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Resumo

As midias sociais, ¢ em particular, os websites de redes sociais estdo cada vez mais presentes
no dia-a-dia das pessoas, ndo somente no ambito de relacionamentos pessoais, mas também,
no mundo corporativo, onde as empresas procuram estratégias cada vez mais competitivas
para gerirem as suas presencas. Em consequéncia, os consumidores passaram a tornar-
se cada vez mais informados e exigentes, exigindo uma reinvenc¢ao na forma de se fazer
publicidade. Assim, as estratégias de marketing tém vindo a softrer alteracdes, de forma a
tornar os formatos publicitarios mais adequados aos anseios dos consumidores, que procuram
cada vez mais interagdo e participagdo. Este trabalho apresenta uma breve resenha sobre o
conceito de marketing relacional e o contributo das midias sociais, mais particularmente,
dos websites de redes sociais na manutengdo e fortalecimento dos relacionamentos entre
consumidores e marcas/organizagdes. De forma a melhor compreender a teoria e confirmar
ou ndo a sua evidéncia na pratica, prossegue com a analise de um caso de estudo sobre uma
acdo de publicidade promovida pela famosa marca de cerveja brasileira SKOL, intitulada “O
Eskolhido”, e divulgada através da fanpage da marca, no Facebook. Seguindo uma pesquisa
de carater empirico, foram realizadas entrevistas a uma amostra de 8 pessoas (4 mulheres
¢ 4 homens), com idade igual ou superior a 25 anos, consumidores ¢ ndo consumidores de
cerveja, todos conhecedores da marca.
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Abstract

The social media and, in particular, the social networking websites are increasingly present
in the day-to-day lives, not only in the context of personal relationships, but also in the
corporate world, where companies seek increasingly competitive strategies to manage their
presences.In consequence, consumers have become increasingly informed and demanding,
which imply the reinvention in the way of doing advertising. Thus, the marketing strategies
have been suffering changes, in order to make the advertising formats more appropriate to
the desires of the consumers, who seek ever more interaction and participation. This work
presents a short review about relationship marketing concept and the contribution of the social
media, particularly, the social networking websites in the maintenance and strengthening of
relationships between consumers and brands/organizations. In order to better understand the
theory and confirm whether or not your evidence into practice, to present the analyses of one
case study on a publicity action promoted by famous Brazilian brand of beer SKOL, titled
“The Eskolhido”, and promoted through the brand’s fanpage, on Facebook. Following an
empirical survey, interviews were conducted with a sample of 8 people (4 women and 4 men),
with 25 years or more, beer drinkers and not, all connoisseurs of the brand.

Keywords: Social networking websites. Relationship Marketing. Advertising. SKOL.

Introducao

Nos dias atuais, podemos perceber a presenca cada vez mais forte
das redes sociais virtuais no nosso quotidiano. Com o passar dos anos e,
consequentemente, com o desenvolvimento da sociedade, o comportamento
dos seres humanos foi sendo transformado, moldando-se de acordo com as
profundas mudangas sociais, culturais, tecnoldgicas e econdmicas que foram
ocorrendo no decorrer de cada geracdo. Com o aparecimento da internet e das
ferramentas de comunicagdo disponibilizadas por essa via, como o correio
eletronico, os websites de compra e venda e os websites de redes sociais, houve
uma profunda alteragdo no ambito das rela¢cdes humanas, ou seja, o contacto
humano (face a face) foi sendo cada vez mais substituido por relagdes virtuais,
em que a presenca fisica ndo se torna necessaria € a comunicagao passa a ser
estabelecida via computador.

Os websites de redes sociais tém se transformado em ferramentas
poderosas para os profissionais de marketing, estando cada vez mais presentes
nas suas estratégias e agdes corporativas. Nelas, o utilizador tem o poder de
selecionar os contetidos do seu interesse, assim como produzir conteudos,
expressar suas opinides etc. (CORREA, 2012). O uso dos websites de redes
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sociais para criar didlogo e parceria com o publico-alvo vem a ser uma agio
de comunicacdo aliada ao interesse do utilizador da internet, e ja ha diversos
exemplos concretos do seu sucesso (MOREIRA, 2010).

Desse modo, percebemos que o advento dos websites de redes sociais
proporciona bastante interatividade entre os seus utilizadores, tornando-os atores
sociais, ou seja, participantes ativos dessas redes. A eles ¢ dada a possibilidade de
receberem e gerarem conteudo, o que faz com que as organizacdes “aproveitem”
essa parceria, tornando-a uma oportunidade de promover o aparecimento de
“lagos”, tanto com os seus atuais consumidores quanto com os potenciais. No
entanto, essas agdes geram um novo desafio para as organizagdes, especialmente
no que diz respeito ao marketing relacional. Assim, através dessas mudancas,
que tém vindo a modificar de forma relevante a interagdo entre as pessoas
através do ambiente on-line, tornou-se importante analisar a agdo da publicidade
em websites de redes sociais (AZEVEDO, 2010; CORREA, 2012; MOREIRA,
2010; REIS, 2009).

Nesse contexto, pretendeu-se, no trabalho de investigagdo desenvolvido
e apresentado neste artigo, obter maior compreensao sobre o impacto de acdes
publicitarias nos websites de redes sociais, bem como sobre os conteudos
utilizados nesses ambientes on-line, ¢ de que forma podem potenciar um
“estreitamento de lagos”, gerando relacionamentos cada vez mais duradouros
com os consumidores. Seguiu-se a metodologia de estudo de caso, com base na
ferramenta de andlise qualitativa.

O artigo inicia com uma breve resenha ao conceito de marketing relacional
e a possibilidade de operacionalizago através de websites de redes sociais, mais
especificamente no que concerne as agdes publicitarias neles. Seguidamente,
apresenta-se a metodologia seguida no desenvolvimento do estudo empirico e,
em consequéncia, o caso em estudo e os principais resultados obtidos. O artigo
termina com a relag@o das principais conclusdes.

1 Marketing relacional na era das redes sociais

As redes sociais surgiram a partir de mudangas que foram ocorrendo
na nossa sociedade, no que tange especialmente a esfera comportamental,
influenciada pelas profundas modificagdes ocorridas na estrutura social no
decorrer dos tempos. As mudancas foram tornando-se perceptiveis através da
crescente necessidade humana de se comunicar com um numero cada vez maior
de pessoas, procurando uma interacdo cada vez mais ampla, o que tem gerado
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uma profunda transformag¢@o na estrutura comunicacional. Nesse sentido, foram
surgindo manifestagdes sociais que geraram uma nova forma de comunicagao,
como o aparecimento dos “grupos”, sendo esses elementos formadores da rede
social compostos por uma determinada quantidade de pessoas, na maioria
das vezes, com ideais e propdsitos semelhantes e voltados para uma mesma
finalidade. Distinguiam-se, essencialmente, por abordar questdes politicas,
econdmicas, sociais etc.

Atualmente, os websites de redes sociais tém levado a uma verdadeira
transformacdo na maneira de comunicar ¢ de estabelecer relagdes humanas,
assim como nos relacionamentos de ambito corporativo. No que diz respeito
a relacdo entre as pessoas e as organizacdes, importa abordar essa questdo no
contexto do marketing relacional e das suas implicagdes no ambito das redes
sociais on-line. Assim, na breve abordagem que se apresenta a seguir, serdo
discutidos o conceito de rede social e sua evolugao até chegar ao que conhecemos
atualmente como websites de redes sociais, destacando o seu enquadramento nos
midias sociais. Da-se especial destaque aos websites de redes sociais Facebook,
Twitter e Orkut, por serem os mais utilizados no Brasil e América Latina, e por
esse ser o contexto em que se insere a marca em estudo.

1.1 Marketing relacional

Segundo Claro (2006), com o amadurecimento do conceito de marketing,
gestores e académicos comegaram a dar importancia ao marketing relacional.
Do ponto de vista desse autor, a satisfagdo do cliente sempre foi central
para qualquer acdo de marketing, no entanto, s6 mais tarde os profissionais
perceberam a importancia da satisfagdo a longo prazo. O foco no relacionamento
com o cliente permite as organiza¢des conhecerem muito melhor o que os
clientes querem, como querem, ¢ as suas necessidades, tanto as declaradas
como as ndo declaradas. Os clientes s3o, entdo, vistos como ativos de longo
prazo que fornecem valor uma vez que estejam satisfeitos. No entanto, para
garantir o sucesso, ¢ necessario conquistar a fidelidade dos clientes através de
um relacionamento mutuamente reciproco.

Expectativas cada vez maiores do consumidor afinado com a
tecnologia ganham impulso, na medida em que a infraestrutura
eletronica possibilita e dissemina a interatividade entre
produtores e consumidores. Tal tendéncia impde novas
condigdes no relacionamento com os clientes — a troca do
mondlogo (da empresa para o consumidor) pelo didlogo
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(entre empresa ¢ consumidor) potencia a fidelidade a marca
(Mckenna (1998) citado por Reis (2009, p. 33)).

De acordo com varios autores, p.e., Reis (2009) ou Heringer (2012), a
partir de meados da década de 1990, quando a internet passou a ser utilizada
como uma ferramenta comercial, ¢ com o desenvolvimento de novas
tecnologias e bases de dados, um publico expressivo passou a receber, por parte
das organizagdes, tratamentos personalizados, semelhantes aos recebidos pelos
clientes de lojas tradicionais de pequeno comércio. Essa evolugdo do alcance de
informagdes entre clientes e organizacdes, anterior e posteriormente a internet,
pode ser verificada através do aparecimento dos websites de redes sociais.

Com o advento da internet aplicada ao marketing relacional, os websites
de redes sociais apresentam-se como ferramentas para potencializar e fortalecer
os relacionamentos com os clientes. Esse tipo de website potencia a criacdo e
gestao de grupos organizados de individuos que dividem e partilham informagdes
e interesses semelhantes, o que tem vindo a consolidar-se com a evolugdo da
capacidade de ligagdo entre as pessoas.

Para explicar como os midias sociais, nas quais se incluem os websites
de redes sociais, influenciam a percep¢ao de consumo, Heringer (2012) utiliza
dois modelos que permitem estudar os tipos de necessidades e as suas origens:
a pirdmide de Maslow e o modelo de Kano. Segundo a pirdmide de Maslow, o
midia social como ferramenta de comunicacdo ajuda a suprir as necessidades
sociais de estima e de aceitacdo no grupo. No contexto dos negocios, e de acordo
com o modelo de Kano, os midias sociais podem ser a consequéncia de uma
maior satisfacdo, por suprirem as necessidades de encantamento. Uma empresa
que conversa com os seus clientes usando os midias sociais pode despertar o
entusiasmo pela marca (ver Figura 1 e Figura 2).

Satisfeito ~ Atrativos

e
~/

Unidimensional

Desempenho mss— Desempenho

Inferior —__—_' Superior

Obrigatérios

()
-
Insatisfeito

Figura 1 — Modelo de Kano (adaptado de Heringer (2012, p. 97)).
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Figura 2 — Piramide de Maslow (adaptado de Heringer (2012, p. 97)).

Assim, conclui-se que a filosofia dos midias sociais para negocios deve
ser baseada em valor, personalizagdo e humanizagdo, para que as pessoas sejam
atraidas e beneficiadas por ela, e queiram passa-la para outras pessoas — deve
ter um apelo social e viral a0 mesmo tempo. Assim como a internet, a midia
social ¢ instantanea e fluida, movimenta-se e muda diariamente, sendo atual e
constante. Portanto, a empresa precisa estar pronta a participar consistentemente
e de maneira significativa, para gerar valor (HERINGER, 2012). Moreira (2010)
observa que a capacidade interativa da internet revela inimeras oportunidades
para as empresas desenvolverem ou aperfeicoarem relacionamentos que
respondam por vantagens competitivas. Dessa forma, o marketing relacional,
no qual se inclui o experiencial, procura novas maneiras de comunicagao com o
cliente, através de meios interativos que desemboquem em niveis mais elevados
na percepg¢do de valor e, por conseguinte, no maior envolvimento e lealdade a
marca.

1.2 Publicidade em redes sociais

O conceito de rede social vem sendo estudado ha alguns anos, tendo
ganhado relevancia a partir do momento em que ocorreram transformacgdes nas
relagdes humanas e as pessoas passaram a estabelecer-se em grupos, a partilhar
interesses similares, e isso contribuiu para que surgissem as associagdes, as trocas
sociais, enfim, a participacdo em grupos sociais. No entanto, esse conceito tem
evoluido muito ao longo dos tempos, sofrendo profundas alteragdes estruturais
na sua adaptacdo ao ambiente virtual e, mais especificamente, na transposi¢ao
para as tecnologias da internet. Uma dessas formas revé-se nos websites de
redes sociais. A forma de fazer publicidade nesse tipo de social midia carece de
reflexdo responsavel, sob a filosofia de marketing relacional.
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1.2.1 Evolucdo do conceito de rede social

Aguiar (2007) destaca que redes sociais sdo, antes de tudo, relagdes entre
pessoas, estejam elas interagindo em causa propria, em defesa de outrem, ou
em nome de uma organizacdo, mediadas ou ndo por sistemas informatizados.
Sao métodos de interagdo que visam sempre algum tipo de mudanga concreta
na vida das pessoas, no coletivo e/ou nas organizacdes participantes. A autora
salienta também que as redes sociais também podem ser constituidas de
forma intencional, como indica o verbo fo network (de dificil tradugdo para
o portugués®). Ou seja, podem ser fomentadas por individuos ou grupos com
poder de lideranca, que articulam pessoas em torno de interesses, projetos e/ou
objetivos comuns. Os participantes desse tipo de rede podem articular-se tanto
como individuos quanto como atores sociais — neste caso, representando (ou
atuando em nome de) associagdes, movimentos, comunidades, organizagdes etc.

No entanto, com o aparecimento da internet, mudangas significativas
evidenciaram-se na configuragdo das redes sociais. Atualmente, elas funcionam
cada vez mais em ambientes digitais, configurando-se cada vez mais amplas,
complexas e estruturadas, mas muitas percepg¢des € comportamentos sao
formatados preferencialmente ou apenas nesse contexto. Além disso, ndo se
pode ignorar as alteracdes ao nivel da discuss@o que o transporte da comunicacao
para o meio digital provoca entre emissores e receptores, ja que “o resultado
gerado € um conjunto de relagdes que dependem tanto das redes reais quanto das
virtuais” (AGUIAR, 2007, p. 4).

Nessa linha de pensamento, o conceito de rede social virtual e o termo
“website de rede social” (intimamente ligado ao de “midia social””) merecem
reflexdo e esclarecimento. De acordo com Turchi (2012), o termo “midia social”
refere-se a0 meio, ou seja, as ferramentas usadas para comunicagdo, que incluem
os “websites de redes sociais” (p.e. Facebook, Twitter ou Orkut), os blogs ou os
websites de partilha (p.e. YouTube, SlideShare ou Flickr).

As redes sociais virtuais podem, entdo, ser definidas como “plataformas
digitais” que propiciam, através da internet, a interagcdo entre os atores sociais,
num ambiente on-line, em que se podem constituir relagdes por meio da troca
de informacdes e/ou partilha de fotos, videos, entre outros arquivos multimidia.

3 O mais proximo € “enredar’, que tem conotagdes negativas de “prender na rede”,
“emaranhar”, “intrigar” (AGUIAR, 2007).
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Também ¢ possivel a producdo de conteudo pelos seus utilizadores, o que os
torna participantes ativos nesse processo, proporcionando-lhes plena autonomia
sobre o que irdo optar por consumir ou ndo através dessas plataformas. Porém,
sdo limitadas e ainda recentes as defini¢cdes e discussoes acerca desse conceito.

No entanto, parece-nos razodvel adotar, no contexto deste trabalho, a
definicdo de Boyd (2007), que refere poder ser entendido como um servigo
baseado na web que permite aos individuos: 1) construir um perfil publico ou
semipublico dentro de um sistema limitado; 2) articular uma lista de outros
utilizadores com quem partilham uma ligacdo; ¢ 3) ver e percorrer a sua lista
de ligagdes e aquelas feitas por outras pessoas dentro do sistema. A natureza ¢ a
nomenclatura dessas ligacdes podem variar de website para website.

1.2.2 Websites de redes sociais

Como ja referido, destacam-se aqui os websites Facebook, Twitter e
Orkut, por serem os mais utilizados no ambito do pais onde a marca em estudo
atua.

Assim, no que diz respeito ao Facebook, trata-se de uma das plataformas
de rede social na internet mais populares nestes ultimos anos, sendo conhecida
como a maior rede social do mundo, de acordo com noticia publicada no website
do jornal inglés The Guardian (ARTHUR, 2010).

Dentre as funcionalidades disponibilizadas pelo Facebook, tanto para os
utilizadores “pessoa fisica” como para as organizagdes, constam:

* A criacdo de uma fanpage, na qual ¢ possivel criar um “perfil” e, no
caso de uma empresa, reunir todas as informagdes sobre esta, além da
divulgacdo de promocdes, langamentos, aniincios, noticias etc.

* A conquista de fas, que consiste no niimero de pessoas que a fanpage
consegue atrair ¢ levar a assinalar “curtir” na respectiva pagina.

* A publicag@o no mural, no qual os utilizadores, no caso de serem um
grupo de amigos entre si, podem publicar qualquer contetido de outro
amigo e vice-versa. Da mesma forma, na fanpage, os que assinalam
“curtir” podem publicar conteudos nela, podendo o administrador da
pagina fazer o controlo desses contetudos, permitindo ou ndo a exibicao
deles.
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* O feed de noticias, que consiste na pagina inicial em que os utilizadores
podem visualizar os conteudos publicados pelos seus amigos e pelas
fanpages que seguem (i.e. que assinalaram “curtir”).

Relativamente ao Twitter, trata-se de uma rede de informagao em tempo
real que liga uma pessoa as ultimas historias, ideias, opinides e noticias sobre o
que acontece com as pessoas e/ou organizagdes que lhe interessam. E composto
por pequenas “explosdes de informagdao” chamadas tweets. Cada tweet tem
até 180 caracteres. Os utilizadores sdo incentivados a responderem a pergunta
“What are you doing?” ou “O que estas a fazer?”, e assim registram informacoes
curtas e informais, que sdo caracteristicas do servico (2012).

Dentre as ferramentas disponibilizadas aos utilizadores do Twitter,
citam-se:

* A conquista de seguidores: conquista de pessoas e/ou organizag¢des que
passam a seguir um determinado “perfil” (o equivalente a “conquista
de fas” do Facebook).

* O retweet: possibilidade de, caso o utilizador tenha bastante interesse
numa publicacdo, republica-la no proprio perfil.

* O trending topics: trata-se dos topicos mais vistos e comentados,
ficando em destaque no canto esquerdo da pagina inicial.

* A hashtag: representada pelo simbolo “#”, utilizado antes de qualquer
palavra que seja destacada nalguma publicacdo, indicando que se trata
de um assunto ja comentado. O utilizador, ao clicar nessa hashtag
seguida da referida palavra, podera ter acesso a todos os contetidos
que se refiram a esse assunto.

Finalmente, o Orkut define-se como uma social network (também
conhecida como community website) na internet, filiada a empresa Google Inc.
O acesso ao website ¢é restrito a membros convidados por atuais utilizadores
deste ou de outros servigos Google (MOCELLIN, 2007). A possibilidade de as
organizacdes aderirem ao Orkut é evidente, devido a facilidade de registro na
rede e a facilidade de criagdo de comunidades para a propagacdo da identidade
da organiza¢do, bem como eventos, promog¢des € varios outros tipos de
comunica¢des (MUNHOZ, 2008).

Dentre as funcionalidades disponibilizadas pelo Orkut, citam-se: criagdo
de comunidades, scraps, topicos e enquetes, além da criagdo de um “perfil”.
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Nesse caso, recomendado apenas para “pessoas fisicas”, pois, para as marcas/
organizacgdes, ¢ recomendada a criacdo de comunidades.

Por fim, ¢ relevante destacar também que, na realidade atual dos websites
de redes sociais, o Orkut perdeu “forg¢a”, ou seja, a sua utilizagdo diminuiu
consideravelmente, tanto por utilizadores individuais como por organizagdes,
pois se destacam cada vez mais o Facebook e o Twitter.

1.2.3 Publicidade em websites de redes sociais

E possivel observar claramente as transformagdes que a internet causou
no que diz respeito a publicidade tradicional, ressalvando-se especialmente
que, através dessas mudancas, o modelo emissor-receptor da publicidade
tradicional “um para muitos” passou, com o advento da internet, a ser “muitos
para muitos”. No ambiente on-line, os consumidores possuem uma autonomia
cada vez maior e “ddo-se ao luxo” de escolherem o que querem ver, ouvir ou
consumir, tornando-se, muitas vezes, produtores de conteudo. Dessa forma,
podem contribuir diretamente na produg¢do de uma campanha publicitaria ou em
acoes de marketing de uma marca ou organizagao, através das suas opinides e/
ou sugestoes.

A publicidade realizada no ambito das redes sociais tradicionais (antes do
aparecimento da internet), como o “boca a boca”, através de midia impressos,
radiofonicos, televisivos etc. possui a sua devida importancia no decorrer da
histéria da publicidade. Ela influenciou e ainda influencia grandes mudancas
de comportamento, como também os habitos de muitas pessoas, e continua
a ser utilizada pelas organiza¢des em varias acdes de marketing. Porém, a
realidade atual, cada vez mais focada na tecnologia e na internet, trouxe um
verdadeiro “leque” de possibilidades, dentre elas, os websites de rede social.
Desse modo, interessa-nos perceber quais mudangas se verificam na forma de
fazer publicidade sobre esses meios. Sobre essa questao, Sobreira (2009, p. 14)
reforga:

a publicidade ganhou um espaco de maior destaque nas redes
sociais. Esse espago ainda tem muito a ser trabalhado [...]. As
redes estdo disponibilizando bons espacos para anuncios, mas
resta ainda aos anunciantes de pequeno e médio porte usufruir
das possibilidades que a internet oferece, principalmente, pelas
facilidades e variedades que as redes disponibilizam.
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No caso particular do Facebook (2013b), ele dispde de diversas opgdes
de formatos publicitarios, os quais podem ser utilizados conforme as estratégias
de uma determinada marca e/ou organizagdo. Dentre as op¢des, destacam-se as
histdrias patrocinadas, que ampliam o “boca a boca” na plataforma e atualmente
estdo a ser largamente utilizadas, assim como a possibilidade de se criar um
aplicativo, cuja fungdo € potenciar a interagdo com os utilizadores, permitindo
proporcionar um aumento significativo de “curtir” de uma fanpage. O Facebook
também orienta os seus anunciantes a adquirirem o melhor retorno possivel
ao utilizarem-no como ferramenta de marketing, através da chamada “Rota
do Sucesso”, disponivel na sua pagina intitulada “Marketing do Facebook”
(A participagdo no concurso exigia que o candidato tivesse idade igual ou
superior a 25 anos e aparéncia referente a essa idade. A imposi¢do do limite
minimo de 25 anos de idade teve como base a resolu¢do do Conselho Nacional
de Autorregulamentagdo Publicitaria (CONAR) no Brasil, o qual indica que
ndo pode haver campanhas publicitarias de cerveja com menores de idade.
As inscri¢des ocorreram no periodo de 6 de dezembro de 2011 a 3 de janeiro
de 2012. O vencedor participou no anuncio “Botecabilidade”, difundido na
televisdo aberta no Brasil.3, podemos observar a imagem do logotipo criado
para o concurso.

=
Figura 3 — Logomarca do concurso “O Eskolhido” (Imagem cedida pela agéncia
F/Nazca).

A participagdo no concurso exigia que o candidato tivesse idade igual
ou superior a 25 anos e aparéncia referente a essa idade. A imposi¢ao do limite
minimo de 25 anos de idade teve como base a resolu¢do do Conselho Nacional
de Autorregulamentagdo Publicitaria (CONAR) no Brasil, o qual indica que
ndo pode haver campanhas publicitarias de cerveja com menores de idade.
As inscrigdes ocorreram no periodo de 6 de dezembro de 2011 a 3 de janeiro

Rev. Humanidades, Fortaleza, v. 29, n. 2, p. 231-250, jul./dez. 2014 241



Raquel Amarante, Dora Simdes

de 2012. O vencedor participou no anuncio “Botecabilidade”, difundido na
televisdo aberta no Brasil.

3.2 Apresentacio e analise de resultados

Como referido anteriormente, o estudo incidiu sobre uma amostra por
conveniéncia de 8 pessoas (4 homens e 4 mulheres). Destas, 3 eram funcionarias
da Ambev (Companhia de Bebidas das Américas), filial sediada em Fortaleza-
CE, e 5 eram funcionarias de outras empresas, também situadas na cidade de
Fortaleza-CE. Nesse grupo, incluiam-se consumidores e ndo consumidores de
cerveja, mas todos conhecedores da marca.

Tabela 1- Frequéncia (absoluta e relativa) das idades dos entrevistados por faixa
etaria.

Faixas Etarias Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
25-35 5 62.,5%
35-45 1 12.5%
45-55 2 25,0%
Total 8 100,0%

Como se pode verificar na Tabela 1- Frequéncia (absoluta e relativa) das
idades dos entrevistados por faixa etaria., a maioria (62,5%) dos entrevistados
tinha entre 25 e 35 anos. Os restantes situavam-se nas faixas etarias 35-45
(12,5%) e 45-55 (25%).

3.2.1 Os websites de redes sociais e as suas fanpages

A primeira se¢@o do roteiro das entrevistas permitiu constatar que todos
os entrevistados possuiam perfil em algum website de rede social, verificando-
se que, para cinco, acontecia ha 2-3 anos e para trés, ha 7 anos ou mais. Quanto
ao(s) website(s) que possuem esses perfis, o mais citado, tendo sido mencionado
por todos os entrevistados, foi o Facebook, mas trés (37,5%) também citaram o
Orkut e um (12,5%) referiu o Twitter.

Tabela 2 - Frequéncia (absoluta e relativa) dos contetidos que mais atraem os
entrevistados para “curtir’” uma determinada fanpage no Facebook.

Contetido que mais atrai Frequéncia | Frequéncia
Sexo .
numa fanpage no Facebook Absoluta Relativa
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Tecnologia, automoveis, ) 25.0 %
esporte.
Inte.ragﬁo com pessoas que Masculino 1 12,5 %
partilham dos mesmos gostos.
Boa ~mldla que desperte a 1 12,5 %
atencao.
Péginas relacionadas as areas de ’ 25.0 %
estudo.

Feminino
Uma marca ou p.roduj[o que ’ 25.0 %
conhecem bem e se identificam.
Total 8 100,0 %

Sobre o que os faria “curtir” e qual o contetido os atrairia numa fanpage
no Facebook, dentre os homens, dois destacaram paginas relacionadas a
tecnologia, automoveis, esportes etc.; dos outros, um afirmou que a possibilidade
de interacdo com pessoas que partilham dos mesmos gostos € o que mais o atrai
para “curtir” uma fanpage, € o outro destacou que o que mais o atrai ¢ uma
boa midia que desperte a atenc¢do. Para as mulheres, duas ressaltaram que as
paginas relacionadas com as suas areas de estudo sdo as que mais as atraem,
jé as outras duas relataram que, quando ha uma identificagdo com a marca ou
quando se trata de um produto/servi¢o que ja conhecem bem e gostam muito,
jé ¢é suficiente para que passem a assinalar “curtir” numa determinada fanpage
(ver Tabela 2 - Frequéncia (absoluta e relativa) dos conteudos que mais atraem
os entrevistados para “curtir’” uma determinada fanpage no Facebook.2).

Em referéncia a motivagdo que os levou a criar um perfil num website
de rede social, a maioria destacou o fato de poder interrelacionar-se nesse
ambiente on-line, interagindo com os amigos e criando novas amizades, o que
leva a concluir que normalmente os utilizadores dessas plataformas sociais
procuram a interagdo com demais pessoas, seja com amigos ou criando novos
relacionamentos. Desse modo, pode concluir-se que, de fato, as redes sociais
tém vindo a influenciar os habitos e comportamentos das pessoas, especialmente
em relacdo a forma como se comunicam entre si e estabelecem os seus
relacionamentos, seja a nivel pessoal ou profissional.

3.2.2 A fanpage da SKOL e as campanhas publicitirias
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Incidindo a inquiri¢do sobre a fanpage da SKOL e as suas campanhas
publicitarias, verificou-se que, para metade dos entrevistados, a SKOL ¢ a
marca de cerveja brasileira preferida, salientando tratar-se de uma cerveja leve
e muito gostosa. Destacaram também que ¢ a “cerveja dos jovens” e, para um
dos entrevistados, a qualidade e o sabor correspondem as suas exigéncias como
consumidor de cerveja. No entanto, dois dos entrevistados (mulheres) afirmaram
ndo possuir uma marca preferida, e outros dois citaram, individualmente, a
Antarctica Original e a Bohemia como as cervejas brasileiras que mais apreciam.

Dentre as fanpages das marcas de cerveja brasileira que acompanham
no Facebook, quatro (50%) citaram a fanpage da SKOL, seja para acompanhar
o sorteio de brindes e novidades, seja por considerd-la como a melhor cerveja
do mercado ou por ser uma marca presente na sua vida. Quanto as opinides
dos outros quatro inquiridos, trés afirmaram que ndo acompanham nenhuma
fanpage de marca de cerveja e um citou que acompanha a fanpage da cerveja
Budweiser.

Cerveja Antarctica Original e SKOL. Gosto dos conteudos que
sdo expostos, principalmente da SKOL, que é constantemente
atualizado e tem umas “sacadas” muito boas. (Vanessa, 26
anos, analista de recursos humanos)

Quanto as suas opinides acerca da fanpage da marca SKOL, mais
especificamente, se consideram que ela possui um conteudo atrativo, seis (75%)
dos entrevistados responderam que sim e ainda caracterizaram-na como criativa,
divertida, atual, interessante, jovem e irreverente.

No que diz respeito as opinides dos entrevistados sobre as campanhas
publicitarias da SKOL antes e depois do aparecimento dos websites de redes
sociais, sete (87,5%) dos inquiridos destacaram que, com o advento das redes
sociais on-line, as campanhas puderam atingir um publico cada vez maior e, sem
davida, tornaram-se mais direcionadas ao seu publico-alvo. Referiram, ainda,
que os websites de redes sociais potenciam o “estreitamento dos lagos”, ou seja,
uma maior proximidade e possibilidade de relacionamento entre a empresa e o
seu publico-alvo.

As campanhas da SKOL estao cada vez mais proximas do seu
publico-alvo. Hoje, é possivel ter uma maior aproximacgao com
amarca, 0 que proporciona uma experiéncia de consumo muito
mais relevante para o consumidor. (Natasha, 30 anos, analista
de marketing)
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3.2.3. O concurso publicitario “O Eskolhido”

Sobre o impacto do concurso “O Eskolhido”, trés (37,5%) das pessoas
entrevistadas afirmaram ndo ter tido conhecimento do concurso. Os restantes
(62,5%) elogiaram a iniciativa da SKOL, ressaltando que o ponto alto do
concurso foi o fato de uma pessoa comum ter a oportunidade de participar de um
anuncio publicitario na televisdo. Quanto a sua predisposi¢@o para participar no
anuncio, apenas dois (25%) afirmaram que participariam, pois seria divertido.
Os restantes afirmaram que nao, devido a exposig¢ao, por ndo apreciarem bebidas
alcoolicas ou por questdes meramente pessoais.

Discutiu-se ainda se o fato de potenciar a participagdo num antncio
publicitario da marca, sendo esta bastante conhecida, poderia contribuir para
a criagdo de um novo relacionamento com a marca ou o estreitamento do
existente (ver Tabela 3). Na opinido da maioria (62,5%) dos entrevistados,
sim, indicando como motivos: o fato de que o seu nome, devido a tamanha
exposicao, passar a ficar vinculado a marca; participar num antincio publicitario
na televisdo proporcionaria os 15 segundos de fama; ou a oportunidade de ter
uma experiéncia unica com a marca. Dois (25%) dos entrevistados destacaram
que, independentemente da possibilidade de participar ou ndo de um anuncio
publicitario na televisdo, ja possuiam um relacionamento com a marca, seja
por ja serem consumidores dela devido a um fator de exigéncia pessoal, ou por
jé serem apreciadores da marca. Apenas um (12,5%) referiu ndo considerar tal
possibilidade como relevante.

Tabela 3 - Frequéncia (absoluta e relativa) de entrevistados que afirmaram que
criariam ou ndo um relacionamento com a marca devido a proposta do concurso
publicitario.

Participar num anincio publicitario

da SKOL na televisio pode fazer Frequéncia Frequéncia
com que se crie uma espécie de Absoluta Relativa
relacionamento com a marca?

Sim 7 87,5 %
Nao 1 12,5 %
Total 8 100,0 %

Quanto a possibilidade, caso ndo fossem consumidores da marca, de
passarem a sé€-lo devido a participagdo num concurso publicitirio como o “O
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Eskolhido”, seis (75%) dos entrevistados afirmaram que sim (ver Tabela 4).
No geral, justificaram as suas respostas pelo fato de a proposta do concurso de
proporcionar uma significante interagdo com o consumidor tratar-se de uma acao
de marketing atrativa e que possibilita ao vencedor vivenciar uma experiéncia
inusitada e divertida.

Sim, pois, com essa campanha, a cerveja ganharia mais evidéncia, o que
despertaria a curiosidade em consumi-la. (Amanda, 29 anos, estudante)

Para dois (25%) dos entrevistados, ndo, alegando como motivos o fato
de ndo gostarem de bebidas alcodlicas ou por acreditarem que a campanha néo
tenha contribuido para atrair novos consumidores. Esses dois entrevistados
defenderam, ainda, que o propdsito principal da marca foi o de enaltecer quem
jé € consumidor e gosta muito da marca, e ndo atrair novos consumidores.

Tabela 4 - Frequéncia (absoluta e relativa) de entrevistados que afirmaram que
se tornariam ou ndo consumidores da marca devido a participacdo no concurso
publicitario.

Caso nao seja consumidor da SKOL,

passaria a sé-lo devido a participacdo num | Frequéncia | Frequéncia

concurso publicitario como Absoluta Relativa
“O Eskolhido”?

Sim 6 75.0 %

Nao 2 25.0%

Total 8 100.0 %

Finalmente, tentou-se também conhecer a percepcdo dos entrevistados
quanto a conotacdo de “glamour” sobre o concurso “O Eskolhido”. A maioria
(87,5%), sete dos entrevistados, afirmou considerar que o concurso passa uma
ideia de “glamour”, seja devido a oportunidade de desfrutar de alguns segundos
de fama ou porque o vencedor teria a sua imagem vinculada a uma marca como
a SKOL, uma marca de qualidade, bastante conhecida e consumida em todo o
Brasil.

Sim, num pais onde as celebridades estdo sempre em evidéncia,
todo mundo tem um pouquinho de vontade de desfrutar [dos]
seus 15 segundos de fama. (Admanda, 29 anos, estudante)

Podemos, entdo, concluir que a SKOL, ao desenvolver esse concurso,
cujo intuito principal foi gerar um maior nimero de “curtir” na sua fanpage no
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Facebook, desenvolveu uma identificacdo positiva para com a marca, fazendo
com que tanto os consumidores como os ndo consumidores da cerveja criassem
uma empatia com a marca, devido a proposta dada pelo concurso, que “enaltece”
uma pessoa comum, levando-a de repente, nem que seja por alguns segundos de
publicidade na televisdo, a tornar-se uma “estrela” da marca.

Consideracoes finais

Este trabalho procurou contribuir para a investigacdo acerca da relacao
entre pessoas e organizagdes com as redes sociais virtuais, subjacente a filosofia
atual do marketing relacional. O foco assentou em compreender, através da
marca SKOL e de seu concurso “O Eskolhido”, como as empresas estdo a
desenvolver as suas estratégias de comunicacdo de marketing de forma a atrair
mais seguidores aos seus perfis nos websites de redes sociais e até que ponto
essas iniciativas t€m impacto na captagdao de novos clientes e no fortalecimento
das relacdes com os clientes atuais.

Os resultados parecem reforcar que:

» As redes sociais tém vindo a influenciar os habitos e comportamentos
das pessoas, especialmente em relagdo a forma como estas se
comunicam entre si e estabelecem os seus relacionamentos, seja a

nivel pessoal ou profissional.

* Com o advento das redes sociais on-line, as campanhas atingem um
publico cada vez maior, tornando-se simultaneamente mais direcionadas
ao seu publico-alvo.

* Os websites de redes sociais parecem potenciar o “estreitamento
dos lacos”, ou seja, uma maior proximidade e possibilidade de
relacionamento entre as empresas e os seus clientes.

* Agdes publicitarias através dos websites de redes sociais podem
potenciar a captacdo de novos consumidores ¢ a retencdo dos
consumidores atuais, devido ao encanto ¢ a ideia de “glamour” que
podem ser gerados.

Comparando os resultados da pesquisa empirica com os modelos de
Maslow e Kano, apresentados na se¢@o 2.1, é possivel constatar que a marca
SKOL supre as necessidades sociais (estima e aceitacdo no grupo) referentes ao
primeiro modelo, assim como as necessidades de encanto referentes ao segundo
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modelo, proporcionando, através das suas estratégias de comunicacdo, em
especial nas redes sociais on-/ine, um entusiasmo pela marca.
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