, 2006, p. 367)

Pode-se dizer que o modelo “dialogico” questiona o modelo “unilinear”, como o de
Laswell. Para acentuar os contrastes com o primeiro modelo, é proposta a seguinte

representacdo grafica para o modelo “dialégico”:
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Figura 3: Modelo Dialdgico de Comunicacéo

Modelo “dialogico™

® | E/R E/R |®

Fonte: Teixeira (1997, p.20)

Paulo Freire (apud CAMBRUSSI, 2015, p15) apresenta sua ideia principal ao destacar
0s conceitos de extensdo e comunicagdo, argumentando que a comunicacgdo € coparticipagdo de

sujeitos no ato de conhecer e extensdo implica na transmissdo, transferéncia e invaséo.

Ser dialogico é ndo invadir, € ndo manipular, € ndo sloganizar. Ser dialdgico é
empenhar-se na transformagéo constante da realidade. [...] E que didlogo ndo pode
travar-se numa relacéo antagénica. O didlogo € um encontro amoroso dos homens
que, mediatizados pelo mundo, o “pronunciam”, isto €, o transforma e,
transformando-o, 0 humanizam para a humanizacéo de todos. (FREIRE, 1982 apud
CAMBRUSSI. 2015, p. 15)

A comunicacao significa co-participacao dos sujeitos no ato de pensar e o conhecimento
é criado mediante as relacfes entre os seres humanos e 0 mundo. Freire (apud LIMA, pag.62)
define a comunicacdo como a situacdo social em que as pessoas criam o conhecimento juntas,
transformando e humanizando o mundo, ao invés de transmiti-lo, da-lo ou impé-lo. "A
comunicagdo é uma interacdo entre sujeitos iguais e criativos. Mas esta interacéo é de natureza
tal que necessita estar fundada no didlogo.” (LIMA, 2001, p.62).

A comunicacao/dialogo ndo apenas supde co-participacdo e reciprocidade, mas acima
de tudo constitui um processo comunicativo que € compartilhado por sujeitos iguais entre si
numa relacdo também de igualdade. (FREIRE, apud LIMA 2001, p. 63)

Os homens [...] ndo podem ser verdadeiramente humanos sem a comunicacao, pois
sdo criaturas essencialmente comunicativas. Impedir a comunicacdo equivale a
reduzir o homem a condicdo de "coisa". Somente através da comunicagdo é que a vida
humana pode adquirir significado (FREIRE, apud LIMA, p.60)
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Freire (apud LIMA, 2001, p. 67) encara o dialogo como um processo de libertacdo
humana, sendo a comunicagdo um processo dialdgico. Com as potencialidades das tecnologias
interativas digitais, o processo de comunicagdo unidirecional e centralizado é alterado pelo
conceito de interacdo, por uma comunicagdo potencialmente dialdgica, relacional e

transformadora, tornando-se um modelo social comunicativo humano e libertador.

1.3 Comunicagao Digital/Virtual

Com o advento da internet e a www (world wide web), de maneira geral, constitui um
novo momento historico, onde é possivel a interacdo instantanea, a qualquer hora e a qualquer
lugar no mundo, basta estar conectado a rede, esse novo espago -ciberespaco-, tem como
caracteristica marcante a virtualidade, o que possibilita que as pessoas estabelecam vinculos
sociais sem necessariamente estarem ligados fisicamente.

Essa forma de comunicacao é chamada Comunicacdo Mediada por Computador (CMP)
e ela serve de plataforma para a comunicacgdo digital, que é a comunicagdo que acontece em
ambientes virtuais hospedados na internet. (RECUERO, 2009)

Para Primo (2008, p. 9), o surgimento dos meios digitais possibilita “novas formas de
comunicacdo e demandam a reconfiguracdo dos meios tradicionais ao mesmo tempo que
amplificam potenciais pouco explorados”.

Para Levy (apud LISBOA e COUTINHO, 2011, p. 3) o ciberespaco representa um novo
meio de comunicacdo, a comunicacdo virtual, onde todos podem contribuir para o seu
crescimento e aperfeicoamento atraves da criacédo e divulgacao de conhecimento e informacéo.
Esse avanco se da atraves da cibercultura, pois ela é extensdo das praticas, culturas e das
opinides dos diversos utilizadores que estdo inseridos no meio virtual. E nesse espaco que se
forma o contexto de colaboracdo surgindo as comunidades virtuais, interconex&o e inteligéncia

coletiva.

O ciberespaco (que também chamarei de “rede”) é o novo meio de comunicacao que
surge da interconexdo mundial dos computadores. O termo especifica ndo apenas a
infra-estrutura material da comunicacéo digital, mas também o universo oceanico de
informacdes que ela abriga, assim como os seres humanos que navegam e alimentam
esse universo. Quanto ao neologismo “cibercultura”, especifica aqui o conjunto de
técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e
de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco.
(LEVY, 1999, p.17).
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Segundo Levy (2001, p. 80) as organizacGes permanecem “sem cessar em pesquisa e

em aprendizagem para compreender, conceber, produzir, comunicar, vender e se associar”.

Torrres (2009) defende que a Internet quebrou paradigmas: “ndo ha mais separacéo
entre produtor e consumidor. N&o h& mais exclusividade de produ¢cdo nem na midia nem no
software.”. Pontua também que em virtude de baixo custo de producdo e veiculacao, a Internet
vem sendo utilizada em larga escala, atingindo publicos de diversas classes socioeconémicas
(TORRES, 2009, p. 25).

Entre outros beneficios que a internet oferece, Torres (2009) destaca a capacidade de

segmentacdo que a essa midia possuli.

Outra caracteristica que a torna Gnica é o controle eletrnico do trafego. Na internet é
possivel saber, com precisdo quantos visitantes um determinado site possui, de onde
eles vieram, para onde foram, de qual regido estdo vindo, quanto tempo ficaram
visitando o site, quais paginas visitaram e muito mais. Dessa forma, a internet como
midia € mais promissora do que qualquer outra midia existente no mundo (TORRES,
2009, p. 13).

Correa (apud BARRETO, 2014, p. 2) acredita que o “processo comunicacional entra
num novo ciclo de reconfiguragdo no ciberespaco quando passamos a falar em colaboracao,
participacdo, recomendacdo, expressdo”. Nesse contexto emerge a comunicacdo digital que
utiliza as tecnologias digitais de informacao e comunicagdo, bem como de todas as ferramentas

delas decorrentes, para facilitar e dinamizar a construcao de qualquer processo de comunicacéo.
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2. MARKETING DIGITAL E PLATAFORMAS DE REDES SOCIAIS

Neste capitulo sera abordado os conceitos de marketing digital, suas caracteristicas e
técnicas, apds sera contemplado o assunto redes sociais digitais, apresentando seus principais
conceitos e diferencas de redes sociais comuns. Por fim sera descrito a forma como funciona a

rede social digital Twitter e suas peculiaridades.

2.1 Sistema de Marketing Digital

Para entender o que € marketing digital € preciso primeiro entender o que é marketing.
A palavra marketing possui diversas defini¢cbes e conceitos. Segundo o dicionario Aurélio,
marketing é o “estudo das atividades comerciais que, partindo do conhecimento das
necessidades e da psicologia do consumidor, procura dirigir a producéo adaptando-a ao melhor
mercado; estudo de mercado; mercadologia”. Para Armstrong e Kotler (1998 p. 3), marketing
é “0 processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam
e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com 0s outros”.

Essa definicdo contém alguns aspectos importantes sobre marketing: primeiro o
marketing é dirigido para satisfazer as necessidades e desejos humanos, e dessa forma é
necessario considerar o publico-alvo antes de tudo, conhecendo-o para poder satisfaze-lo. Isso
coloca o publico-alvo no centro de qualquer acdo de marketing, sendo que conhece-lo é uma
situacdo sine non quon para uma estratégia de sucesso, caso 0 comportamento do publico-alvo
mude, é necessario que as estratégias de marketing mudem também. (GABRIEL, 2010, p.28)

Para Kotler (apud LEITAO, 2012, p. 1) marketing significa trabalhar com mercados, 0s
quais, por sua vez, significam a tentativa de realizar as trocas em potencial com o objetivo de
satisfazer as necessidades e aos desejos humanos. Marketing digital sdo estratégias exclusivas
para 0s meios digitais, principalmente a internet.

Ogden e Crescitelli (2007, p. 101) afirmam que “o objetivo do marketing digital é usar
0 poder da rede mundial de computadores interconectados (World Wide Web) para realizar um
novo tipo de comunicacao e de relacionamento com os consumidores”, em um momento no
qual o consumidor se tornou parte ativa do processo de comunicacao.

Marketing Digital esta presente na disposi¢do de ferramentas existentes para execugdo
da comunicagdo, apresenta um 6timo custo-beneficio para as empresas atualmente, pois é uma
alternativa barata, rapida, flexivel e personalizada, o que de fato contempla a interatividade da
marca frente aos consumidores. (OGDEN; CRESCITELLI, 2007)



22

A internet possui duas caracteristicas Unicas: auséncia de restri¢ces de tempo e espago;
e, baixo custo em termos de investimento frente outras midias tradicionais, pois apresenta
maltiplas formas de mensurar uma resposta imediata dos clientes do negdcio (OGDEN;
CRESCITELLLI, 2007, p.30).

Segundo Ogden e Crescitelli (2007) o marketing digital pode tomar varias formas que
devem ser dotadas de objetivos, ou seja, as ferramentas online adotadas pela empresa devem
estar dentro da comunicacdo de marketing com decisdes estratégicas e execucOes taticas para
cada uma delas. Propdem-se um modelo de plano de marketing digital e, com o objetivo de
gerenciar melhor as midias sociais dentro do composto de comunicacdo das empresas,
contemplando estrategicamente as ferramentas disponiveis na Internet.

Os tipos de marketing digital abordados por (ODGEN e CRESCITELLI, 2007, p. 104-
109) sdo: Site na Web, que compreende que a pagina deve oferecer informacGes,
entretenimento, servicos ou demonstrar produtos por meio de catdlogos digitais; Shopping
centers virtuais que consiste na centralizacdo de lojas virtuais em um site em comum para todas;
E-mail marketing cujo envio de mensagens para um grande nimero de usuarios atraves do
correio eletrénico; Microwebsite que sdo pequenos sites disponiveis através de links em sites
dos consumidores; Banner que é um tipo de mensagem emitida através de cartazes online que
podem ser clicados ao aparecer para o consumidor por meio de sites ou microsites da empresa;
Pop-up, pop-under e floater sdo pequenas telas que aparecem ao acessar um site e trazem
informacdes sobre a empresa ou sobre seus produtos; Sponsoring advertising € uma forma de
associar uma marca e um site por meio de patrocinio que tem como objetivo fazer associacdo
do patrocinador com o conteudo do site propriamente dito; Intersticial e supersticial sao
anuncios que aparecem conforme o usuario rola a pagina na web, bloqueando a visdo do
usuario; Web search marketing séo links patrocinados que aparecem em sites de busca, como
0 Google, e dao destaque nos resultados das pesquisas efetuadas pelo usuario

Ainda segundo os autores, o0 marketing digital pode tomar varias formas que devem ser
dotadas de objetivos, ou seja, as ferramentas online adotadas pela empresa devem estar dentro
da comunicacdo de marketing com decisdes estratégicas e execucles taticas para cada uma
delas. Propbem-se um modelo de plano de marketing digital e, com o objetivo de gerenciar
melhor as midias sociais dentro do composto de comunicacdo das empresas, contemplando

estrategicamente as ferramentas disponiveis na internet.
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2.2 Redes Sociais Digitais

A Internet € uma das principais ferramentas na inovagdo de rede sociais, suas
tecnologias expandiram a possibilidade de comunicacdo e relacionamento entre as pessoas

através das ferramentas mediadas por computador (CMC). Recuero (2009, p. 24) afirma que,

essas ferramentas proporcionaram, assim, que atores pudessem construir-se interagir
e comunicar com outros atores, deixando, na rede de computadores, rastros que
permitem o reconhecimento dos padrdes de suas conexdes e a visualizacdo de suas

redes sociais através desses rastros.

Recuero (2009) define redes sociais como um conjunto de dois elementos basicos: 0s
atores (pessoas, grupos ou instituices) e suas conexdes (interacdes ou lacos). A representacdo
de uma rede social é definida como um garfo, onde os atores sdo 0s nos e suas conexdes, as

linhas que ligam um né ao outro (Figura 4)

Figura 4: Representacdo de uma rede social: garfo

Fonte: RECUERO, 20009, p. 19

O estudo das redes sociais digitais € fundamenta para que possamos entender como se

d& a interacdo dos grupos no meio digital. Para Rcuero (2009), a abordagem da metéfora das
redes

fornece ferramentas Unicas para o estudo dos aspectos sociais do ciberespaco: permite

estudar, por exemplo, a criacdo das estruturas sociais; suas dinamicas, tais como a

criacdo de capital social e sua manutencdo, a emergéncia da cooperagdo e da

competicdo; as funcgBes das estruturas e, mesmo, as diferencas entre variados grupos
e seu impacto nos individuos" (RECUERO, 2009, p. 21)
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Adolpho encara que "Por meio da internet, nos misturamos e nos fundimos, trocamos
experiéncias e culturas. Essa realidade muda a nossa concep¢édo de ser humano como unidade
autébnoma e faz com que nos percebemos como representacao do coletivo™ (2011, p. 271)

A sociedade em rede tambeém é analisada por Lévy (1999, p. 23) sob o codinome de
cibercultura, sendo, pois, este novo espaco de interagOes propiciado pela realidade virtual. Ao
explicar o virtual, a cultura cibernética, em que as pessoas experienciam uma nova relacdo
espaco-tempo. Esses novos espacos possibilitam que as pessoas estabelecam vinculos sociais

sem necessariamente estarem ligados fisicamente.

Schlemmer & Carvalho (2005, p. 2) dizem que:

As comunidades virtuais sdo redes eletrbnicas de comunicacdo interativa
autodefinidas, organizadas em torno de um interesse ou finalidade compartilhados.
Podem abarcar e integrar diferentes formas de expressdo, bem como a diversidade de
interesses, valores e imaginagdes, inclusive a expressdo de conflitos, devido as suas
diversificacbes, multilmodalidades e versatilidades. O desenvolvimento de
comunidades virtuais se apoia na interconexao e se constitui por meio de contatos e

interacOes de todos os tipos.

Os sites de relacionamento ou redes sociais sao ambientes que focam reunir pessoas, 0S
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, ciando listas de
amigos e comunidades (TELLES, 2011, p.81).

Apesar de os sites de redes socais atuarem como um suporte para as interacdes das redes
sociais, eles ndo podem ser definidos como redes sociais. Os sites de redes sociais ttm como
funcéo auxiliar e perceber estas redes, servindo de plataforma para tal.

As redes sociais sdo formadas por lagos sociais entre individuos. Os sites de redes
sociais funcionam como plataforma para estas redes. “A interacdo mediada pelo computador é
também geradora de relagdes sociais que, por sua vez, vao gerar lacos sociais.” (RECUERO,
2009, p. 36)
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2.3 Twitter

O Twitter é um site de rede social construido enquanto microblog por permitir postagens
de até 140 caracteres. Segundo o site G1 (2016) o twitter conta com 310 milhGes de usuarios
ativos por mést. Fundado em mar¢o de 2006 por Jack Dorsey, Biz Stone e Evan Williams, o
site parte da pergunta “O que esta acontecendo? ” e é estruturado por seguidores e pessoas a
sequir. Cada twitter, o ator, pode escolher quem deseja seguir e quem podera segui-lo
(RECUERO, 2009, p. 173).

Complementando Recuero, Torres aponta que o Twitter € também chamado de
microblogging, por ter sido langado primeiramente com caracteristicas semelhantes as de um
blog, porém, com limitac&o de 140 caracteres. Essa rede é composta por seguidores. E possivel
enviar mensagens privadas, a DM — directmessage, ou ainda mensagens publicas direcionadas,
para isso deve-se utilizar @ antes do nome do usuario de destino. “O Twitter € uma midia
social que mistura diversos elementos de comunicacao e relacionamento e pode ser utilizado
para complementar suas acdes de marketing de contelido e para integrar a comunicagao com as
demais midias sociais” (TORRES, 2009, p. 152).

O site solicita login ou cadastro em sua tela inicial, porém isso ndo é necessario para a
visualizacdo do seu contetido. Ao fazer login o usuério entra em sua pagina inicial onde s&o
exibidas todas as publicacdes dos usuarios seguidos por ele, organizadas a partir de um
algoritmo que classifica as publicacdes mais relevante a partir dos perfis que o usuario mais
interage. A péagina inicial sera explicada na figura 5 abrangendo as funcionalidades de cada

elemento.
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Figura 5 — Pagina inicial setorizada
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Fonte: Twitter, 2016

Marcado com a letra “a”, o primeiro setor em destaque é o cabecalho do Twitter, ele é
estatico, permanecendo sempre sobre a tela. Nele encontra-se: o inicio, noticias do momento,
notificacGes e mensagens, também chamadas de DM — directmessage, ou seja, as mensagens
privadas do usudrio. Ainda tem o menu de buscar no twitter, o avatar que leva o usuario as
configuracGes do seu perfil e ainda a opgéo para publicar um novo tweet.

Marcado com a letra “b” fica o setor que leva o usuério ao seu perfil, assim como mostra
a quantidade de publicac6es que o mesmo ja realizou, a quantidade de seguindo e de seguidores.

O setor marcado com a letra “c” é onde fica 0 Assuntos do momento - Trending Topics,
que € o topico em tendéncia, quando uma hashtag é disseminada por muitos usuarios em um
determinado periodo, 0 assunto entra para um ranking no Twitter de assuntos mais populares e
se torna um trending topic.

Essa ferramenta de hashtag é explicada por Lemos e Santaella como:

As hashtags sdo indexadoras de temas, tdpicos e/ou palavras-chave que agregam todos
os tweets que as contem em um mesmo fluxo, onde é possivel observar a formacédo
de uma comunidade ao redor do uso especifico da #hashtag. Este fluxo comum
possibilita a todos os usuarios acompanhar a discussdao de um tema e/ou divulgar
informacdes pertinentes em tempo real (LEMOS e SANTAELLA, 2010, p. 108)
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Os sistemas de tag se tornou tdo marcante nas interacbes do Twitter que incentivou a
utilizacdo desta ferramenta em outras redes sociais como Facebook e Instagram.

O setor marcado com a letra “d” permite que usuario escreva uma publicacéo (figura 6),
nela pode ser inserida até 140 caracteres de texto, imagens, videos, GIF, adicionar uma enquete

e adicionar localizacéo.

Figura 6 — Escrever um tweet

2

m m IE Q 140

Fonte: Twitter, 2016.

Marcado com a letra “e” é onde fica a timeline — linha do tempo que apresenta as
publicaces feitas pelo usuario e por quem ele segue.

A letra “f” representa a area onde o site sugere outros perfis para o usuario seguir.

A letra “g” € a opcdao para 0 usuario encontrar mais amigos atraves de seu endereco de
e-mail.

A figura 7 apresenta um modelo de publicacdo e as op¢des que o usuério tem de interagir

CoOm a mesma.
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Figura 7 — Exemplo de modelo publicacdo
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Fonte: Twitter, 2016

Marcado com a letra “a” representado por uma seta é a Opgao para 0 usuario responder
a publicacdo, ao responder sera mencionado o autor da publicacdo, no caso “@zanfa”. A letra
“b” representada por duas setas é a opcdo para realizar um “retweet” na publicacdo, ou seja,
compartilhar essa publicacdo no seu perfil. A letra “c” é a opc¢éo de curtir a publicacéo.

Devido as suas particularidades, a ferramenta pode gerar infinitas possibilidades de
aplicacBes no marketing digital. Uma caracteristica que tornou esta rede tdo interessante nesta
area é o fato de que o usuario se inscreve para receber os tweets, ou seja, hd um interesse pelo
assunto tratado na comunidade. Além disso, por misturar caracteristica de comunicacdo de blog
e rede social, o twitter € uma opcéo eficiente para ser o elo entre as estratégias de marketing
digital de empresas. (TORRES, 2009)
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3. METODOLOGIA

O principal objetivo do presente trabalho é analisar a forma de comunicagéo e promogao
de vendas do perfil do Ponto Frio, na rede social digital Twitter. Para isso desenvolveu-se duas
etapas de pesquisa. Apresenta-se inicialmente, a pesquisa bibliografica com uma abordagem
exploratdria e uma analise de contetido com abordagem descritiva quantitativa e qualitativa.

Apresentam-se 0s métodos conforme o quadro 1 para melhor compreensdo dos
procedimentos, o qual sera explorado no decorrer do capitulo.

Quadro 1 - Metodologia

METODOLOGIA

PESQUISA BIBLIOGRAFICA

PERFIL DO PONTO FRIO
NO TWITTER

103 publicagbes

Publicagdes com mais engajamento

Quantitativo - Qualitativo

Fonte: Elaborado pelo autor

Assim, a pesquisa bibliogréfica foi realizada de 01 de marco de 2016 a 30 de maio de
2016 - além do esboco do projeto de pesquisa iniciado em setembro de 2015-, da forma que a
coleta de dados e anélise de dados foi realizada de 25 a 30 de maio de 2016. Primeiramente, foi
realizado um estudo bibliografico constituido principalmente por livros e artigos cientificos
compreendendo o contexto a que se relaciona a pesquisa. Para Gil (1996, p.50), a principal
vantagem da pesquisa bibliogréfica reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de

uma "gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente™.
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Desenvolveu-se a pesquisa bibliografica, apresentada no quadro 2, a partir dos seguintes
conceitos, abordados pelos respectivos autores.

Quadro 2 — Delineamento da pesquisa bibliografica

DELIAMENTO DA PESQUISA BIBLIOGRAFICA

Capitulos Subcapitulos/Conceitos Autores estudados
Comunicacio Sousa, Barbosa e
¢ Rabaca,
Capitulo | Teoria Dla_loglga da Lima, Sousa, Freire
Comunicacéo
Comunicacéo Digital Primo, Recuero, Levy
Sistema d_e _Marketlng Kotler. Gabriel.
Digital
. e Recuero, Levy
Capitulo 11 : :
p Redes sociais digitais schlemmer e Carvalho
Twitter Recuero, Torres

Fonte: Elaborado pelo autor

Apbs definir a abordagem da pesquisa e os critérios, realizou-se uma analise de contetdo
qualitativa e quantitativa das principais publica¢cbes com mais engajamento.
Dividida em trés partes, pré analise, exploracdo do material e tratamento dos resultados, a autora

considera analise de contedldo um

conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando a obter, por procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das mensagens, indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitam a interferéncia de conhecimentos relativos as
condic¢Bes de produgdo/recepgdo (variaveis inferidas) destas mensagens. (BARDIN.
2011, p. 47)

Para a andlise de contetdo, definiu-se a coleta de dados abrangendo 10 dias, de 15 a 25

de abril. Primeiramente foi feito uma analise do perfil, como mostra na tabela 1.
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Tabela 1 — analise de perfil

Seguidores Data de Média de Horario Categoria
criacdo publicagéo por
dia

Fonte: Elaborado pelo autor

Em sequéncia foram analisadas as trés principais publica¢cbes com mais comentarios e
uma com mais curtidas. Assim sendo possivel relacionar e quantificar, em nimeros, as curtidas,
compartilhamento e comentarios. Além dessa quantificacdo, a qualidade dos comentérios, 0s
mesmos foram divididos em positivos e negativos; e também foi avaliado se houve resposta e

réplica da parte da empresa (tabela 2).

Tabela 2 — Quantificacdo de comentarios

Curtida | Retweet Comentarios Positivo | Negativo | Resposta | Réplica

Fonte: Elaborado pelo autor

Para finalizar, observou-se o conteido abordado de cada publicacédo, descrito

conforme a tabela 3.

Tabela 3 — Contetdo das publicagdes

Contetdo
Texto Imagem Video Link Hashtag

Fonte: Elaborado pelo autor

Em complemento, observou-se dentro de cada uma das publicacGes analisadas se a
empresa estabelece didlogo com seus seguidores, se respondem suas duvidas, criticas, elogios

e se consegue criar um relacionamento com seus seguidores.

4. O PONTO FRIOE O TWITTER

4.1 O Ponto Frio

O Ponto Frio, segundo site da instituicdo é uma rede brasileira de varejo, fundada em
1946 no estado do Rio de Janeiro, pelo imigrante romeno Alfredo Jodo Monteverde e
contabiliza hoje mais de 370 filiais e cerca de 10 mil colaboradores (PONTO FRIO, 2016). A
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venda de eletrodomésticos teve inicio através da importacdo de mil geladeiras da marca
americana Cold Spot. A popularidade na venda de refrigeradores foi tanta que o nome da rede
se originou da traducdo literal da marca americana “ponto frio”.

Segundo o historico divulgado no site (PONTO FRIO, 2016), a expansdo da empresa
para outros estados brasileiros teve inicio apenas na decada de 70, com a inauguragdo de uma
loja em Brasilia. Sua propagacédo teve grande impulso principalmente a partir da compra das
"Casas Buri" em 1992, o que permitiu a rede marcar sua presenca no estado de Sdo Paulo e na
regido sul do pais.

O pioneirismo da empresa varejista ndo se de apenas no ambito dos produtos oferecidos.
Ella também foi a primeira rede de eletrodomeésticos a aplicar fortes esforcos em marketing,
veiculando publicidades na televisdo desde a década de 50. Foi uma das empresas pioneiras
também a iniciar a venda do varejo a distancia, inaugurando seu site em 1996, construido
inicialmente para consultas sobre produtos e informac@es institucionais. A empresa dentro do
ambiente digital possui conta em cinco plataformas digitais, sendo Twitter, Facebook, Youtube,
Linkedin e Flicker.

4.2 O Ponto Frio no Twitter

O perfil da Ponto Frio no Twitter pode ser encontrado pelo seguinte endereco

twitter.com/pontofrio, o perfil foi criado em outubro de 2008 e conta com 245.000 seguidores.

Conforme apresenta a figura 8.
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Figura 8: Perfil da Ponto Frio no Twitter
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Fonte: Perfil Ponto Frio na rede social dlgltal Twitter (2016)

O personagem que traz voz a pagina € o Pinguim, que usa de linguagem simples,
informal e engracada. E ele que publica as promogdes, oferece descontos e sugere produtos aos
consumidores. O perfil publica fotos de pinguins e relacionados, constantemente esta
associando palavras com pinguim, como Pinautas, Pinofertas, desconto Pincrivel entre outros
(figura 9) também cita sua namorada @pinguinaS2 (personagem criado exclusivamente para as

redes sociais)

Figura 9: Exemplo de linguagem

Fz Pontofrio o
« pontoinc

Pinautas, chegou a hora do recreio!!! Vou
papar uns peixinhos e volto rapidim, MUAK
MUAAK

ERASBE LS

Fonte: Perfil Ponto Frio na rede social digital Twitter (2016)
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No site da Epoca Negocios (2012), o diretor de marketing da Nova Pontocom Vicente
Rezende conta que quando a empresa entrou no Twitter em 2008 o pinguim ja era o porta voz
da marca, mas ainda ndo exibia a personalidade de hoje e ndo contava com o personagem sendo
0 seu interlocutor oficial. Rezende diz que a mudanca aconteceu aos poucos, com diferentes
formatos de intera¢do sendo testados e mantidos de acordo com a aceitacdo dos internautas. O
Pinguim hoje conta com uma forte personalidade que conquista diversos consumidores pelo
seu bom humor e associa suas ofertas aos assuntos do momento, como pode ser vista na figura
10. O Pinguin aproveita 0 momento do episddio da série Game Of Thrones que um personagem

repete varias vezes a palavra “HOLD THE DOOR” e encaixa uma oferta.

Figura 10 — Exemplo de associagéo
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Fonte: Perfil Ponto Frio na rede social digital Twitter (2016)

Em palestra no evento Social Media Week (EVENTIALS, 2013), Rezende destacou que
o futuro do e-commerce serd focado em aspectos sociais e de relacionamento, por este motivo,
como estratégia principal da marca, for criado um personagem, o Pinguim, para atuar como
interlocutor da marca e potencializar a perspectiva social das vendas. Ainda segundo Rezende,
como estratégia da marca, o Pinguim procura interagir com usuérios no Twitter ndo como se

fosse uma empresa, mas sim como um individuo, exibindo tragos Unicos de personalidade.
4.3 Categorizagao das mensagens
Corresponde a categorizacdo das mensagens publicadas, o que serve de base para

evidenciar com quais conteudos o publico mais se engaja. Para a analise das categorias das

mensagens do perfil subdividiu-se em sete categorias. As categorias seguem como: Oferta,
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Envie Link, Lanche, Despedida, Retira Facil, APP Ponto Frio, Cupom. Nos itens abaixo estdo

descritas e exemplificados as categorias em unidade.

4.3.1 Oferta
As publicagOes dessa categoria sdo compostas apenas por texto e link ou com texto,
imagem e link onde sdo anunciadas ofertas, essas postagens contem sempre link que leva ao

site www.pontofrio.com.br onde é exibido as ofertas em questéo (figura 11)

Figura 11 — Categoria Oferta

& Pontofrio to ll  Sequindo
| =3

Nhoinn que fofuraaa, quero todos! Gosta de
colecionar? pingu.im/1q7Pp7M

RAx

Fonte: Perfil Ponto Frio na rede social digital Twitter (2016)

4.3.2 Envie Link
As publicacdes dessa categoria sdo compostas apenas por texto, onde é solicitado aos
seguidores que enviem link ou cédigo do produto para um possivel desconto, essa categoria

apresenta as postagens mais comentadas e com mais interacdo e respostas (figura 12)

Figura 12 — Categoria Envie Link

ﬁ: Pontofrio o
%, @pontof

Cheguei na TL dando desconto! E s6 enviar o
link ou cod. do produto que eu vou tentar o
melhor prego! <3

AsBOW

Fonte: Perfil Ponto Frio na rede social digital Twitter (2016)
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4.3.3 Lanche
As publicagOes dessa categoria sdo compostas por texto, ou texto e imagem, onde

Pinguim do perfil avisa que esta indo fazer uma refeicéo (figura 13).

Figura 13 — Categoria Lanche

Pinautas lindos do <(") O baldinho de salméo
chegou!! \o/ Vou papar e volto rapidim! <3
MUAK

Za98%s

Fonte: Fonte: Perfil Ponto Frio na rede social digital Twitter (2016)

4.3.4 Despedida
As publicacOes dessa categoria sé0 compostas apenas por texto, onde o Pinguim do
perfil avisa que esta encerrando o dia, as mensagens sdo carinhosas, seguidas muitas vezes de

corac0es (figura 14)

Figura 14 — Categoria Despedida

¢35  Pontofrio to Ml Seguindo

Seus lindos, adorei o dia de hoje! Amanha eu
volto com muitas novidades! MUAAK! <3 <3

PELNEEAs

Fonte: Fonte: Perfil Ponto Frio na rede social digital Twitter (2016)
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4.3.5 Retira Facil

As publicacbes dessa categoria sdo compostas apenas por texto, a publicacdo é
automatica e anuncia 0 modelo de negocios de retirada facil. Nesse modelo o consumidor

realiza a compra on-line e retira na loja mais préxima (figura 15).

Figura 15 — Categoria Retira Facil
el 8 S AW o EReE e &

ﬁ) Pontofrio o
 Eapomes

Compre pelo site no conforto d sua casa e
retire na loja mais proxima! Conheca o Retira
Facil. ;) pingu.im/10ugvdu

Fonte: Fonte: Perfil Ponto Frio na rede social digital Twitter (2016)

4.3.6 APP Ponto Frio

As publicacGes dessa categoria sdo compostas por texto, imagem e link, a publicacdo €
automatica e convida os seguidores a baixarem o aplicativo da Ponto Frio de loja on-line (figura
16).

Figura 16 — Categoria APP Ponto Frio

ﬁ: Pontofrio € T
. Gpomal

Ele é lindo e charmoso! Com o APP do
Pontofrio vc ganha descontos exclusivos.
Baixe o seu aqui:

Pontofrio

A loja onling que sempre tem os melhores precos da Intemet
conta agora com mafs uma vantagem: o App Android do e-
commerce do Pontofrio.com para download gratuito. Faca su

(0] -}

Fonte: Fonte: Perfil Ponto Frio na rede social digital Twitter (2016)
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4.3.7 Cupom
As publicac6es dessa categoria sdo compostas por texto e link, na publica¢do contém um cédigo

de desconto e a informacao de quantos por cento de desconto e um link para o cupom (figura
17).

Figura 17 — Categoria Cupom

ﬁ Pontofrio @ e

~ O ritofrio

¥ () ¥ Final de Semana Feliz! Tem cupom
exclusivo para os pinautas aquiiiii:
bit.ly/1YzOTdr

3 Responder a @pontolrio

Fonte: Fonte: Perfil Ponto Frio na rede social digital Twitter (2016)
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5. ANALISE DE PERFIL E PUBLICACAOES DO PONTO FRIO NO TWITTER

Nesse capitulo sera feita a analise primeiramente do perfil e apds sera feita das trés

publicacGes mais comentadas e uma mais curtida

5.1 Perfil @pontofrio

Foram analisadas 103 publicacbes do perfil @pontofrio, as quais compreendem o
periodo de 15 a 25 de abril de 2016, totalizando 10 dias. Os registros destas publicacGes foram
salvos em JPG inclusos no DVD. A. A coleta de dados ocorreu no dia 25 de maio de 2016, e
até essa data o perfil tinha 245.000 seguidores. A categorizagdo das publicacbes foi
desenvolvida de 25 a 30 de maio de 2016, a partir da tabela de analise de perfil. A tabela de
analise de perfil do Ponto Frio, em arquivo PDF, esta incluso no Anexo A.

O perfil segue algumas linhas de contetdo, entre elas estdo promocdes, saudacoes, envio
de links de desconto. O Pinguim é bem humorado, descontraido e abusa de emoticons, bastante
expressivo, além de didlogo aberto, sempre presente para responder dividas e comentéarios,
podemos destacar assim conforme Freire (apud LIMA, 2014, p 63), 0 processo
comunicacional/didlogo ocorre ndo s6 na coparticipacdo e reciprocidade, mas na relacdo de
igualdade.

Ao abordar a periodicidade das publicagdes do perfil @pontofrio, compreende-se que
as publicagdes sdo realizadas diariamente, incluindo finais de semana. Tem como média de 9,36
publicac@es por dia. Os horarios predominantes sdo os da manhd, entre 10:00 e 12:00 e a durante
a tarde entre 16:00 e 18:00. O namero total de publicacbes por horario pode ser vista na figura
18.
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Figura 18 — Quantidade de publicacGes e horario
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Fonte: Elaborado pelo autor

E interessante ressaltar quanto aos horarios e quantidade de publicacdes programadas
(figura 19). Em média cinco publicacbes por dia sdo programadas, essas publicacdes
encontram-se nas categoria APP Ponto Frio, oferta, retira facil e cupom. Os horarios em
destaque sdo: 11:10, 16:25, 17,10, 20:01 e as 23:30.

Figura 19 — Quantidade x Horéario publicacdes programadas

Quantidade x horario
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0 I I
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o
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Fonte: Elaborado pelo autor

Ao considerar o contedo publicado, evidenciou-se que o perfil faz a maioria das

publicacdes de ofertas (51%), sendo que em todos os dias Uteis ha uma publicacdo onde os
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seguidores podem enviar link ou cddigo do produto que estdo interessados, 0s quais sdo
respondidos com desconto ou ndo, ha publicagcdes com imagens e nas 103 publica¢des avaliadas
apenas uma contém video, nenhuma postagem contéem hashtag.

Do total das 103 publicac6es analisadas, é possivel compreender, de acordo com a figura
20 que o texto se faz presente em todas as publica¢fes (100%), sendo, portanto, conteudo
predominante. Logo apds, verifica-se que ha (30%) de imagens, video (1%) e os links de
direcionamento externo (78%) predominante nas ofertas, que direcionam ao site

pontofrio.com.br. Por fim, a presenca de hashtag com (%).

Figura 20 — Contetdo das publicacdes

Conteddo
120%
100%
100%
_ 8%
a0%
B0%
0% 29%
20%:
1% 0%
0%
Texto Imagem Video Link Hashtag

Fonte: Realizado pelo autor

Analisando as categorias da mensagem, (expostas no subcapitulo 4.3 Categorizacédo das
mensagens) de acordo com a figura 21, compreende-se que nas publicacdes da Ponto Frio a
categoria Oferta é a mais presente (51%). Em seguida, evidencia-se a categoria Envie Link
(11%), seguida da categoria Cupom (10%), APP Ponto Frio (9%) e Retira facil com (8%). Apos
percebeu-se a categoria Lanche e Despedida ambos com (6%).



Figura 21: Categoria das publicacdes

60%

S0%

40%

0% 10%
. 1 1

APP Ponto Frio Cupom

Categoria das mensagens

11%

6%
L .

Despedida Envie Link

51%

6%

Lanche Oferta

&%

Retira Facil

42

Fonte: Elaborado pelo autor

No proximo momento vao ser descritas as analises das publicacfes com mais

engajamento, demonstrando as mais curtidas e mais comentadas.

5.1.1 Publicagéo 28-01

A publicacdo de cddigo 28-01 (figura 22) ocorreu no dia 18 de abril de 2016, as 11:45.

A publicacdo tem 8 curtidas, 71 comentarios e 0 retweet. E a publicacdo com maior niimero de

comentarios. Através da tabela 4 observa-se quantidade de comentarios e sua qualidade, como

positivo ou negativo e também quantidade de respostas e réplica.

Tabela 4 - Publicagdo com maio nimero de comentarios

Comentarios

Total

Positivos

Negativos

Respostas

Réplica

71

67

4

32

13

Fonte: Elaborado pelo autor
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Figura 22: Codigo 28-01

ﬁ; Pontofrio © X
1

pontofrio

Pinautas, atencao! Nos proximos 10 minutos
eu vou dar muuuito desconto! Me enviem o link
do produto e vou tentar um preco especial! <3

s e aB0DIn

11:45- 18 de abrde 2016

Fonte: Perfil do Ponto Frio na rede social digital Twitter.

A publicacdo que mais gerou engajamento tem apenas texto, tem poucas curtidas, porém
é a com mais comentarios. Nesta publicacdo evidencia-se a categoria Envie Link.
A forma de comentarios pode ser vista na (figura 23) que exemplifica como € feito o envio do

codigo ou link para desconto.



Figura 23 - Parte dos comentarios da publicagdo 28-01
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. Pontofrio
F bk Olee, veja ag
«

Washington Ribeiro
tafrio Obrgade

* Washington Ribeiro

w. Washington Ribeiro

Cafeteira Nespresso Inissia Preparo de Espresso e...

Cafateira Nespresso Inissia Preparo de Espresso e
Longo, 19 Bar de Pressio - Vermelha

ul 0 menar preco possivel . Aprovietal
Cafeteira Nespresso Inissia Preparo de Espresso e...
Cafeteira Nespresso Inkssia Preparo de Espresso ¢
Longo, 19 Bar de Pressho - Vermelha

pelo desconto Pinguim! Mas ndo fol tho agressivo assim

I guem sabe na priximall

- ; Pontotrio fr A
F k Paxa, este & o menorzinho possivel. Aproveita =)
«

Livro - Guerra Civil: uma Historia do Universo Mar...

Livro - Guerra Civil: uma Histdria do Universo Marvel -
Stuart Moore

g Fotografo da Caras
”
N

jes Ulaa, vemk y/ 1QhCrec <3

Livro - Guerra Civil: uma Histdria do Universo Mar...

Livra - Guerra Civil: uma Histdria do Universo Marvel -
Stwart Moore

Fotografo da Caras de ak
g dpantofrio o progo ndo ta tao bom em ja vi por R$20,90 em

Pontofrio e at
F los Poxaaa, adoraria chegar neste preco, mas ndo consigo
¥ Compra comigo q eu agilizo a entrega pra v )

Fotografo da Caras lipe jes - 18 de abi
! lofrio gue pena :{ quando comprar te falo

Fonte: Perfil do Ponto Frio na rede social digital Twitter.

5.1.2 Publicagéo 57-01

A publicacdo de cddigo 57-01 (figura 24) ocorreu no dia 20 de abril de 2016, as 16:02.

A publicagfo tem 3 curtidas, 51 comentarios e 0 retweet. E a segunda publicacio com maior

namero de comentarios. Através da tabela 5 observa-se quantidade de comentarios e sua

qualidade, como positivo ou negativo e também quantidade de respostas e réplica.

Tabela 5: Publicacdo como segundo maio nimero de comentarios

Comentarios

Total

Positivos

Negativos

Respostas Réplica

51

48

3 26 9

Fonte: Elaborado pelo autor
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Figura 24: Cddigo 57-01

ﬁ; Pontofrio © ol Seguindo
) pontofrio

Quer desconto? (*3°) Envie o link do produto
gue vc deseja, tentarei um precao!

SR 1

Fonte: Perfil do Ponto Frio na rede social digital Twitter.

Nesta publicacdo evidencia-se a categoria Envie Link. A publicacdo contém apenas
texto, tem poucas curtidas, as perguntas e envio de link para descontos séo rapidamente
respondidos, os problemas e comentarios negativos sdo prontamente resolvidos. Alguns

comentarios podem ser vistos na (figura 25).

Figura 25 — Parte comentérios 57-01

dv @dv_tac - 20 de at
! Jpontolic quero o estomo da compra entregue fora do prazo, que estou

esperando ha 4 meses

Pontofrio niotr de abs
ﬁ v _tec Bom dial Me confirma o nimero do pedido, pfv? Vou te ajudar por
-

agui. =) gica " -
’ - : spantolrio cerveja na balada

dv

tolrio 94318300 fol uma compra no retira fadl, e nem sequer retirei a Pontofrio Epontafra - 2
mercadoria na loja. Me add para eu emdar DM, grato ﬁﬂ s alled Opa, vemk bit =)
-

2 z » Cerveja Skol Beats - Caixa
~ ; Pontofrio L 2 de abr ) Cerveja Skol Beats - Caixa - Pilsen no Pontofrio.com
ﬁ’ iy tec Opa, Vou solidtar prioridade no estomo para ve OK? S pontofi oy
" . .
. dv E@av_tsc - 22 de at
g fpontofric fico no aguardo
: gica il e at
Pontofrio frio - 22 de abr poniofrio te amo muito
ﬁ’ Ddv_tec Obrigadol ‘ . "
" - L 7 es

Pontofric toh F
dv Gdv_ts @ ma F #shescalledloss Nhooon, que fofaa! <3<3
! ontofrio nada de estomo. terceira vez q redamo.. Smeses de espera. vou ao b - " .

pequenas causas . cuidado com esse retira faal. é uma frauds!

. Pontofrio o mal
ﬁ Ty lec Boa tarde! Nossa equipe te dard um retomo em até 24h com uma
-

solugdo. =)

Fonte: Perfil do Ponto Frio na rede social digital Twitter.
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5.1.3 Publicagédo 70-01

A publicagdo de cddigo 70-01 (figura 26) ocorreu no dia 22 de abril de 2016, as 10:31.
A publicacdo tem 9 curtidas, 45 comentarios e O retweet. E a terceira publicagio com maior
numero de comentarios. Através da tabela 6 observa-se quantidade de comentarios e sua

qualidade, como positivo ou negativo e também quantidade de respostas e réplica.

Tabela 6: Publicacdo como terceiro maio nimero de comentarios

Comentarios
Total Positivos Negativos Respostas Réplica

45 43 2 21 6
Fonte: Elaborado pelo autor

Figura 26 - Codigo 70-01

¢

pontofro

Ta na hora do desconto! E s6 enviar o link ou
cod. do produto e EUZINHO vou tentar um
DECONTAO! <3

T NANEeENAN

Fonte: Perfil do Ponto Frio na rede social digital Twitter.

Nesta publicacdo evidencia-se a categoria Envie Link. A publicacdo contém apenas
texto, tem poucas curtidas, as perguntas e envio de link para descontos séo rapidamente
respondidos, os problemas e comentarios negativos sdo prontamente resolvidos. Alguns

comentarios podem ser vistos na (figura 27).



Figura 27: Parte comentario 70-01

,

Daniel Caires @danielcaires - 22 de ab

- {
3

Smartphone Samsung Galaxy ST Dourado com 32...
Confira aqui o novo Smartphone Samsung Galaxy ST7!

Pontofrio @poniofrio - 22 de abr
< Dan, ven‘k <3

l1

Daniel Caires @danielcaires - 22 de ab

Smartphone Samsung Galaxy S7 Dourado com 32...
Confira aqui o novo Smartphone Samsung Galaxy S7!

5,

Smartphone Samsung Galaxy Note 5 SM-N920G Pr...

Confira aqui pela melhor oferta o Smartphone Samsung
Galaxy Note 5 que esta ainda mais incrivel!
nantafon com.br

Pontofrio @pontofrio - 22 de abr
F Poatarde! Vemk Aproveite, eu agilizo a entrega pra
A

vel <3

Smartphone Samsung Galaxy Note 5§ SM-N920G Pr...

Confira aqui pela melhor oferta o Smartphone Samsung
Galaxy Note 5 que esta ainda mais incrivell

Fonte: Perfil do Ponto Frio na rede social digital Twitter.

5.1.4 Publicacao 9-01

47

A publicacédo de cddigo 9-01 (figura 28) ocorreu no dia 15 de abril de 2016, as 17:36.
A publicacio tem 31 curtidas, 18 comentarios e 12 retweet. E a publicacdo com maior niimero

de curtidas e também de retweet. Atraves da tabela 7 observa-se quantidade de comentarios e

sua qualidade, como positivo ou negativo e também quantidade de respostas e réplica.
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Tabela 7: Publicagdo como maior nimero de curtidas

Comentarios
Total Positivos Negativos Respostas Réplica
18 18 0 9 2
Fonte: Elaborado pelo autor

Figura 28 — Cédigo 9-01

i Pontofrio © te B Sequindo
B, oo =3

Perfume da Neide em oferta! bil ly/26525]0

HiRNEaaIn

Fonte: Perfil do Ponto Frio na rede social digital Twitter.

Nesta publicacdo diferente das outras, evidencia a categoria Oferta. A publicacdo
contém texto e imagem, é a publicacdo com mais curtida e ndmeros de retweet. Nessa
publicacdo pode ser evidenciado o carinho que os seguidores tém com o Pinguim, alguns desses

comentarios podem ser vistos na (figura 29).



Figura 29 — Comentarios publicacdo 9-01
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Fonte: Perfil do Ponto Frio na rede social digital Twitter.
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CONSIDERACOES FINAIS

Observando o objetivo do presente trabalho, sendo de analisar a comunicagdo e
promogOes de venda da Ponto Frio na rede social digital Twitter, retomam-se 0s conceitos,
inicialmente, apresentados para elucidar os resultados da pesquisa proposta. Analisando as
possibilidades propostas pelo ambiente online, como participacdo e dialogo, hd uma
comunicacéo bidirecional, em que ha compartilhamento de informagdes entre 0s usuarios e suas
conexoes.

Dessa forma, descrevendo através da abordagem qualitativa e quantitativa, foi possivel
identificar um grande potencial dialégico na rede social digital Twitter, conforme proposto
pelos autores estudados. O Ponto Frio explora bem esses recursos em sua comunicacao.

Identificou-se um planejamento de comunicacéo e marketing digital adotada pelo Ponto
Frio, a empresa usa o Pinguim como seu interlocutor, com bom humor, apresenta-se disposto
para ouvir e relacionar-se com seus seguidores que por sua vez sdo carinhosos de volta com a
marca. Além das estratégias serem pautas na construcao do personagem, sendo ele responsavel
por criar vinculos emocionais e prestar assisténcia aos usuarios. Podemos ainda ver que o
personagem possui um contexto, linguagem e identidade solidas construidas para si.

Foi possivel também observar através dos dados coletados, que o contetdo do perfil gira
entre promoc0es de venda, relacionamento e servigos. O twitter mostrou ser um bom canal para
as marcas explorarem estas categorias. O perfil segue alguns horarios de publicacGes, notou-se
a grande quantidade de publica¢Bes nos horarios da manha entre as 10:00 e 12:00 e a tarde das
16:00 a 18:00, também foi possivel analisar a quantidade de publicacdes programadas que o
perfil utiliza, em média de cinco por dia.

Foi possivel notar que o perfil usa bem a rede para promogdo de venda, sendo que 86%
das postagens foi de oferta, porém é interessante ressaltar que as publicacbes com mais
interacdo e engajamento foram as publicacdes de envie link, notando-se que essa estratégia é a
que mais apresentou resultado.

Por fim, é possivel notar a importancia das marcas de investirem em canais que reforcam
o relacionamento com seus consumidores, tendo em vista um planejamento para a mesma.
Levando em consideracdo os pontos levantados até aqui, € possivel afirmar que este estudo €

relevante para o mercado publicitario.
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