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RESUMO

Esta pesquisa propde um estudo sobre a comunicagdo empresa-cliente dentro da
rede social Facebook com a analise do perfil das 10 empresas que possuem 0sS
maiores numeros de seguidores. Traz uma andlise sobre o cenario da comunicacao
e marketing, das tecnologias digitais, do comportamento do consumidor e das
empresas nessa rede social. S8o tracados os conceitos teodricos sobre as Redes
Sociais na Internet (RSIs) e sobre o trabalho imaterial dos consumidores que deram
sustentacdo ao estudo. S&o apresentados os resultados dos estudos exploratérios
realizados em relag@o a este assunto bem como o estudo de caso pratico visando
registrar como ocorrem as publicagbes nos perfis dessas empresas e as suas
repercussdes nos usuarios, seguidores e os reflexos dessas iniciativas dentro do
Facebook. O estudo de caso foi baseado na monitoragdo do perfil dessas 10
empresas durante 24 horas através de um software de mercado especialmente
utilizado para esta finalidade. Por meio dele foi possivel medir os numeros de
comentarios, compartilhamentos e influéncia de outros usudrios dentro dessa rede
social. A partir deste estudo pode-se entender o impacto das publicagdes das
empresas e suas repercussodes, possibilitando entender cada vez mais esta forma
de comunicagdo entre empresas e consumidores dentro das redes sociais da
internet (RSIs).

Palavras-chave: Processos Midiaticos; Comunicacdo Empresa-Consumidor;
Facebook; monitoracdo online; internet;
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ABSTRACT

This research proposes a study on the customer company communication within the
social network Facebook with the analysis of the profile of the 10 companies with the
largest number of followers. Provides an analysis on the scenario of communication
and marketing, digital technology, consumer behavior and business in this social
network. Are plotted the theoretical concepts of Social Networks on the Internet and
the immaterial labor of consumers that gave support to the study. The results of
exploratory studies in this matter as well as practical case study are presented aiming
to register as publications occur in the profiles of these companies and their impact
on users, followers and reflections of these initiatives within Facebook. The case
study was based on monitoring the profile of these 10 companies for 24 hours
through a software market specifically used for this purpose. Through it was possible
to measure the numbers of comments, shares and influence of other users within
that social network. From this study we can understand the impact of publications of
companies and their repercussions, allowing increasingly understand this form of
communication between businesses and consumers within the social networks of the
internet.

Keywords: Process media; Communication Company-Consumer, Facebook, online
monitoring; internet;
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RESUME

Cette recherche propose une etude sur la communication I'entreprise client ou
consommateur au sein du réseau social Facebook avec I'analyse du profil des 10
entreprises ayant le plus grand nombre d'adeptes. Fournit une analyse sur le
scénario de communication et de marketing, de la technologie numérique, le
comportement des consommateurs et des enterprises dans ce réseau social. Sont
tracées les concepts théoriques des réseaux sociaux sur internet et le travail
immatériel de consommateurs qui a apporté son soutien a I'étude. Les résultats des
etudes exploratoires dans cette affaire ainsi que l'étude de cas pratiques sont
présentées visant a enregistrer les publications apparaissent dans les profils de ces
entreprises et leur impact sur les utilisateurs, les adeptes et les réflexions de ces
initiatives au sein de Facebook. L'étude de cas a été basée sur le suivi du profil de
ces 10 entreprises pour 24 heures par un marche dés logiciels utilisés
spécifiquement a cette fin. Ainsi a été possible de mesurer Le nombre de
commentaires, actions et l'influence dés autres utilisateurs de CE réseau social. De
cette étude, nous pouvons comprendre l'impact dés publications d'entreprises et de
leurs répercussions, ce qui permet de comprendre de plus em plus cette forme de
communication entre Iés entreprises et Iés consommateurs dans |és réseaux sociaux
de l'internet .

Mots-clés: processus du média; communication entreprise-consommateur:
Facebook; surveillance en ligne; internet;
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RESUMEN

Esta investigacion propone un estudio sobre la comunicacion entre empresas y
consumidores en la red social Facebook, con el analisis del perfil de las 10
empresas con mayor numero de seguidores. Proporciona un andlisis sobre el
escenario de la comunicacion y el marketing, la tecnologia digital, el comportamiento
del consumidor y los negocios en esta red social. Se representan los conceptos
tedricos de las redes sociales en Internet y el trabajo inmaterial de los consumidores
gue dio apoyo al estudio. Los resultados de los estudios exploratorios en esta
materia, asi como estudio de caso préctico se presentan con el objetivo de registrar
como ocurren las publicaciones en los perfiles de estas empresas y su impacto en
los usuarios , seguidores y reflexiones de estas iniciativas dentro de Facebook. El
estudio de caso se baso en el seguimiento del perfil de estas 10 empresas durante
24 horas a través de un software utilizado especificamente para este propoésito. A
través de ello fue posible medir el numero de observaciones, acciones y la influencia
de otros usuarios dentro de la red social. De este estudio podemos entender el
impacto de las publicaciones de las empresas y sus repercusiones, lo que permite
comprender cada vez mas esta forma de comunicacion entre las empresas y los
consumidores en las redes sociales de Internet.

Palabras clave : medios de proceso ; Comunicacion Empresa - Consumidor ,
Facebook, monitoreo en linea , internet,
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1. INTRODUCAO

Na comunicagdo contemporanea fica clara a presenca da internet como um
meio de comunicagéo global que define o nosso tempo. Tempo este, que é liquido e
vai se moldando as inimeras tarefas e fungbes que as pessoas realizam em seu
cotidiano (BAUMAN, 2001). Tempo este em que a informag¢&o passou a ser o mais
desejado objeto de valor (DANIEL BELL, 1976) e em que se busca, a qualquer
custo, estar bem informado ou conectado a tudo e a todos para aumentar cada vez
mais o conhecimento, fator de diferenciagdo tanto de pessoas como de empresas no
mercado. A grande rede mundial passou a ser sinbnimo de uma prética natural na
busca ndo sé por conhecimento como também por lazer e entretenimento. Além
disso, as pessoas passaram a encarar a internet como uma forma de ocupar o seu

tempo livre.

Por outro lado, presenciamos, neste inicio de século XXI, principalmente a
partir de 2003'a um sensivel crescimento e evolucdo das chamadas redes sociais da
internet (RSIs) e das comunidades virtuais. Estas passaram a ser utilizadas n&o
somente pelas pessoas fisicas como também por uma vasta gama de empresas,
marcas, produtos que passaram a disputar este “tempo livre’do consumidor para
marcarem, ali no ciberespacgo, além das midias tradicionais,as suas presengas na
busca de aumentar cada vez mais o valor simbdlico de seus produtos e servigos
(GORZ, 2005).

Podemos dizer que nos tempos atuais a grande aldeia global colocada por
Marshall McLuhan em 1967, que tinha como palco principal da audiéncia do
consumidor na televisdo e nas midias tradicionais,agora se desloca e passa a ser
protagonizada pela grande rede mundial de internet. E para |4 que passa a migrar a
guerra pela audiéncia dos consumidores e étambém para o chamado ciberespaco
onde comegam a se dirigir 0S novos interesses e comportamentos dos
consumidores e também das empresas. A internet passa a dividir o tempo de
entretenimento do usuario/consumidor com as midias tradicionais (TV, Radio,

Revistas, Jornais etc.). Uma tendéncia que vem impactando as rela¢cdes dentro da

1 2003 foi 0 ano em que foi criada a rede social MySpace nos Estados Unidos
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sociedade que, por sua vez, é impactada e transformada partir de novas

estruturagdes das informagdes e do conhecimento.

Assim, visando entender estas transformagbes do ponto de vista da
comunicagdo entre empresa e consumidores nas redes sociais da internet,
selecionamos as seguintes empresas foram objeto de estudo de caso, cujos
resultados apresentaremos nos ultimos capitulos desta dissertacdo. Como critério,
escolhemos as empresas que possuem 0s maiores numeros de seguidores (fas)

dentro da rede social Facebook, que é a maior rede social da atualidade, as quais

séo:
EMPRESA* N.FAS
........ FACEBOOK.....

Guarand .Antartica 13.191.187
Skol 11.846.144
HotelUrbano 7.484.089
Lacta 7.083.489
L'Oreal Paris 6.344.653
ltad 5.999.033

Cerveja Bohemia 5.453.049
Garoto 5.101.435
Bis 5.099.689
Sony Music 4.959.932

Fonte: Revista Exame 30/06/2013

Antes de apresentar os resultados do estudo de caso acima citado, que
ocorrera no capitulo 7 desta dissertagéo, faremos algumas andlises do capitulo 1 ao
6sobre o cenario da comunicacdo, as tecnologias digitais e seus impactos no
comportamento das pessoas na internet e veremos as tendéncias em termos de
marketing das empresas com relacdo as midias sociais.Trataremos também da
questdo dos contetdos gerados pelos usuérios utilizando o conceito de trabalho
imaterial (GORZ:2005 e LAZZARATO:1992).
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Vale ressaltar que minha formagdo em comunicagdo social e marketing
(ESPM SP) fizeram com que houvesse estes enfoques interligados dentro do tema

de analise proposto nesta dissertacdo.

Até o inicio deste século XXI, os chamados Servicos de Atendimento ao
Consumidor ou SAC's, criados no inicio da década de 80 no Brasil, eram as areas
para as quais 0s consumidores recorriam para expressar suas satisfacdes e
insatisfacdes sobre os produtos e servigos comercializados. No entanto, os SAC’s
comecaram a ser impactados pelas manifestagbes dos consumidores nas redes
sociais da internet, reduzindo o numero de ligacBes telefonicas recebidas e
aumentando o numero de e-mails, manifestagdes nos sites e “fale conosco” das
empresas, gerando outras demandas, conforme tenho presenciado em minha rotina
de trabalho como consultora de empresas. Ou seja, 0s consumidores passaram a ter
outros canais de expressao de suas satisfagdes e insatisfagbes na internet como um
todo e particularmente nas redes sociais. Como resultado disso as empresas
passaram a rever suas atuagdes de forma a se prepararem melhor para este novo
momento. Por outro lado, as empresas passaram a temer a perda de controle das
informagOes geradas sobre seus produtos e suas marcas na internet, a partir das
conversagbes e divulgacbes que ocorrem de forma desestruturada nessas redes

sociais.

Algumas empresas tém receio de estar presente nas midias sociais e outras

j& estdo comegando a atuar nessas redes, como por exemplo, 0s Bancos Santander

e Bradesco que criaram um Servigo de Atendimento ao Cliente na rede social (3)

Facebook, dentre outras iniciativas nesse sentido. Isso nos faz lembrar Marshall
McLuhann quando disse:

O novo é sempre construido a partir do velho, ou melhor, o que as

pessoas véem no novo, é sempre a coisa velha no espelho retrovisor.

O futuro do futuro é o presente, e isso é algo que amedronta as
pessoas. (McLUHANN, 2002)

A conhecida “divulgagéo boca-a-boca” tdo valorizada pelas empresas ocorre
agora de forma virtual, potencializada pela forca de divulgagdo da rede mundial
colocando as empresas em posicdo desconfortavel devido ainda néo
compreenderem e ndo controlarem esta nova forma de manifestagcdo e interagédo

com seus clientes e consumidores.
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Por outro lado, tal cenéario pode trazer impactos sobre o comportamento de
compra dos consumidores que s&o influenciados pela opinido de outros
consumidores nas redes sociais e € por este motivo que as empresas percebem a
importancia de monitorar as midias sociais através de sistemas (softwares) e até
mesmo buscarem uma maior interagdo e comunicag&o com seus clientes, indo além
dos tradicionais SACs (Servigos de Atendimento Clientes) e “Fale Conosco” dos

sites empresariais.

Nasceu assim um novo canal no relacionamento empresa-cliente dentro das
redes sociais, com caracteristicas proprias, que precisardo ser analisadas e
entendidas pelas empresas para continuar orientando seus produtos e servigcos de
acordo com as expectativas e desejos expressos pelos consumidores como a base
do Marketing na definicdo de Philip Kotler, autor renomado referéncia no campo do
Marketing. Em sua definicdo Kotler diz que: “Marketing é a atividade humana que
visa atender necessidades e desejos dos consumidores e gerar lucros para
empresa, a longo prazo.” Cabe portanto as empresas estarem sempre atentas para
acompanhar e detectar as necessidades e desejos de seus clientes e consumidores,

ainda que eles mudem suas formas de expresséo. (KOTLER, 1994).

Na prética, temos verificado que os tradicionais SAC's — Servicos de
Atendimento ao Cliente estdo hoje se reestruturando nas organizagdes e ganhando
novas formas de interagir com os consumidores e clientes através das redes sociais.
No entanto, até mesmo os SAC’s quando foram criados no Brasil no final da década
de 70 e inicio da década de 80, surpreenderam as empresas pois elas nunca tinham
tido uma &rea especifica para atender clientes por telefone e a propria criagdo de um

SAC ja foi uma revolucdo nas empresas.

O famoso slogan da Rhodia (pioneira em 1981, como a primeira empresa a
abrir o didlogo por telefone no Brasil) que dizia “Vocé fala, a Rhodia Escuta” causou
grandes impactos no meio empresarial e académico pelo inusitado da iniciativa. Isso
ocorreu hum momento em que o pais saia de um fechamento politico, onde as
pessoas ndo podiam expressar suas opinides e entrava numa nova fase em que as
empresas estavam dispostas a ouvir seus clientes e consumidores. Mais do que
isso, as empresas passaram a disponibilizar um novo canal de atendimento, o SAC,

que ficaria responsavel por viabilizar isso. Foi realmente uma revolugdo que iria ao
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encontro das necessidades daquele momento socio-politico-cultural pelo qual o pais

passava.

O momento atual requer outras analises, revisbes e adaptacdes das
empresas e desses SAC’s visto que o contexto empresarial mudou bastante, a partir
das novas tecnologias digitais, exigindo novos posicionamentos e acdes que
considerem as influéncias das redes sociais e dessas tecnologias bem como a

questao da mobilidade digital com as suas diversas implicagoes.

Assim sendo, escolhi este tema do relacionamento empresa-cliente ou
consumidor dentro da rede social Facebook para ampliar o conhecimento deste
assunto,o qual j& pesquiso como consultora para trazer novas visdes e buscar
compreender melhor esta nova forma de comunicagdo, sem pretender esgotar o
tema visto ser extremamente amplo mas sim abrir espago para novos estudos,

pesquisas e debates.

2. CENARIO DA COMUNICACAO E AS TECNOLOGIAS DIGITAIS

2.1 Cenario da comunicagdo e marketing

Estamos presenciando, neste inicio de século XXI, a uma série de mudancas
na sociedade e nos cidadados enquanto consumidores, sejam elas culturais ou
comportamentais. Notamos também que estas mudangas dos consumidores estéo
gerando novas praticas de marketing e de comunicagdo nas empresas que
passaram a ouvir muito mais os clientes e consumidores na concepg¢ao dos seus
produtos e fazendo com que eles sejam cocriadores das suas estratégias de

marketing e vendas, conforme abordamos no capitulo 1.

Essas tendéncias das empresas contarem com a colaboracdo dos

consumidores vai muito além de ouvir sugestdes ou opinides ao telefone. Hoje ja
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existem empresas como a Procter & Gamble, por exemplo, que mantém
internamente &areas de pesquisas permanentes com consumidores e usuarios de

seus produtos para alimentacdo das areas de marketing e produtos.

O texto a seguir ilustra o atual cenario da comunicagéo:

“Sao significativas as mudancas nos vinculos entre cidaddos, sociedades,
estados e empresas. Estéo relacionadas com a valorizacdo da interatividade

e com o emprego da tecnologia informacional, gerando alteracdes no

processo comunicacional [...]"

Para os efeitos desta dissertagdo, vamos focar a andlise particularmente nos
novos habitos® dos consumidores que passaram a dedicar mais tempo as chamadas
redes sociais da internet (RSIs), trocando ideias, imagens, produzindo enfim cultura
e trabalho imaterial que alimenta o processo comunicacional bem como o préprio

sistema capitalista.

Rifkin® (2001) apresenta-nos uma reflexdo sobre uma possivel enorme
responsabilidade das empresas de nosso tempo quando diz: “Construir um equilibrio
balanceado entre os ambitos comercial e cultural, e habilidade para controlar e
‘vender pensamentos’, serdo, provavelmente, os desafios mais importantes desta

‘Era do Acesso’.

2 Trecho extraido da Revista Libero — Sdo Paulo — v. 15, n. 30, p. 19-30, dez. de 2012 Antonio
Roberto Chiachiri Filho / Edilson Cazeloto / José E. O. Menezes/ Luis M. S. Martino — Eixos
investigativos da linha de pesquisa “Produtos Midiaticos: Tecnologia e Mercado”

% Na Revista Veja de 26 de novembro de 2013, ha um anutncio da American Airlines informando sobre
o lancamento do acesso a internet por Wi Fi em seus v0o0s internacionais. Diz 0 anlincio “Acesso a
internet agora em qualquer canto do mundo.”

* Era do Acesso é a definicdo de uma nova sociedade existente hoje baseada no conhecimento.
Refere-se a uma época onde a informagéo e o conhecimento estara ao alcance de todos, servindo de
contraponto com os séculos passados, onde 0 mesmo era mais elitizado. Jeremy Rifkin, em seu livro
do mesmo nome, oferece uma sintese da nova economia e do novo modelo social e humano, que
tem fortes probabilidades de vir a ser o modelo em vigor no século XXI. O economista
de Princeton Fritz Machlup trabalhou o tema junto com Peter Drucker, cunhando a expresséo
"empresas do conhecimento".
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2.2 Atecnologia e a monocultura informatica

A Tecnologia, por sua vez, tem exercido um papel muito importante neste
contexto, favorecendo e potencializando as mudangas no marketing das empresas
qgue hoje ja contam com um novo modelo chamado “marketing digital”. Este mudou
sobremaneira a face dos negécios e das estratégias empresariais. Na maioria das

vezes a tecnologia funciona como a mola propulsora desses processos de mudanca.

Um elemento chave para compreendermos esses processos € o conceito de
monocultura informética (CAZELOTO, 2010) pois o computador passou a ser o
coracao destes processos que estdo ocorrendo na sociedade capitalista. Veja o

trecho a seguir do artigo citado:

A padronizagdo das praticas sociais baseadas na disseminacdo das
técnicas digitais conduz a uma concepc¢ao de universalidade, implicita na
ampla aceitacdo do computador como ferramenta fundamental da cultura
humana. Essa universalidade é compreendida como parte da hegemonia

capitalista. (CAZELOTO, 2010, p.)
Ou seja, atualmente o computador ocupa posigao central na vida das pessoas
e das empresas, convergindo-se para ele, cada vez mais, a cultura, a comunicacao
e os saberes em geral. E ele, computador, que da acesso ao ciberespaco. E ele que
permite a conexdo das pessoas, e das empresas, a uma grande rede mundial na
qual encontramos hoje informagdes sobre qualquer assunto. ISSo passa a ter um
valor estratégico visto que vivemos hoje na era da informagdo onde o valor do

conhecimento e das ideias é o que move todo o sistema capitalista.

Jé temos hoje o termo webeconomia para denominar uma série de negécios
que séo incentivados e gerados dentro da grande rede mundial. Poderiamos falar de
outros aspectos que os computadores facilitam desde que foi criado em 1953 pela
IBM, mas aqui neste capitulo abordaremos mais as facilitagbes do acesso a grande
rede mundial criada no final do século XX que mudou completamente as relagfes e
a comunicagao tanto entre as pessoas como das empresas com seus clientes e
consumidores. Por isso, no capitulo 3, analisaremos o comportamento dos

consumidores na internet.
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Colocamos aqui este conceito apenas para compreensdo dos aspectos que
levam & utilizagdo das Redes Sociais, porém ndo entraremos em aspectos técnicos
ligados a hardware e software ou questdes de estruturas ou infra-estruturas dessas

redes.

Vamos concluir este capitulo com a citagdo de Gorz que combina

sobremaneira com as seguintes colocac¢des de Cazeloto, quando diz:

A informatizacéo revalorizou as formas de saber que ndo sdo substituiveis, que nao
sdo formalizaveis: o saber da experiéncia, o discernimento, a capacidade de
coordenacdo, de auto-organizacdo e de comunicacdo. Em poucas palavras, formas

de um saber vivo adquirido no transito cotidiano, que pertencem a cultura do

n5

cotidiano.™ (grifos nossos).

Os novos saberes que estdo sendo gerados hoje no ciberespago e
particularmente dentro das redes sociais da internet s&o muito valiosos, pois geram
0 que € mais precioso hoje: conhecimento a ser incorporado a todo o processo de

produgéo capitalista.
2.3 As redes sociais da internet ou RSIs

Por se tratar do coragdo desta dissertagdo, vamos conceituar o que sao as

Redes Sociais na Internet ou RSls a luz de diversos autores, a saber:

Para Raquel Recuero temos que :

Uma rede, assim, é uma metéafora para observar os padr6es de conexdo de
um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversosatores.
A abordagem de rede tem, assim, seu foco na estrutura social, onde nao é
possivel isolar os atores sociais e nem suas conexdes (RECUERO:20009).

Lima Junior (2009) aponta para o termo “midia social conectada”,Spyer (2011)
utiliza o termo internet como sindnimo de midias sociais e, indicou que “Rede social
é gente, é interacdo, € troca social. E um grupo de pessoas, compreendido através

de uma metafora de estrutura, a estrutura de rede”(SPYER, 2009, p. 25).

Temos ainda os seguintes conceitos:

5Gorz, André — O imaterial: conhecimento, valor e capital pag. 9 e 19, 2005
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Definimos sites de redes sociais como servicos baseados na web que
permitem a individuos (1) construirem um perfil publico ou semi-publico
dentro de um sistema limitado, (2) articularem uma lista de outros usuarios
com os quais compartilham uma conexao e (3) visualizarem e cruzarem suas
listas de conexdes e outras feitas por outros dentro do sistema. A natureza e
nomenclatura destas conexdes podem variar de site para site (BOYD;
ELLISON, 2007).

A seguinte frase colocada pela pesquisadora Amanda Pereira, resume muito
bem as convergéncias de todos esses autores “o ponto de concordancia entre todos
0s autores estd no entendimento de que o aspecto social da rede é mantido

prioritariamente pelos individuos que dela fazem parte.® (grifo nosso)

Pelo estudo Universal Wave5 (The Socialization of Brands, realizado em
2010), que ocorriam por dia 1,5 bilhées de interagfes entre pessoas, sendo que 47%
dos usuérios pertenciam a alguma comunidade. Ou seja, quase metade dos
usuarios esta conectada em comunidades. As chamadas “Comunidades virtuais”,
como coloca Alberto Rabin do PGCom da Universidade Federal de Pernambuco,

passaram a ocupar um importante papel social. Vejamos por que no trecho a seguir:

Enquanto atores sociais coletivos possibilitam aos individuos manifestarem
suas individualidades e buscar o significado holistico de suas experiéncias
de vida’. Diz ele ainda “A sociedade contemporanea indiscutivelmente
“acuou” o individuo, suprimindo ou moldando o convivio tradicional da
vizinhanga, da rua, do bairro, da praca, e até das relagdes familiares e de
amizade.
Nesse contexto, se as pessoas procuram as comunidades para as trocas
sociais’que antes ocorriam de outras formas, é 14 também que passa a ocorrer uma
vasta producao cultural, que torna-se muito atrativa para as empresas que visam de

alguma forma usufruirem de tudo isso para seus negocios.

Para ficar mais claro o que as empresas ganham ao acompanhar as

comunidades e redes sociais da internet, podemos citar o exemplo da Nokia, que

®Pereira, Amanda Luiza: Dissertacdo Rede social digital como meio:mediacdes simbdlica e
tecnolégica, Sdo Paulo, 2012)

"Lacia Santaella nos traz o termo “ecologia cognitiva” lembrando que as RSIs ou Redes Sociais da
Internet representam a diversidade e mistura entre razdo, sentimento, desejo, vontade, afeto e
impulso para a participacao ou desejo do ser humano de estar junto.
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reduziu em 20 milhdes os gastos com suporte técnico no SAC telefénico a partir das
trocas e colaboracfes que comecgaram a ocorrer nas comunidades técnicas virtuais
e nas redes sociais. Ou seja, ficar atento e acompanhando essas movimentagdes é
uma forma das empresas usufruirem de todo esse trabalho imaterial (GORZ, 2005)
gerado pelos préprios consumidores que hoje podem ser considerados cocriadores

do marketing moderno, como afirma Philip Kotler no trecho citado no capitulo 1.
2.4 Arede social Facebook

Aqui nesta pesquisa vamos trabalhar somente com a rede social Facebook,
criada em 2004, a qual conquistou 1 bilh&o de usuéarios no curto periodo de tempo
entre 2004-2013. (site SOCIAL BAKERS,Jan-2013).

A principal pergunta durante a pesquisa foi: como e em que medida a rede
social Facebook esta afetando o comportamento dos consumidores em relacdo a
sua expressao e manifestagcbes bem como o comportamento das empresas com
relagdo a comunicacdo com seus consumidores e clientes? Este foi o objeto
principal da pesquisa realizada, cujos resultados estdo colocados nos capitulos 6 e

7.

O Facebook é uma plataforma ou software social online que possibilita a
criacdo de redes de relacionamentos online, onde o usuario pode permitir ou ndo a
entrada de “amigos” em sua comunidade. A interacdo ocorre de acordo com o
interesse dos usuarios, que trocam mensagens (instantaneas ou ndo) e postam suas
fotos, videos no mesmo ambiente. Cada “amigo” virtual pode ter seus préprios
“amigos”. O Facebook foi criado por Mark Zuckenberg nos Estados Unidos e por
seus colegas de faculdade Eduardo Saverin (brasileiro), Dustin Moskovitz e Chris
Hughes. A composi¢cdo do site foi inicialmente limitada pelos fundadores aos
estudantes da Universidade de Harvard mas posteriormente abriu-se para outras
universidades e cresceu. Sua historia é parcialmente retratada no filme “A Rede
Social”. O Facebook foi langcado oficialmente em 4 de fevereiro de 2004, operado e
de propriedade privada como TheFacebook Inc. que logo a seguir passou a chamar
simplesmente Facebook. Em 4 de outubro de 2012 o Facebook atingiu a marca de 1
bilhdo de usuérios ativos. Em média 316.455 pessoas se cadastram, por dia no

Facebook, desde sua criagdo. A idade minima para se registrar nessa rede é de 13
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anos. No entanto, com base em dados de maio de 2011 do ConsumersReports.org,
site da revista de protecao de consumidores americana similar a Revista do IDEC no
Brasil®, existiam 7,5 milhdes de criancas menores de 13 anos com contas

no Facebook, violando os termos de servigo do proprio site.

Abaixo vemos 0 nimero de novos usuarios brasileiros e pessoas de diversos

paises que aderiram ao Facebook somente no ano de 2012:

Fastest Growing Countries on Facebook in 2012

-

ERRRRNNNNNN———

— 10523 020

_ = |ndonesia +9 714 260

_ 58 Mexico +9 241 360

B == victnam +7 049 000

\ == United States + 6 405 680

} :+. South Korea +4 708 680

I = Tnailana + 4 445 280

== Cermany +3 213 140

o 10 000 200 20 000 000 30 000 000

Diats Range: Absoluts growlh of Facebook monghly scive wsers. (MALU] Som Jsnuary 1st - December 31st 2012 g socialbakers

Traducéo livre do titulo: Rapido crescimento do Facebook nos paises em

2.5 A mobilidade digital como facilitadora das manifestagcdes de

consumidores

Segundo dados abaixo da Anatel, o Brasil ja contava em julho/2013 com 267
milhdes de aparelhos celulares e desses, 81 milhdes (30% dos usuarios) ja
acessavam a internet e as redes sociais através destes aparelhos. Isso tende a
aumentar a facilidade dos consumidores em manifestar-se a favor ou contra uma

empresa ou um servigo e influenciar outros consumidores nas redes sociais.

8 Vide www.idec.org.br
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Segue quadro9 do namero de celulares no Brasil:

Jul/12 Dez/12 Jun/13 Jul/13
Celulares 256.410.790 261.807.903 265.741.217 266.999.184
Pré-pago 81,49% 80,55% 79,43% 79,23%
Densidade 130,49 132,79 134,35 134,81

279.723 1.764.471 215.322 1.257.967
Crescimento Més

0,1% 0,7% 0,1% 0,5%

14.179.287 19.576.400 3.933.314 5.191.281
Crescimento Ano

5,9% 8,1% 1,5% 2,0%

36.058.078 19.576.400 9.610.150 10.588.394
Crescimento em 1 ano

16,4% 8,1% 3,8% 4,1%

Fonte: Anatel - Julho/13 :

No momento atual, na visdo dos consumidores, passa a nao ser mais
necessario ligar para um SAC ou servico 0800 das empresas. As pessoas podem
simplesmente colocar suas opinides na rede social, utilizando-se simplesmente de
seu celular, smartphone, tablet ou computadores esperando que “alguém da
empresa” entre em contato com ela, se for monitorada, obviamente. Mas sera que
as empresas estdo suficientemente estruturadas para dar esse novo tipo de
atendimento que os usuarios da internet passaram a esperar? Veremos iSSO no
capitulo 6, a partir do estudo exploratério realizado no qual enviei mensagem para
as 10 maiores empresas dentro do Facebook para verificar a efetividade da

comunicagao com seus consumidores.

2.6 Contexto brasileiro —a Lei do Consumidor (lei 8078/90)

Pela legislagéo brasileira, as empresas tém sido obrigadas a reconhecer um
poder cada vez maior dos consumidores que passaram a exercitar os seus direitos
de forma mais intensa, desde a entrada em vigor da Lei do Consumidor (Lei

8078/90). Esta lei vigora nestas duas Ultimas décadas e tem impactado seja na hora

°Nota: celulares ativos na operadora. Densidade calculada com a projecdo de populacdo do IBGE
(Rev. 2008) para o més respectivo.
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da escolha dos produtos/servigos, seja no aumento da exigéncia com relagdo aos
atributos dos produtos, seja na busca de informagbes para embasamento do
processo de compra auxiliados pela tecnologia, seja realizando reclamagdes ou
expressando opinides sobre sua satisfagdo ou insatisfagdo para com os produtos e
servicos, sempre respaldados pela lei que coloca como o maior direito do
consumidor em seu artigo quarto o direito & informacdo. Dizem os grandes
legisladores que se as empresas procurarem atentar apenas para esse direito maior
que éo direito & informacao, j& estardo cumprindo cerca de 90% dos ditames da lei

do consumidor.

Por outro lado, a expressividade maior dos consumidores e a existéncia de

novos canais de expresséo no ciberespa¢co como o site www.reclameaqui.com.br por

exemplo® coloca para as empresas novos desafios em termos de acompanhar e
interagir com as demandas de seus consumidores que hoje tém consciéncia de sua

for¢ca quando se reinem em redes ou comunidades virtuais para se manifestarem.

Do ponto de vista da comunicacdo, o simples habito de trocar ideias com
outros consumidores, que passou a ser uma pratica intensificada em tempos de
internet, particularmente nos Ultimos cinco anos, trazendo uma série de
consequéncias para as empresas, principalmente pela forgca de propagagao que a
tecnologia trouxe com a facilidade que os consumidores passaram a ter para
expressar suas ideias, trocar informacdes e interagir n4o somente com amigos como

também junto as proprias empresas para fazer valer os seus direitos.

Assim sendo, as empresas, foram obrigadas a ouvir mais e interagir melhor
com seus consumidores, seja pelo telefone, através dos classicos SACs ou Servigos
de Atendimento ao Consumidor ou agora cada vez mais pelas redes sociais, ou
mesmo aproximando-se deles em blogs, comunidades, no mundo virtual para
fortalecer a imagem da empresa ou mesmo para participar desse novo processo de
troca de ideias e geracao de informacdes que a internet propicia para demonstrar
que exercem um papel de empresa responsavel e preocupada com a sociedade em

gue atua e busca ouvir seus consumidores.

0 sitewww.reclameaqui.com.br publica as reclamacées dos consumidores e o indice de solugdo
das empresas. Este site € 0 segundo site mais visitado pelos internautas para reclamar, logo apos o
site do Procon.
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Atualmente as empresas sabem que ndo tém escolha. Ou ouvem e
acompanham seus consumidores ou poderao vir ser surpreendidas por movimentos
de consumidores organizados, a exemplo do que ocorreu na década de 60 quando
Ralph Nader liderou os consumidores americanos a reclamarem contra 0S
problemas de seguranca nos freios dos veiculos da General Motors, fato que se
constituiu em um marco no movimento mundial de defesa dos consumidores contra

as empresas.

Vale ressaltar que isso ocorreu nos Estados Unidos na década de 60, num
momento em que ndo havia a mesma facilidade de mobilizar pessoas como nos
tempos atuais (vide a chamada “Primavera Arabe” em 2010 que foram revoltas
organizadas dentro das redes sociais no Oriente Médio que levaram a
manifestacbes e queda de governos como o de Hosni Mubarak do Egito).
Atualmente esses movimentos podem acontecer em qualquer lugar, dentro ou fora
do ciberespago e poderiam trazer grandes prejuizos a imagem das empresas que
eventualmente venham a ser alvo desse tipo de manifestagcdo. A empresa Arezzo em
2011,foi alvo de uma série de protestos de consumidores nao somente no Facebook,
como também na rede social Twitter, blogs e microblogs. O motivo das
manifestacdes foi o fato da empresa ter utilizado pele de animais (raposa e coelho)
em sua colecéo. Este episadio foi um fato bastante importante e somente ele j& daria

para escrever uma outra dissertagao.

Veja o que disse a Folha de S&o Paulo, em site, sobre o caso da Arezzo:

A Arezzo anunciou nesta segunda-feira a retirada de todas as lojas do pais
de produtos da colecdo Pele mania que usavam em sua confeccao pele de
raposa.A decisdo foi tomada depois de manifestacdes raivosas na internet.

"Agora a #arezzo anuncia que vai tirar os produtos de circulagdo. Grande
coisa. vai ressuscitar os animais tb, ou ndo??", disse Jessica Ferreira em seu
microblog. Nota oficial da Arezzo diz que a empresa "entende e respeita as
opinides e manifestacdes contrarias ao uso de peles exdticas na confeccdo
de produtos de vestuario e acessorios".

A Arezzo também afirma que as peles exdéticas usadas em seus produtos sdo
"devidamente regulamentadas e certificadas, cumprindo todas as
formalidades legais que envolvem a questéo”.

"N&o entendemos como nossa responsabilidade o debate de uma causa tao
ampla e controversa’, diz a nota.(Fonte: Folha,Julianna GRANJEIA,
18/04/2011 - 16h25)
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Resumindo: além de ser uma nova tendéncia do marketing atual, € mais facil
para as empresas aderirem & pratica do didlogo e interagirem no processo,
prevenindo problemas do que pagarem o alto prego que representaria o desgaste
em sua imagem e credibilidade que a unido dos consumidores, agora potencializada

pelas redes sociais e comunidades virtuais, poderia Ihes causar.

3. Comportamento e motivagéo das pessoas e consumidores na internet e nas

redes sociais

Pela pesquisa realizada verificamos que os principais fatores que levam as
pessoas a entrarem na internet estdo ligados a busca de informagfes de todos os

tipos. Hoje ja foi criado o verbo “googar™!

como sindnimo de pesquisa. H4 também
na rede mundial o acesso a uma ampla cobertura jornalistica em “tempo real”
denominada webjornalismo que é acessada por pessoas no mundo todo atraindo

pela instantaneidade das informagdes.

Outro forte motivador das pessoas é poder acessar as redes sociais da
internet (RSIs) buscando vivenciar uma sensacéo de “estar junto” (Santaella: 2010)
de seus amigos e familiares podendo acompanhar as atualiza¢des, divulgacdes de

fotos, imagens, pensamentos, trocar opinides sobre diversos assuntos*?

Do ponto de vista dos consumidores, eles acabam fazendo parte de

comunidades de marcas e produtos enquanto participam dessas RSIs.

Pelo estudo Wave5 (The socialization of Brands de 2010) a metade dos
usuérios das redes sociais aderem ou fazem parte de alguma comunidade como
forma de expressarem seus gostos e identidade pessoal. Este estudo é realizado a
cada dois anos e foi refeito em 2012 (SOCIAL MEDIAL TRACKER, 2012).

Astendéncias deste ultimo estudo continuaram prosseguindo nesta mesma dire¢ao.

1 A expressdo “googar” é adotada em referéncia as pesquisas realizadas amplamente hoje no site
www.google.com.br.

2| Gicia Santaella nos traz o termo “ecologia cognitiva” lembrando que as RSIs ou Redes Sociais da
Internet representam a diversidade e mistura entre razdo, sentimento, desejo, vontade, afeto e
impulso para a participacao ou desejo do ser humano de estar junto
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Vejamos a citagdo de abertura do Estudo Wave5 em traducéo livre:

“A historia das redes sociais até agora tem mostrado um incrivel crescimento
do nimero de pessoas que as utilizam. Mas o Estudo Wave6 mostra que, no
futuro, o maior impacto vird do aumento da quantidade de tempo que as
pessoas estdo gastando nessas redes sociais. Elas séo agora rivais legitimas
para todas as formas de midia e vao continuar a ter um enorme efeito sobre o
consumo on-line em particular. Os consumidores continuam a afastar-se cada
vez mais de sites de marca, vendo-o como uma experiéncia uni- dimensional
em comparacdo com o oferecido pela midia social. Marcas terdo que chegar
aos consumidores nos espagos sociais para que possam se conectar online.
Adeséo as redes sociais € mais forte do que nunca, com mais de 40% das
pessoas dizendo que eles ficam preocupados se sair sem visitar sua rede
social. Como resultado, os usuarios estdo totalmente inclinados a
compartilharem seus dados dos passeios, em troca dos beneficios que elas
trazem. Experiéncias sociais entregam valor muito claro para as marcas.
Compreender as experiéncias sociais, 0 que consumidor deseja em termos
de experiéncias e 0 que geram aos objetivos de marketing da marca é a
chave para desvendar esse valor. Esta € uma parte importante de fazer midia
social uma plataforma legitima para o desenvolvimento da marca, apesar da
relutdncia de muitas empresas para discutir os problemas, particularmente na
midia social, a pesquisa mostrou que, na verdade, responder a questdes do
cliente € uma das mais poderosas experiéncias sociais que uma marca
pode oferecer. No futuro a gestdo do relacionamento ou o CRM social
deverd ser uma parte fundamental de qualquer estratégia de

comunicacgdo da marca.” (grifos nossos)

Colocamos uma série de exemplos de manifestagbes de consumidores
ocorridas dentro da rede social facebook no Apéndice 3 desta dissertacdo para 0s

que desejarem consultar.

Temos ainda, de acordo com um estudo divulgado pela Universidade
Humboldt da Alemanha (REVISTA VEJA, janeiro/2013), que sdo compartilhadas por
més30 bilhdes de mensagens na rede social Facebook, a maior rede atual que
reine 1 bilhdo de usuérios, ou um sétimo da populagdo mundial. Portanto, nesta
dissertacdo nos ateremos a analisar somente esta rede social, embora existam

muitas outras, dada a representatividade que ela adquire neste momento.
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Além do que jéa foi colocado, o que mais move o comportamento das pessoas
a participarem dessas redes sociais ou comunidades virtuais? Vamos analisar um
pouco isso para embasamento das reflexdes que faremos mais adiante. Podemos
colocar o chamado horror vacui* (Marcondes Filho: 2005) que consiste numa
necessidade exagerada que as pessoas sentem de preencher seu tempo livre de
alguma forma mantendo-se em constante atividade. Isso aliado ao prazer
proporcionado pela sensagdo de “estar junto” de pessoas de sua comunidade
compartilhando ideias, fotos, dicas etc.Isso vem a reforgar e facilitar este processo
fazendo com que as pessoas queiram estar sempre conectadas, ocupando 0s
“espagos vazios”, produzindo conhecimento e usufruindo das sensagbes e
experiéncias trazidas pelas atividades ali realizadas e por outros aspectos que
abordaremos mais adiante quando tratarmos do efeito das imagens sobre as

pessoas.Segue a definicdo de horror vacui:

O termo horror vacui vem da Era do Renascimento, ha cerca de 500 anos,
guando os pintores, diante de suas telas, ndo aceitavam, de forma alguma,
deixar qualquer ponto, por minimo que fosse, sem uma pincelada de tinta,
sem uma cor. Era preciso ocupar todos 0s espacos, até mesmo 0S
trechinhos microscopicos.... Nos tempos atuais, 0 medo ao vazio sobreviveu
fora do campo da religido e da psicologia, tornando-se um frenesi geral,
dessa vez motivado pela técnica. Ciro Marcondes Filho, 2005, “Perca
Tempo” pag.62

Vale ressaltar que o conceito de redes sociais utilizadas como entretenimento
e lazer das pessoas ja foi abordado também por Martin-Barbero (2006) colocando
também que a tecnologia é a grande mediadora da transformag&do da sociedade.

Lucia Santaella (2010) também escreveu na mesma dire¢do sobre as redes sociais.

Atualmente as pessoas deixam de realizar outras atividades (sair, ir a

Y

parques, exercicios fisicos etc.) para estarem voltadas a producdo incessante.
Podemos incluir ai a acdo de estar sempre conectado a internet realizando a
producéo do trabalho imaterial (GORZ, 2005).No entanto, para este capitulo ndo nos

aprofundaremos neste conceito pois serd tratado no capitulo 5.

Temos também pelo estudo da Universidade Humboldt citado anteriormente,

realizado junto a 584 usuarios do Facebook, que grande parte das pessoas que
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acessam as Redes Sociais é passiva e muitas delas declaram sentir uma sensacao
de “vazio” apds se desconectarem. Essa sensacgdo provavelmente tem muito a ver
com o fato de deixarem de vivenciar outras experiéncias reais e estarem em
vivéncias virtuais observando fotos e imagens de pessoas que Vviajaram,
participaram de festas e eventos, ai sim reais, que elas ndo estdo vivenciando. Ou
seja, o estudo vai totalmente ao encontro do que Ciro coloca em seu livro. As
pessoas buscam ocupar-se com o computador desocupando-se de outras atividades
que poderiam lhes dar outros prazeres que necessariamente a maquina néo lhes

oferece.

No entanto, as pessoas, enquanto consumidoras, hoje sdo ao mesmo tempo
agentes ativos ao expressarem suas opinides e sugestdes nas redes sociais mas
também sdo passivas ao serem submetidas as imagens que passam conforme

mostraremos no item 3.1 a seguir.

Atualmente, pelo fato de termos o computador como centro de tudo como ja
citado anteriormente no conceito de monocultura informética (CAZELOTO, 2010) as
pessoas tendem a ficar horas diante da sua tela ou dos smartphones com a iluséo
de viver ou estar vivendo uma realidade virtual. No entanto, cabe relevar que as
imagens amplamente disponiveis no mundo virtual atraem e ao mesmo tempo
cegam. Ou seja, perde-se a nogdo da influéncia e/ou manipulacéo que pode ocorrer
guando marcas, produtos e servicos sdo oferecidos vastamente na tela de seus
computadores seja como ofertas explicitas ou como aparicbes implicitas ou
subliminares que vao até o inconsciente dos consumidores e os fazem desejar
produtos que até entdo ndo faziam parte de suas vidas e de seu imaginério; ou até

faziam, mas estavam esquecidos.

.3.1 Exemplos de imagens empresariais do facebook:

Ao navegar pela Rede Social Facebook o usuario depara-se com uma
torrente de imagens tanto de fotos de amigos, familiares, como também de
propagandas de produtos e marcas que lIhe sdo oferecidos para “curtir” que na

linguagem do site significa aprovar, gostar, referendar, com a sugestiva inscri¢céo:
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“Paginas que talvez vocé possa curtir’. Na sequéncia vem uma lista de
empresas, que ao simples ato de clicar, passam a fazer parte de sua lista de
contatos e atualizagBes constantes passam a entrar na rotina do usuario dessa

Rede Social. Vejamos a imagem a seguir extraida do Facebook:

Paginas que talvez vocé possa curtir

Ades Piccadilly

Agua Rocha Branca Ades Brasil Calcados Piccadilly
Luiz Felipe Cintra Campozs | 2 amigos like this. 2 amigos like this.
curtiu isso. Curtir pagina Curtir pagina

Curtir pagina

Figura 1: Paginas que talvez vocé possa curtir. Fonte:Facebook

A partir de um simples “clique” em “curtir pagina”, a marca passa a fazer parte
da vida desse consumidor. E uma forma muito pratica que as empresas encontraram
de se tornarem presentes na vida e na mente dos consumidores (aumentando assim
o famoso share of mind que mede o quanto o consumidor lembra-se de uma marca).
Quando colocamos a palavra pratica, € apenas no sentido mecanico de facilidade do
ato e ndo pretendemos trazer aqui nenhuma valoragdo positiva ou de apreciacdo
desse ato.

Vejamos agora o conceito de “pensamento anestesiado ou sentado” colocado
por Norval Baitelo Junior em seu livro “O Pensamento Sentado” (2012): a partir do
momento em que as pessoas ficam sentadas na frente do computador dando
“cligues” e vendo imagens passarem na sua frente por mais que se sintam ativas
clicando e escolhendo o que querem ver, ndo deixam também de ser passivas, pois
sdo submetidas a uma série de imagens que nao podem escolher e que lhes
passam a frente no caminho para chegarem onde gostariam ou realmente
desejariam ver e estar. (BAITELO, 2005).

Temos também o seguinte trecho, extraido da Revista Libero, que vai ao

encontro desses conceitos:
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La contemporaneidad, reducida a realidad espectacular (reality show),
intenta seducir y anestesiar a los 0jos agobiados por tanta instantaneidad y
flujos de imagenes. El pensamiento “sentado”, es una de las claves de la
cultura de lasilla (“cadeira”), de la acumulacion de asientos artificiales que,
artificializanatin mas, a la “iconofagia” que devora cuerpos e imaginarios.*?

Colocamos a seguir outros exemplos colhidos na Rede Social Facebook para
ilustrar esta dissertacao e demonstrar a torrente de imagens e ideias que |4 ocorrem

enquanto o usuario esta navegando pelo seu perfil:

Patrocinado->esta palavra significa que o espaco foi comprado com em

gualquer publicidade.

Figura 2: Pagina oferecida para clicar em “curtir”:

“Outback Vera Vieira curtiu isso”.

Logo apos clicar em “curtir” aparece na pagina pessoal da pessoa outra
imagem abaixo para ser compartilhada e assim dar continuidade a toda a esta vasta

corrente de imagens:

¥Em traducao livre: “A contemporaneidade, reduzida a realidade espetacular, pretende seduzir e
anestesiar os olhos (reality show), sobrecarregadas por tais fluxos de imediatismo e de imagem. O
pensamento "sentado”, € uma das chaves da cultura da "Cadeira", o acimulo de assentos artificiais
gue artificializam mais para a "iconofagia" devorando corpos e o imaginario.”

Revista Libero — Sao Paulo — v. 15, n. 30, p. 47-52, dez. de 2012 por Victor Silva Echeto — En torno a
lateoria de laimagen visual y de losimaginarios: lascajas negras de la.comunicacion y la post-vida de
las imagenes.
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Figura 3:Outback Brasil: Dizem que a felicidade s6 é verdadeira quando compartilhada.
Entéo vamos dividir essa alegria ai com a sua galera?
#MomentoOutback;Curtir,-Compartilhar,-2.508214494-ha 26 minutos

As publicidades entram de forma bem declarada como estas a seguir:

Figura 4: CLAUDIA Online: Mundial Impalalanga colecdo "Anos Dourados", com

«-.‘t“
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esmaltes em tons pastel: http://abr.io/Ds9s. Curtir-Compartilhar - 74918 - ha + 1 hora

Figura 5: Clube do Ricardo: Super Ofertas: TV LED 42" Philips por Apenas
R$ 1.399. N&o perca! http://bit.ly/YzI6G8Curtir esta pagina (Ricardo Eletro)
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"3 FAPCOM

Figura 6: Franca, Wagner, Lucia e outroscurtiramFapcom - Faculdade Paulus de Tecnologia e
Comunicacéo.
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Cultura
Inglesa

Figura 7: FulanoY reivindicou uma oferta da pagina Cultura Inglesa.
AINDA DA TEMPO! Prorrogamos o desconto de 25% no Intensivo de Inglés nas Férias. Confiral*[-]
Obter oferta-8.210 reivindicada

As imagens e mensagens colocadas aqui visam apenas dar uma ideia da
guantidade de informagdes a que os consumidores sao submetidos quando estdo
em seu momento de entretenimento e lazer navegando pela Rede Social Facebook.

Os nomes reais foram ocultados.

Poderiamos perguntar: mas por que as pessoas se submetem a isso tudo?
Quando mostramos essas imagens e estas questdes aqui neste estudo, elas estado
dissociadas do conjunto do site que também conta com outros elementos de forte
interesse e atrativo para as pessoas que ali entram. Se nédo fosse assim, o Facebook
ndo contaria hoje com mais de 1 bilhdo de usuarios no mundo todo (Fonte: Site
Social Bakers: Jan-2013).
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4. As tendéncias das praticas de marketing das empresas nas Midias Sociais

Para as empresas, a presenca no ciberespaco e redes sociais, € encarada
como negocio que sao viabilizados ou até gerados com o apoio das redes sociais.
Ja comecam a surgir diversas literaturas técnicas e cursos orientando as empresas
sobre como estarem presentes ou como monitorarem as redes sociais para
embasarem suas estratégias de marketing digital e comunicacdo. Fala-se em
webeconomia e uma série de revistas e sites ja comecam a tratar este assunto como

negacio lucrativo para as empresas.

Analisando esses dois contextos, o das empresas e o dos consumidores,
parecem estar completamente dissociados em seu bojo de concepgéo e motivagoes:
de um lado os consumidores buscando informagdes, entretenimento, lazer e de
outro, num grau maximo, as empresas visando a pratica da gestdo de marketing e
viabilizacdo de negdcios, imagem, agregar valor simbdlico aos seus produtos.
Objetivos e motivagdes completamente diferentes em sua esséncia. Mas, seria
possivel que estes dois universos tdo diferentes e ao mesmo tempo t&o

entrelagados coexistam de forma natural, ética e responsavel?

Tivemos recentemente a divulgagdo de uma portaria de n. 422/13 do
Ministério da Fazenda (vide em anexos) que alterou as formas de promocdo em
projetos culturais, ndo sendo mais possivel realiza-las no Facebook. No entanto, o
proprio Facebook, criou regras para facilitar as empresas a realizarem outros tipos

de promog0des que ndo sejam de carater cultural.

4.1 O marketing digital e os consumidores colaborativos

Como conceito geral de marketing que as empresas atualmente estéo
trabalhando, podemos citar o conceito trazido por Philip Kotler que transcrevemos a
seguir, o qual demonstra o quanto as empresas estdo buscando coletar as opinides
e sugestdes dos consumidores, seja em que midia for para embasamento de seus
planejamentos de marketing e produtos. Dessa forma, as manifestagbes que
ocorrem livremente nas redes sociais da internet convertem-se em fortes aliados
naturais ao marketing e comunicagdo, desde que as empresas saibam coletar e

analisar os dados que resultam desse processo midiatico.
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A crescente tendéncia a existéncia de consumidores colaborativos afetou os
negocios. Hoje, os profissionais de marketing ndo tém mais controle total
sobre suas marcas, pois agora estdo competindo com o poder coletivo dos
consumidores...As empresas agora precisam colaborar com seus
consumidores. A colaboracdo comeca quando os gerentes de marketing
ouvem a voz do consumidor para entender sua mente e captam insights do
mercado. Ocorre uma colaboracdo mais avangada quando os consumidores
desempenham o papel principal na geracéo de valor por meio da cocriagéo
de produtos e servicos. A Trendwatching, grande rede de pesquisa de
tendéncias, resume a motivacdo dos consumidores para a cocriacdo de
produtos como uma tendéncia muito forte no marketing moderno.(KOTLER,
2010, Marketing 3.0 p.11)

No entanto, temos convivido recentemente com o conceito de marketing viral
na internet que merece ser analisado também aqui, principalmente do ponto de vista

da ética e do respeito aos consumidores. Este conceito pode ser representado pela

imagem a segquir:

2
Q _-~
d ﬁ\

Figura 8: Representacdo do marketing viral na Internet

Significa que uma mensagem é langada na internet e vai sendo divulgada de
uma pessoa a outra na rede com poder de ampliacdo que as correntes de amigos

possuem podendo atingir milhdes de pessoas em pouco tempo.

Em 1981 a TARP (Technical Assistance Research Program), instituto de
pesquisa ligado a Casa Branca, langou um estudo importante chamado “Word of
Mouth” ou divulgagéo “boca-a-boca” que mostrava os impactos dessa comunicagao
sobre a imagem dos produtos e das marcas no mercado. Nesse estudo, dizia-se que
um consumidor satisfeito tende a divulgar para 4 a 5 pessoas e um insatisfeito tende
a divulgar para 10 a 11 pessoas. Vejam que numeros timidos e nada volumosos
comparados aos efeitos multiplicadores trazidos hoje pelo chamado marketing viral
presentes nas redes sociais da internet conforme mostraremos nos resultados da

Pesquisa no capitulo 4. Algumas campanhas tém utilizado esta estratégia que, a
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Nnosso ver, ndo traz somente divulgagéo e reforco de imagem da empresa como traz
também riscos quando ndo contarem com um bom planejamento, calcado na ética e

na responsabilidade social.

A comunicagéo hoje passa por caminhos néo lineares e amplia sobremaneira
as possibilidades tanto para o0s consumidores quanto para as empresas
representando uma liberdade de expressdo abencoada (BAUMAN, 2001). No
entanto, h4 aspectos que envolvem a ética e a responsabilidade social que nunca

poderdo ser esquecidos por todos os personagens dessa grande aldeia global**

que
hoje denominamos ciberespaco pois, a mesma for¢ca que as midias sociais ou néo,
tém hoje para divulgar e reverberar informacgdes, elas tém também para queimar e
destruir imagens de empresas, de marcas e de pessoas no mercado. Ai, se mal

utilizadas poderé&o se converter em verdadeiras “maldi¢cdes”.

5. A comunicagao nas redes sociais e a producao de trabalho imaterial pelos

consumidores

As palavras comunicar e comunidade tém o mesmo significado de
compartilhar, termo hoje muito utilizado em todas as redes sociais e comunidades
virtuais. A origem da palavra "comunicacdo” esti no latim communis (comum).
Quando nos comunicamos estamos tentando compartilhar uma informacdo, uma
ideia ou uma atitude. Estamos tratando de estabelecer uma "comunidade”, algo em

comum com alguém.

O sucesso das RSIs estad fortemente ligado ao prazer simples da
comunicacao e do compartilhar. Além disso, quando alguém est& conectado em uma
rede social produzindo conhecimento, o tempo € “liquido” como citado por
ZygmuntBauman. Ou seja, o tempo € percebido como algo leve e prazeroso, a

producdo dentro dessas redes é intensa e os consumidores quase ndo se dao conta

40 tedrico da comunicacio Marshall McLuhan popularizou a expressao aldeia global. Em seu livro "A
Galaxia de Gutenberg", lancado em 1962, refere-se a uma nova forma de organizacao social
proporcionada pelas midias eletrdnicas, que, ao alterar os processos cognitivos, suplantariam a
cultura impressa. Para McLuhan (1911-1980), os meios eletronicos levariam a humanidade a uma
identidade coletiva com base tribal --a aldeia global.
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de estarem praticando ali o conceito de trabalho imaterial trazido por André Gorz™
em seu livro “O imaterial: conhecimento, valor e capital” (GORZ, 2005). Gorz coloca
que na sociedade pos-industrial o trabalho se tornou predominante imaterial,
intelectual e do conhecimento (cognoscitivo). Em fungdo dessas mudancgas o valor
de troca das mercadorias passa a ter a inteligéncia, a criatividade e a imaginagao

como fontes.®

Ou seja, ocorre a produgao de informacdes pelos consumidores que poderao
ser vistas em detalhes no estudo de caso apresentado no capitulo 7, as quais
podem ser convertidas em conhecimento sobre os produtos e servigos
comercializados tais como: criticas, elogios, comparacdes, sugestdes, indicacoes,
dentre outros e por isso estd sendo do interesse das empresas a presenca nas

midias sociais.

Vale ressaltar que h& elementos de forte critica ao trabalho imaterial trazidos
pelos autores aqui citados (Gorz, Negri e Lazzaratto). No entanto, para os efeitos
desta dissertacdo, ndo adotaremos uma linha de critica sobre os aspectos do
trabalho imaterial dos consumidores e sim trataremos de mostrar 0s conceitos para
compreender as origens e as formas desse comportamento dos consumidores nas

redes sociais digitais.

Continuando a conceituar o Trabalho imaterial, temos também a definicdo de

Lazaratto como:

Do ponto de vista de seu ‘contetido’, “o trabalho imaterial é o trabalho
gue produz o contetdo informacional e cultural da mercadoria (...). Do
ponto de vista da ‘forma’, a atividade imaterial pode ser apreendida
apenas pela ‘implicacdo da subjetividade’ e a cooperacdo produtiva
do trabalhador coletivo” (1992/2: 54-55) ou ainda, trata-se da
“producdo e reproducdo da comunicacdo e, portanto, seu conteldo
mais importante: a subjetividade.” (LAZZARATO,1993/2).

> André Gorz é austriaco e viveu na Franca. Alguns de seus livros tiveram repercussdo no Brasil
como o aqui citado. Ele foi influenciado por Antonio Negri e ambos escreveram sobre o trabalho
imaterial.

8Gorz, André — O imaterial: conhecimento, valor e capital pag. 10 e 15, 2005
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O trabalho de geracgdo e expressao de idéias pode ocorrer durante horas no
espaco virtual'’, pois a pessoa perde a nocdo do tempo devido ao prazer ligado a
essas trocas, as imagens e a sensacgdo de criar, de estar dentro da cena produzida
ou ainda da sensacdo de lazer, entretenimento que proporcionam (MARTIN-
BARBERO, 2000). Veremos pelos resultados da pesquisa realizada com o apoio do
software de monitoracdo que a quantidade de gerac@o de conteldo pelos usuarios
num unico dia é bastante alto e possui um efeito multiplicador que desperta total
interesse por parte das empresas uma vez que a producdo de contetdos esta la

disponivel para ser utilizada.

No entanto, vale ressaltar que por mais que estas trocas e interagcdes nas
redes sociais da internet sejam leves e prazerosas, Bauman lembra da necessidade
de responsabilidade que os consumidores precisam ter sobre seus atos e acdes
(BAUMAN, 2001) para que esta liberdade de expressdo abencoada (como diz ele)
ndo se converta em uma maldicdo, como colocamos ao final do capitulo 1. Assim
sendo, vamos nos aprofundar na analise desse trabalho imaterial gerado pelos
consumidores e sobre como as empresas estéo usufruindo disso para seu marketing

e comunicagao a seguir.

5.1 As empresas como beneficiarias do trabalho imaterial dos consumidores

Mas como as empresas se beneficiam deste trabalho imaterial gerado pelos

consumidores? Vejamos 0s conceitos colocados por André Gorz:

A ampla admissdo do conhecimento como a principal forca produtiva
provocou uma mudanca que compromete a validade das categorias
econdmicas chaves e indica a necessidade de estabelecimento de uma outra

economia, levando ao capitalismo cognitivo. (GORZ: 2005).(grifos nossos)

Vejamos um exemplo concreto logo a seguir captado dentro da rede social
Facebook: o Banco Santander dentro da rede social Facebook dispbe de um

aplicativo onde se pode enviar a pergunta que desejar e ter a resposta da empresa

7 Virtual, segundo Pierre Levy, em seu livro “O que é Virtual?” é tudo que traz em si um potencial
pois o virtual “ndo estd presente” mas traz uma sensacdo de estar de poder vir a estar
presente.(pags. 15 e 35).
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de forma particular ou publica dentro do mural de perfil da pessoa no Facebook.
Também é possivel ter acesso a videos e a outras perguntas e respostas que outras
pessoas fizeram sobre o mesmo tema dentro da rede. Ou seja, a economia de
tempo e recursos para a empresa é grande, pois ela ndo precisa dispor do tempo de
um operador em uma central de atendimento para responder em tempo real as
davidas dos seus consumidores. Além disso, essa producdo de informacdo que
acontece naturalmente na rede é utilizada pelo marketing da empresa para novas
ideias e langamentos de novos produtos e servigos (conceito de cocriagdo citado por

Philip Kotler, vide citacdo no capitulo 1).

Ainda, dentro do aplicativo consta a opgdo “aceito as regras do aplicativo”
para clicar de forma obrigatéria. Dentre as regras consta que “o Banco podera
utilizar as suas perguntas e opinides para publicar a pagina para visdo de outros
consumidores”. Fica bem claro o conceito de geracdo e apropriagdo de trabalho
imaterial citado acima. Vale ressaltar que o processo pode e deve ser transparente,

democrético e contar com a concordancia do préprio consumidor.

Muitas empresas ainda ndo se deram conta dessa possibilidade ou da
necessidade de acompanhar as redes sociais e de, sobretudo, interagirem com seus
clientes e consumidores para que 0S mesmos possam contribuir para aumentar o
valor simbdlico de seus produtos e servicos de forma natural. A seguinte frase de
Antonio Negri, resume bem a importancia de todo esse processo para as empresas:
“a comunicagdo constitui a fabrica de producéo e a substancia da forma e do valor”.
(NEGRI: 1996 pag.152)

Precisamos analisar por que essa consciéncia ocorre lentamente em algumas
empresas e outras ja estdo tdo adiantadas nesse processo de interagdo com 0s
seus clientes, inclusive virtualmente que chegam a invadir os espagos publicos em
blogs e os privados em perfis e conversas pessoais nas redes sociais inclusive até
em tentativas desajeitadas de marcarem sua presenca e serem lembradas a
qualquer custo pelos consumidores, como relatado no exemplo da rede social

Facebook no capitulo 1.

Vale considerar que todo este processo de interagcdo e comunicagdo € ainda

muito novo. As redes sociais mais fortes da internet foram criadas apenas a partir
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dos anos 2000 (podendo citar o Orkut e Facebook criados em 2004). Ou seja, ha
ainda uma adaptacdo das empresas para tentar compreender e interagir com estes
novos hébitos de seus consumidores e procurar primeiro se defender de surpresas e
depois extrair o que for possivel dessas relagdes para reforcar sua imagem, ou pelo

menos evitar possiveis danos a ela.

Enquanto isso, elas estdo procurando descobrir as chamadas Best Practices
ou melhores préaticas consolidadas na comunicacdo. No entanto, ha aquelas que
estdo saindo na frente, como alguns exemplos que temos colocado aqui neste
estudo, as quais estéo trilhando caminhos ainda n&o percorridos. Poderiamos fazer
aqui uma analogia com os Bandeirantes quando trilhavam matas fechadas que n&o
sabiam muito bem o que encontrariam pela frente, mas prosseguiam, pois
precisavam sobreviver. E dessa forma que estdo caminhando as empresas quando
0 assunto é comunicagdo com clientes em Redes Sociais ou nas comunidades
virtuais. Elas precisam trilhar se quiserem sobreviver visto que as manifestacdes dos
consumidores ocorrem la no ciberespacgo a sua revelia, como um movimento natural
derivado da comunicagdo deste inicio de século XXI. As empresas poderdo errar as
trilhas mas ndo caminhar nesta diregédo é a certeza de que poder&o ser atropeladas

pelas mudancas e serem obrigadas a se manifestar .

Numa sociedade de consumo como a em que vivemos, é necessario que as
empresas lancem sempre novos produtos para alimentagdo da cadeia produtiva e
geracado de novas vendas, producéo etc. Como é que as empresas irdo balizar estes
lancamentos se ndo ouvirem seus consumidores? E absolutamente imperativa a
necessidade de interagdo e escuta ativa do que dizem e pensam 0S Seus
consumidores. Até ha alguns anos atras, utilizavam-se eminentemente de Pesquisas
de Mercado mas atualmente as empresas tem nas redes sociais da internet uma
pesquisa em tempo real que basta ser acompanhada. Vejamos o que diz Antonio
Negri a esse respeito: “o intelecto geral é uma inteligéncia coletiva, social, criada por

conhecimentos, técnicas e know how acumulados.”®

'8 Negri, A. Lazzaratto- Trabalho imaterial e subjetividade — in Trabalho Imaterial: formas de vida e
producédo de subjetividade. Rio de Janeiro, DP&A, 2001 pag.28.
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H& uma vasta producéo livre de informacdes que, se bem utilizadas pelas
empresas, podem se converter em verdadeiros radares para a sua atuagéo. E nessa

linha que segue esta dissertagéo.

Até hoje, as empresas investiam muito dinheiro em pesquisas de mercado
para perguntar aos clientes o que eles queriam para poder colocar no mercado e
alimentar a sua produgdo. A partir do atual cenério, as pessoas expressam
gratuitamente suas opinides e sugestdes na forma de trabalho imaterial que
rapidamente séo apropriadas por algumas empresas retroalimentando dessa forma

0 sistema capitalista.

5.2 Ainsergdo das empresas nas comunidades virtuais

Verifica-se que a inser¢cdo das empresas hoje nas comunidades virtuais e

mesmo nas redes sociais € uma forma que elas encontraram para passar a fazer

7

parte da cultura e do imaginario do consumidor. Ou seja, € mais facil usufruir do
conhecimento gerado pelos consumidores para suas estratégias mercadoldgicas e
deixa-los atuarem como cocriadores dos produtos e servicos. No entanto, ocorre
uma mistificagdo do papel da empresa nessas comunidades virtuais, que ao se
colocar como elemento da cultura de seus consumidores, se despersonaliza como
empresa e passa a existir de uma outra forma na mente e no imaginario do
consumidor. Dai a ser vista como pertencente ao seu mundo, aos seus interesses e,
portanto, ser merecedora de toda credibilidade na escolha do consumidor na hora da
compra. Vejamos alguns conceitos sobre comunidade virtual para clarear nossa

analise:

Comunidade virtual ou cibercomunidades sdo agrupamentos humanos que
surgem no ciberespaco através da comunicacdo mediada por computador
(Recuero: 2004). A medida que interligam pessoas, sdo consideradas redes
sociais. (Loureiro da Silva, 1999). E um espaco na internet onde as pessoas
podem trocar informacdes, se relacionar e compartilhar conhecimento,
ampliando sua rede de relacionamento e possibilitando o desenvolvimento de
relacdes de varias naturezas: social, politica, académica de negdcios etc.
Estas comunidades podem surgir tanto pelo encontro de pessoas,
virtualmente, que possuem 0S mesmos interesses ou entdo nascem de
comunidades presenciais que passaram a utilizar a rede para expandir e
otimizar suas acdes. O interesse que move uma comunidade virtual, ou
presencial, pode se dar a partir da interagcdo de movimentos locais ou de
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outras motivagcbes como lutas por direitos sociais. E com o tempo,
geralmente, estas comunidades se transformam e se expandem por meio dos
sites, onde 0os mesmos da comunidade podem ter maior interagdo, ter acesso
as noticias sobre sua comunidade, participar de chats, foruns ou listas de
discussdo e enviar e-mail.Para participar de uma comunidade virtual é
necessario o interessado se inscrever em servidores que oferecam este tipo
de servico."

Dentro do Facebook, existem inlUmeras comunidades ndo somente de
empresas, marcas, produtos apreciados como também de associagfes e entidades
dos mais diversos segmentos. A adesdo a uma comunidade passa a ser uma forma
de livre expressé@o dos gostos e personalidade dos usuarios da rede. Além disso,
propicia que pessoas de interesses comuns possam Se encontrar e manter contato
para troca de idéias e outros (fotos, videos etc.). Seguem alguns exemplos de
comunidades: Moradores do Morumbi, Dica de lojas, Breja (comunidade dos
cervejeiros), grupos de ex-alunos da ESPM e de outras universidades, grupos de
musicos, Igrejas, Saude e Beleza, Moda, Boa Forma etc. As comunidades sdo uma
segmentagcdo dentro da comunidade maior chamada Facebook e que também
existim na rede social Orkut e faziam muito sucesso devido a todos os fatores aqui

colocados.

Vale lembrar, que nestes ciberespacos, as emoc¢des e os vinculos passam a
ser mercadorias de troca e a guerra pela preferéncia do consumidor serd vencida
certamente por aqueles que conseguirem uma vinculagao e interagdo melhor com os
seus novos consumidores atualmente denominados “consumidores sociais”. No
entanto, as empresas precisardo tomar muito cuidado para nao invadir o espago
sagrado da liberdade de expressdo dos consumidores sem la deixar um legado ético
e responsavel que possa converter-se em beneficios reais e sustentaveis, para
todos os lados da relacdo empresa-consumidor. Caso contrario, 0S prejuizos

poderdo ser maiores do que os beneficios a serem colhidos por essas empresas.

YExtraido do artigo Comunidades Virtuais: aprendizagem colaborativa - Anelise Pereira Sihler é
Pedagoga , Especialista em Gestdo de Pessoas, Gestdo Educacional, Educacgédo a Distancia,
Educacéo colaborativa, Relag6es Humanas, mestre em Tl e Comunicac¢éo, doutoranda em
Educacéo.
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6. ESTUDO EXPLORATORIO REALIZADO NA REDE SOCIAL FACEBOOK:

A observacao ndo somente € estruturada pela teoria, mas também converte o dado
empirico em linguagem, através da descricao (traducao dos “fatos” em linguagem
tedrica). Esta desrealizacdo deve ser compensada pela reflexao epistemolégica, tanto
no nivel da teoria — refletindo e ajudando a encontrar significacéo teérica de cada
teoria (vinculo que estabelece com a evidéncia empirica) -, como também no plano
geral da sistematizacdo dos conhecimentos (proposi¢éo de um objeto de estudo para
0 campo comunicacional como um todo) (MARTINO, 2010, p. 151).

6.1 Etapas do estudo e metodologia:

6.1.1 Selecdo de 10 empresas de maior expressao em 2012, em termos de
ndmeros de seguidores ou f@s presentes com algum tipo de atendimento a clientes

na rede social Facebook.

310235 FAS
2.4eR 0D FAS
205 a0 FAS
1. 325588 FAS
1. 00 T4 FAS
1. 2450 707 FAS
1235 100 FAS
1.0 2 s FAS

TR ATE FAS

FR1.597 FAS

Figura 9: Lista de Empresas selecionadas: TOP 10 2012

6.1.2 Simulagbes de manifestacbes as empresas. Consistiu no envio de

questionério com perguntas diretamente no mural ou através de mensagens para
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perfil da empresa dentro da Rede Social Facebook para testar o canal e a interagao

das empresas com seus fas e seguidores.?
6.1.3 Descrigdo Estudo Exploratorio

Em marco de 2013, enviamos um primeiro questionario estruturado (vide
abaixo) pelo Facebook, apresentando-me como pesquisadora de mestrado, para as
empresas acima em laranja que eram as que tinham os maiores fas clubes. Muito
poucas responderam como se vera a seguir. No maximo, indicavam-me para entrar
em contato com o SAC da empresa, 0o qual também néo respondeu. O Banco
Santander informou que se tratava de informacfes estratégicas que ndo poderiam

ser respondidas, ainda que para finalidade académica. Os demais n&o responderam.

Foi surpreendente verificar o baixo nimero de respostas que recebi nas duas
tentativas de interagdo com as empresas que possuem 0 maior numero de fas ou
seguidores dentro da rede social Facebook. Ou seja, na primeira série de perguntas
mais académicas, colocadas para as dez empresas, o computo geral foi: de 10
envios somente houve uma resposta (10%) e na segunda série de cunho mais

comercial (solicitagdo de local de compra) houve apenas duas respostas (20%).
6.1.4 Andlise e Conclus6es Estudo Exploratorio

Diante desses baixos indices de retornos obtidos pelas pesquisas realizadas,
conclui-se que todo o investimento que estas empresas fizeram em termos de
criacdo e alimentagcéo de paginas no Facebook, gerando inclusive novas demandas
e questionamentos, estdo sem o respaldo de algo muito simples que chama-se
efetividade e ética na interacdo com seus clientes e consumidores através do
retorno simples e agil aos seus questionamentos. De que vale ainda ter uma pégina
muito bem elaborada do ponto de vista de imagem, com milhares de fas, muitos
compartilhamentos de dicas entre os fas, se quando um consumidor dirige-se a

empresa através de seu perfil na internet, ndo consegue obter um simples retorno ou

®primeira fase do estudo exploratério a pesquisadora enviou mensagens apresentando-se como

pesquisadora da Faculdade Casper Libero e na segunda fase apresentou-se como consumidora.
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uma interagcdo efetiva? Se temos que “as interagfes seriam a matéria prima das
relagBes e dos lacos sociais.” (Parsons e Shill: 1975). Entdo poderiamos questionar
se seria uma nova forma de sociedade do espetaculo das empresas (Guy Debord:
1967) na sociedade contemporanea. Ou seja, algumas empresas transmitem uma
imagem de abertura ao diadlogo, porém na realidade, tratam-se apenas de
aparéncias pois quando um consumidor busca exercitar este dialogo, na maioria das

vezes ele inexiste.

E de se perguntar: a quem as empresas estdo enganando com este tipo de
atitude nas redes sociais? Muito provavelmente a si proprias, como afirma Guy

Debord,no capitulo 1 do livro “A Sociedade do Espetaculo”:, quando ele diz:

As imagens fluem desligadas de cada aspecto da vida e fundem-se num
curso comum, de forma que a unidade da vida ndo mais pode ser
restabelecida. A realidade considerada parcialmente reflete em sua prépria
unidade geral um pseudo mundo a parte, objeto de pura contemplacdo. A
especializacao das imagens do mundo acaba numa imagem autonomizada,
onde 0 mentiroso mente a si proprio (DEBORD, p. 8, grifos nossos)

Em que medida este tipo de situagdo pode mascarar o relacionamento das
empresas com seus clientes e consumidores? Consideramos que iSSoO ocorre na
medida em que os consumidores também estdo propensos a acomodacado gerada
pelo chamado “pensamento sentado” (BAITELLO, 2012) mencionado no capitulo
um, apenas vendo imagens, reagindo de forma autdmata aos compartilhamentos,
fazendo adesdes a perfis de empresas. Até que chega um momento, como diz Jan

1121

Carlson, em seu livro “A Hora da Verdade™™ em que o consumidor aproxima-se e

resolve relacionar-se com a empresa. Ai sim, é chegada a hora da verdade, quando

ZINo inicio dos anos 80, a companhia aérea Scandinavian Airlines, a SAS, passava pela maior crise
de sua histéria. Os funcionarios estavam preocupados com o rumo da empresa e com as medidas
gue o novo presidente, Jan Carlzon, de apenas 36 anos, iria tomar. Surpreendendo a todos, Carlzon,
em vez de cortar custos, reduzir as tarifas e a quantidade de vdos, resolveu investir em modificacdes
para aumentar o grau de conforto e satisfacdo dos passageiros. Para isso, alterou radicalmente a
estrutura da companhia com uma nova filosofia de administracdo, que se tornou um dos modelos de
geréncia mais importantes no mundo dos negdcios. O resultado foi uma extraordinéria reviravolta na
SAS, que, em menos de um ano, ndo sO recuperou todas as suas perdas como também obteve
lucros inéditos.A teoria basica de Carlzon foi delegar poder aos funcionarios que tinham cargos mais
baixos, mas que lidavam diretamente com o cliente, ouvindo suas reclamacdes, elogios e
necessidades. Assim, o poder passava a ser exercido ndo apenas pelos executivos, mas por todos
da companhia, que eram treinados e incentivados a resolver problemas em nome da empresa. Ao
eliminar as barreiras burocraticas, a SAS ganhou clientes cada vez mais satisfeitos e fiéis.
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ele vai verificar se aquilo que tem presenciado na internet e na midia € algo concreto

Ou Sse apenas se tratam de imagens espetaculares.

Concluindo, pelos indicadores que vimos nas duas edigbes destes estudos
exploratérios, as empresas precisam se preparar melhor para esta nova revolucao
chamada rede social da internet e aprender a interagir de fato com estes novos
“consumidores sociais”, sob pena de se verem expostas a grandes apuros nao
somente no ciberespaco como também num outro espaco sagrado chamado
mercado. E 14, no ponto de venda, onde a decisao final é tomada, de forma unilateral
pelo préprio consumidor, como resposta a tudo que tiver comprovado efeito em sua

vida real e ndo somente em sua vida virtual.

A partir desses resultados iniciais, resolvemos ir a campo e monitorar 0s
perfis das 10 empresas que possuem 0s maiores numeros de seguidores ou fés no
Facebook para medirmos as repercussdes que as suas publicacdes (postagens)
adquirem perante sua comunidade de consumidores e as multiplicagdes na rede. O
objetivo foi evidenciar a importancia das empresas se estruturarem cada vez mais
para esta nova forma de comunicagao e interagdo com seus clientes e fornecer aqui
um panorama das préticas que estdo ocorrendo nos perfis destas empresas dentro

da rede social Facebook.
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7. ESTUDO DE CASO DA COMUNICACAO EMPRESA-CONSUMIDOR NOS
PERFIS DAS 10 EMPRESAS QUE POSSUEM O MAIOR NUMERO DE
SEGUIDORES (FAS) NO FACEBOOK

A pesquisadora optou pela metodologia de realizar um Estudo de Caso por
ser uma metodologia rica que permite trabalhar com multiplos objetos sempre que
hd um cenario complexo a analisar. Para embasar conceitualmente, segue a

fundamentacéo teorica:

O estudo de caso constitui uma estratégia de pesquisa utilizada nas Ciéncias Sociais
com bastante regularidade. Podemos afirmar que € a estratégia mais utilizada quando
se pretende conhecer o “como?”’ e o “porqué?” (Yin, 1994), quando o investigador
detém escasso controle dos acontecimentos reais ou mesmo quando este é
inexistente, e quando o campo de investigacdo se concentra num fenébmeno natural
dentro de um contexto da vida real.O objetivo € compreender o evento em estudo e
ao mesmo tempo desenvolver teorias mais genéricas a respeito do fenémeno
observado (Fidel, 1992). Para Yin (1994) o objetivo do estudo de caso é explorar,
descrever ou explicar e segundo Guba & Lincoln (1994) o objetivo é relatar os fatos
como sucederam, descrever situages ou fatos, proporcionar conhecimento acerca
do fenbmeno estudado e comprovar ou contrastar efeitos e relagdes presentes no
caso. Por seu lado, Ponte (1994) afirma que o objetivo € descrever e analisar. A estes
dois Merriam (1998) acrescenta um terceiro objetivo, avaliar. De forma a sistematizar
estes varios objetivos, Gomez, Flores & Jimenez (1996:99), referem que o objetivo
geral de um estudo de caso é: “explorar, descrever, explicar, avaliar e/ou
transformar”. Procurando sintetizar todos os aspectos apresentados, diriamos que o
estudo de caso representa uma abordagem metodoldgica de investigacao
especialmente adequada quando procuramos compreender, explorar ou descrever
acontecimentos e contextos complexos e que este constitui uma estratégia de
pesquisa utilizada nas Ciéncias Sociais. Concluimos que € uma investigacado com
caracteristicas peculiares, pois incide intencionalmente sobre uma situacao especifica
gue se presume ser Unica ou especial, procurando descobrir o que ha nela de mais
fundamental e especifico, compreendendo assim globalmente um determinado
fendbmeno ao qual o investigador atribui importancia. Sendo o seu objetivo geral:
explorar, descrever, explicar, avaliar e/ou transformar, assim sendo quase tudo pode

ser um estudo de caso. (grifos nossos). -

2 Fonte: Universidade do Minho, Mestrado em Educacdo Tecnologia Educativa - Métodos de

investigacdo em Educacao http:/grupodte.com.sapo.pt/Introducao.html
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7.1 Detalhamento do estudo de caso realizado:
No dia 14 de novembro de 2013, data que foi véspera do feriado de 15 de

novembro, quando ocorrem 0s maiores volumes de comentarios na rede social

Facebook, monitoramos o perfil das 10 empresas com maior nimero de seguidores.

EMPRESA* N.FAS
....... FACEBOOK
Guarana Antartica 13.191.187
Skol 11.846.144
Hotel Urbano 7.484.089
Lacta 7.083.489
L'Oreal Paris 6.344.653
ltad 5.999.033
Cerveja Bohemia 5.453.049
Garoto 5.101.435
Bis 5.099.689
Sony Music 4.959.932

Fonte: Revista Exame 30/06/2013.%

7.1.1 Objetivo do estudo de caso

O objetivo deste estudo de caso foi verificar as publicagbes dessas 10
empresas selecionadas (posts) e os seus reflexos nos consumidores em termos de
respostas, comentarios ou compartihamentos ou ainda manifestacdes de
apreciagdo (curtidas pelos seguidores) ou ainda as divulgagcbes espontaneas por
parte de amigos de seguidores, gerando uma amplificacdo dos conteudos e o

atingimento de um namero maior de pessoas, o qual foi medido com o uso de um

“0bs.: *Vale notar que esta lista de empresas mudou em relacdo ao primeiro estudo exploratério
realizado em 2012 (itens 6.1.1 € 6.1.2).
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software especial de monitoramento, descrito no item a seguir, que atualmente esta
sendo utilizado pelas grandes empresas para acompanhar as manifestagdes sobre

suas marcas e todos os comentérios que ocorrem sobre elas no ciberespaco.

7.1.1.1 Descrigao do Software iCustomer

O software denomina-se iCustomer, € comercializado no mercado pela
empresa de mesmo nome, do grupo Plusoft e foi cedido, sem nenhum custo, para
fins deste estudo como apoio a pesquisa e ao trabalho académico.Vale esclarecer
que este software pode ser utilizado ndo somente na rede social Facebook como
também para detectar qualquer mengdo de uma marca dentro de qualquer site, blog

ou comunidade dentro do ciberespaco

7

O iCustomer é uma ferramenta no modelo SaaS (Software as a Service),
solugdo que permite o acesso a solucdo pela internet, sem necessidade de ser
instalado num servidor préprio da empresa. Esta € uma tendéncia nas empresas
pois significa economia de recursos e dispensa a manutencédo de infra-estrutura
interna para o sistema. Este software permite que o monitoramento, a analise e a

interacdo de uma marca nas redes sociais, sejam feitos em uma Unica plataforma.

Este sistema funciona da seguinte forma: todas as publicagcdes da empresa e
de seus clientes postadas nas diversas redes sociais sdo capturadas pela
ferramenta. Estas publicacbes ou posts, como sdo denominados, podem ser
classificados de acordo com o sentimento exposto pelo consumidor em relagdo a
marca e aos produtos. Além da oportunidade de analisar cada publicagdo e
informa¢des como contetdo de acordo com a dinAmica da empresa e 0s assuntos
tratados na ocasido das monitoragées. No caso do estudo de caso, ele foi realizado
num dia de véspera de feriado, com tendéncias de sentimentos e palavras positivas
como se verifica na andlise de palavras ditas pelos consumidores nos relatorios
denominados de Tag Cloud. Além disso, o software permite a parametrizagdo para
emissdo de gréaficos e relatdrios das publicacdes e comentarios ocorridos nos perfis
nas redes sociais de forma que sejam contabilizados e visualizados em tempo real

dentro da prépria ferramenta.
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Vale ressaltar que nesta pesquisa, o recorte adotado foi de analisar as

manifestagbes dos consumidores dessas 10 empresas ou marcas somente dentro

da rede social Facebook por 24 horas, por ser esta a maior rede social da atualidade

com mais de um bilhdo de usuarios (Fonte: Social Bakers, agosto/2013), porém este

software poderia também ser utilizado para monitorar todo o ciberespaco em

gualquer local que mencionasse as marcas selecionadas.

7.2 Relatorios da monitoracdo das 10 empresas em 14/11/2013:

N.de **N.de
Publicacbes N. de N.de N.de *N. de Pessoas ***N.Total de
EMPRESA Institucionais | Respostas | Comentarios | Compartilhamentos | Curtidas | falando Pessoas
dia 14/11/13 sobre Atingidas
assuntos
da pagina
G.Antartica 8 1 9388 10293 17699 360.700 |16.121.714
Skol 6 0 21444 9654 48813 [453.656 |12.997.405
Hotel. 23 202 690 2593 |168.544 9.301.690
Urbano
Lacta 2 8 175 599 5225 31.269 7.325.744
L'Oreal 1 9 159 145 5572 66.041 6.640.828
Itad 1 89 78 117 1760 10.830 6.417.649
Bohemia 4 0 44 1097 2730 15.555 5.435.718
Garoto 8 122 2995 3334 38434 |526.069 9.371.996
Bis 1 2 278 756 7705 36.057 5.264.544
Sony Music 4 1 73 160 1162 23.200 5.482.565
Total 40 255 34836 26845 131693 |1.691921 | 84.359.853

*Apreciacdes positivas

**Esta informacdo o Facebook fornece para as empresas.

***|nclui as que ja sdo fas na pagina e os amigos dessas pessoas




7.2.1 Grafico Numero de Pessoas Atingidas pelas 10 empresas

55

N.Pessoas Atingidas™**

18.000.000
16.000.000 -
14.000.000 -
12.000.000 -
10.000.000 -
8.000.000 - m N.Pessoas Atingidas**
6.000.000 -
4.000.000 -
2.000.000 -

0 i

1 2 3 45 6 7 8 910

LEGENDA:

1.Guarana Antartica

2.Skol

3.Hotel. Urbano

4. Lacta

5.L'Oreal

6.ltau

7.Cerveja Bohemia

8.Garoto

9.Bis

10.Sony Music




56

7.2.1.1 Andlise dos Relatdrios da Monitoracéo ocorrida em 14/11/13

Podemos constatar qgue em apenas um dia essas 10 empresas conseguiram

atingir 84.359.853 de pessoas com apenas 40 publicagbes em suas péginas.

Verifica-se também que o numero formal de respostas encontradas referentes
a todos os 34.836 comentarios realizados foi de apenas 255. Ou seja, menos de 1%
do total de comentérios. Vale ressaltar que nem todos os comentérios demandariam
respostas e aqui nesta pesquisa ndo tivemos acesso aos campos de mensagens
denominados “inbox” dentro do Facebook mas de toda forma, houve 2 empresas, a
Skol e Bohemia que ndo deram nenhuma resposta (0) no mural, o que chama a
atencdo e deixa uma imagem de falta de interacdo com seu publico. J& a empresa
Garoto que contou com 2995 comentarios deu 122 respostas, ou seja 4%, e em
compensacédo recebeu o segundo maior numero de curtidas com 38.484 e atingiu o
maior nimero de pessoas falando sobre a pagina dentre as 10 empresas (526.069).
Tal quadro indica que as pessoas perceberam as respostas e interagdes da Garoto

como positivas, repercutindo favoravelmente para sua marca.

No entanto, vale colocar que as respostas e comentarios por parte da
empresa precisam ser consistentes e bem comunicadas pois a mesma for¢ca que
tém para serem apreciadas (ou curtidas) também tém para serem criticadas, caso a
empresa comunique algo que possa vir a ser objeto de critica de seus consumidores

e de sua rede de relacionamento.

7.3 Outros Relatorios

O software que utilizamos, assim como outros softwares de mercado,
utilizados para esta finalidade, tem condi¢cbes de classificar as publicagdes dos
clientes pelo tipo de sentimento expresso em relagdo a marca como Positivas,

Negativas ou Neutras.

Analisando estes relatérios as empresas tém condicbes de detectar as
percepcdes dos seus clientes, e podem gerar relatérios por tipo de percepcdo em
relacdo a sua marca ou produto.



7.3.1 Graficos dos desdobramentos das publicagdes por empresa:
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7.3.1.3Hotel Urbano
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7.3.1.7 Bohemia
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7.3.1.9 Bis
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7.3.2 - Respostas das 10 empresas aos comentarios dos consumidores em
relagdo as publicacdes:

e Guarana Antarctica: somente uma resposta pedindo autorizagdo para utilizar
uma foto publicada pela pessoa.

e Hotel Urbano: 25 respostas sempre orientando a entrar no site da empresa.
Personalizaram as respostas e sao simpaticos.

e Lacta: 10 respostas e a mais interessante e freqiente é a seguinte: "Ola , nés
gostariamos de conversar com vocé para entendermos melhor o que
aconteceu, tudo bem?! Pode nos informar seu telefone de contato por
mensagem privada? (basta clicar na opgdo 'mensagem’' abaixo da foto de
capa da fan Page).”

e L’oreal: 11 respostas personalizadas de acordo com a situacao.

e Ital:90 respostas personalizadas e sempre orientando 0os o consumidores a
prestarem mais informagdes na caixa de mensagens privada (inbox).

e Garoto: 122 respostas personalizadas e gentis (agradecimento de elogios,
informacdes, duvidas etc.). Foi a empresa que mais se destacou neste estudo
de caso pelo interesse demonstrado em seu perfil (visivel).

e Bis: apenas 2 respostas pedindo o telefone do consumidor para conversar em
particular.

e Sony Music: apenas uma resposta informando um prazo ao cliente.

7.4 ConclusOes sobre o estudo de caso

O Facebook e outras Redes Sociais da Internet trabalham com o conceito de
capital social muito bem explicitado por Putnam (2000 p.19) e vale & pena trazer
aqui neste estudo de caso uma vez que cada compartiihamento ocorrido envolvia
um numero de pessoas conectadas a outras pessoas e outras, gerando um ndmero
amplo de pessoas atingidas, ou capital social, como vimos no item 7.2.1 acima. Eis o

conceito a seguir:

Capital social refere-se a conexao entre individuos — redes sociais e normas
de reciprocidade e confianca que emergem dela. O aspecto individual vem
dos interesses dos individuos em fazer parte de uma rede social para seu
proprio beneficio. O aspecto coletivo vem do fato de que o capital social
individual reflete-se amplamente na esfera coletiva do grupo, sejam elescomo
custos ou beneficios. E dai que vem a dupla natureza do conceito, que pode
pode englobar tanto bens privados como coletivos.” (RECUERO: 2009)



A primeira analise sistemética contemporanea do capital social foi
produzida por Pierre Bourdieu, que definiu o conceito como: “0 agregado
dos recursos efetivos ou potenciais ligados a posse de uma rede duravel de
relagbes mais ou menos institucionalizadas de conhecimento ou

reconhecimento mutuo” (Bourdieu, 1985: 248-249).

As redes sociais ndo sdao um advento natural, tendo de ser
construidas através de estratégias de investimentos orientadas para a
institucionalizacdo das relagdes do grupo, utilizadveis como fonte digna de
confianca para aceder a outros beneficios. A definicdo de Bourdieu torna
claro que o capital social € composto de dois elementos: em primeiro lugar,
a propria relacéo social que permite aos individuos o acesso a recursos na
posse dos membros do grupo e, em segundo lugar, a quantidade e a

gualidade desses recursos.

Alejandro Portes, coloca em seu artigo “Capital Social: Origens e
aplicagbes na Sociologia Contemporénea (Portes:2000) que 0s usuarios
dessas redes sociais da internet podem alcancar, através do capital social,
acesso direto a recursos econémicos (informagdes de negdécios, mercados
protegidos); podem aumentar o seu capital cultural através de contatos com
especialistas ou com pessoas cultas; ou, em alternativa, podem filiar-se em

instituicbes que conferem credenciais valorizadas .

Esse capital social € muito desejado pelas empresas no sentido de
que seus consumidores recomendem e indiquem seus produtos gerando o
chamado “boca-a-boca” favoravel & marca que acabard influenciando nas

decisdes de compra de outros consumidores. Assim € potencializado o

crescimento da lembranca de uma marca e de uma instituigdo no mercado.

A partir desse ponto as empresas encontram um cenario mais
favoravel para que os negdcios acontecam e por isso estdo investindo para

estarem bem presentes ou no minimo acompanhando as redes sociais.
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Podemos dizer que as idéias de Pierre Bordieu (socidlogo francés)
contemporaneo de André Gorz (filésofo austro-francés), sdo congruentes pois tanto
um quanto o outro remetem-se ao fator econdmico das trocas, 0 primeiro
trabalhando dentro do conceito de Capital Social que resulta em produto econémico
e 0 segundo tratando da producéo do trabalho imaterial subjetivo que gera

produtos objetivos em termos de valor econdmico.

Atualmente, as empresas estdo investindo para descobrir e conhecer as
pessoas dentro das redes sociais da internet que possuam altos indices desse
capital social e os lideres e formadores de opinido que influenciem toda sua rede de

relacionamento. Ja existem softwares no mercado para medir estes indices.

Nesta pesquisa e estudos de caso, a proposta nao foi medir capital social pois
isso demandaria um outro estudo. Fomos além do Estudo Exploratério realizado e
descrito no capitulo 6 conseguindo quantificar as repercussfes ocorridas nos perfis
das 10 empresas. Isso propiciou-nos ter uma medida real do que ocorre diariamente
nessa rede social no perfil dessas 10 empresas permitindo as empresas
extrapolarem para 0s numeros mensais, anuais e conseguindo perceber a

divulgacdo na sua plenitude dentro dessa rede social.

Tinhamos colocado no estudo exploratério nossa surpresa pela falta de
interagcdo quando a pesquisadora se fez passar por uma consumidora e nao obteve
retorno, ou seja, praticamente ndo houve a interacdo esperada para que pudesse
efetivar a comunicagéo, embora tivesse enviado uma mensagem dentro da caixa de
mensagem particular da empresa (inbox) e ndo no mural sobre um assunto de total
interesse das 10 empresas. Nesta etapa final da Pesquisa, com o Estudo de Caso,
continuamos verificando haver muito pouca interagdo das empresas com seus
consumidores nos seus murais nessas paginas, limitando-se a publicar e deixar as
acbes de divulgacdo, comentarios e compartilhamentos serem realizadas pelos
seguidores da pagina, ndo participando desse processo. Vale ressaltar que no dia
do Estudo houve somente 255 respostas, ou seja, menos de 1% (0,7%) por parte
das 10 empresas, conforme o detalhamento acima, embora tenham havido 34836
comentarios sobre as 40 publica¢des ocorridas. Tal indice demonstra claramente

haver pouco investimento por parte dessas empresas no sentido de se comunicar e
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de interagir realmente com os consumidores nos perfis destas paginas no Facebook,

com excecao da Garoto (122 respostas) e do Banco Itad (90 respostas).

7.5 Relatorios de palavras mais citadas (Tag Clouds) no perfil das 10 empresas

Através do software utilizado também foi possivel extrair relatérios como o
que esta a seguir sobre as palavras mais citadas pelos consumidores ndo somente
no Facebook, como utilizamos aqui, como também em todo o ciberespaco. Veja
abaixo um modelo e as demais Tag Clouds de todas as 10 empresas encontram-se
nos anexos. Com este tipo de relatério as empresas podem saber as tendéncias em
termos dos assuntos que estdo sendo de interesse dos seus consumidores. Vemos
abaixo todas as palavras que surgiram no perfil publico da Cerveja Bohemia na
véspera do feriado de 15 de novembro, dia em que ocorreu a monitoracdo. A integra
de todos os comentéarios esta registrada no CD ROM que esta integrado a esta
dissertagao.
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7.5.1 Modelo de Relatério de Tag Clouds resultante da monitoracao

Painel: Guarana Antarctica

Periodo inicial: 14/11/2013 00:00:00

Periodo final: 14/11/2013 23:59:59

Sentimentos: Positivos, Negativos, Neutros, Hibridos
Tags: 300

Detalhes sobre o Relatorio de Tag Cloud: a destacar que as empresas se baseiam
nessas Tag Clouds para perceber os assuntos que estéo influenciando os
consumidores no momento e assim embasar futuras campanhas de marketing,
publicidade e relacionamento.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

Todo este processo de comunicacdo entre empresa e consumidores ainda €
muito novo no Brasil e no mundo. Os primeiros Servigos de Atendimento ao Cliente
no Brasil foram criados apenas na década de 80. A internet e logo ap6s as redes
sociais na internet ou RSIs também surgiram apenas no final do século 20, desde
que Tim Berners Lee, um fisico professor da Oxford University, criou a world wide

web e atualmente passaram a ocupar um papel importante na vida das pessoas.

Em entrevista para a Revista Veja Tecnologia em julho de 2006, Berners-Lee
disse o seguinte: “Desenhei a web para que fosse um espago colaborativo. Esse € o
espirito da coisa. O que estqd acontecendo mostra que as pessoas tém a
necessidade de exercer a criatividade juntas.”*E isso que verificamos nesta
pesquisa e & também reforcado pelos estudos realizados pela Universal McCann
Waveb5 e 6 citados como referéncia nesta pesquisa. Por isso, as RSIs estéo tirando
inclusive espaco que antes eram destinados a outras midias tradicionais® e, claro,
trouxeram também reflexos no ambiente empresarial. Num primeiro momento,
parecia irreal dizer que as midias sociais teriam algo a ver com as empresas. Afinal,
eram somente expressdes sociais e nao profissionais. Na realidade, vemos que as
Redes Sociais da internet foram além do simples lado social e passaram a ser uma
ferramenta de expresséo e manifestacdo dos grupos sociais que podem influenciar o
comportamento de compra dos consumidores a partir do compartilhamento amplo de
informacdes e opinides. A pratica de compartilhar a informacdo corresponde ao
desejo humano de participar do evento, de estar l& onde as coisas acontecem.O
mesmo que move o jornalismo, a TV e outras midias.Na rede social Facebook a
expressdo compartilhar é bem presente na rotina dos usuéarios. Pelo monitoramento

realizado vimos que sdo compartilhados textos, ideias, fotos, opinides, dicas

Zhttp://veja.abril.com.br/especiais/tecnologia_2006/p_040.html

*Temos acompanhado uma migracio parcial de Entretenimento pela TV para a internet (Giuseppe
Minnini-2008). Ou seja, 40% dos americanos assistem TV como atividade preferida, embora os
usuarios de internet assistam 28% a menos de TV.42% de lares americanos sdo com TVs ligadas
constantemente (quanto mais baixa a renda da familia maior a probabilidade de ter a TV ligada
constantemente).
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inclusive sobre as empresas e suas marcas, produtos etc. E exatamente por isso
gue as empresas estdo inquietas e analisando de perto todas as manifestacdes nas
RSIs. H& uma sensac@o de perda de controle das informacbes que parecem
totalmente desestruturadas e as empresas comecam a desenvolver “solucdes”
estruturadas (softwares como o aqui utilizado no Estudo de Caso) para monitorar as
redes sociais da internet, visando detectar toda e qualquer manifestacdo ocorrida a
respeito de suas marcas. Mas sera que esse controle € realmente possivel? Até
certo ponto sim. No entanto, h4 um poder maior de divulgacdo e multiplicacédo
chamada viral que ocorre na rede mundial que ainda ndo se consegue controlar e
medir. Um recente estudo denominado “O efeito boca-a-boca na era do consumidor
fortalecido” (Word-of-Mouth in the age ofthe Web-Fortified Consumer)® divulgado
pela Nielsen indica que o conteudo gerado pelo usuario goza de uma forca e
credibilidade muito grande e é mais impactante no comportamento de compra dos

consumidores do que as propagandas convencionais.

Vale considerar que tanto os consumidores quanto as empresas, estdo em
franco processo de adaptacdo a esses processos comunicacionais trazidos
sobretudo pelas novas tecnologias digitais. Nesse contexto conseguira sobreviver o
mais adaptavel e ndo o mais forte. Tanto que as marcas mais fortes e conhecidas
fora do Facebook ndo sdo as mesmas que estéo liderando em termos de ndmero de
seguidores nas redes sociais da internet. Sabemos também que o principal fator
para facilitar a evolugdo é a cooperagdo entre individuos em sociedades e grupos
associados livremente, como ocorre atualmente nestas novas formas de
relacionamento propiciadas pelo ciberespaco. Ou seja, ndo hé escolha para as
empresas. Elas terdo que se adaptar a esta nova realidade e passar a perceber o
ciberespagco e as RSIs como novos processos mididticos e considera-las
cuidadosamente em seu planejamento de comunicagdo e marketing, sob pena de

perderem espaco para outras empresas que saibam fazer isso bem.

% |ink: http://advertising3.wordpress.com/2008/05/27/word-of-mouth-in-the-age-of-the-web-fortified-

consumer/ fala sobre os contetidos gerados pelos usuarios na internet (Consumer-Generated Media
(CGM)
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Finalizando, nesta pesquisa pode-se verificar que ha muitas informagfes ndo
estruturadas geradas pelos consumidores, ou trabalho imaterial como tratado no
capitulo 5, dentro da rede social Facebook. Isso ficou bem visivel e claro dentro de
todo este estudo. Todas essas informagbes podem se converter em importantes
subsidios para analise das empresas rumo ao aperfeicoamento de seus produtos e
servi¢cos ou simplesmente serem utilizadas para se comunicarem mais e melhor com
seus consumidores. A partir dessas informagdes, as empresas podem conhecer
melhor seus consumidores, seus gostos, desgostos, desejos e necessidades que

sdo a base do marketing e da comunicagéo eficaz.

Os softwares de monitoramento do ciberespaco utilizado aqui neste Estudo
de Caso facilitaram muito o trabalho de andlise, gerando relatérios em Excel,
possibilitando a elaboracdo de todos os gréaficos viabilizando o acesso de forma mais
rapida as informacdes de todas as repercussdes que ocorrem sobre as marcas e
produtos. No entanto, vale enfatizar, que apenas eles n&o irdo garantir uma
evolugdo na comunicagdo e no marketing das empresas se elas néo investirem
realmente tempo e recursos para analisar estas informagdes, interagir com seus
clientes e consumidores para devolver ao mercado produtos e servicos que possam

ir ao encontro das verdadeiras necessidades e desejos dos seus consumidores. E

um processo continuo.

Espero que este estudo possa colocar uma nova luz sobre este tema
contribuindo para a melhoria da comunicagdo entre empresa e consumidor bem

como servir de base para novos estudos e pesquisas neste campo.
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Apéndice 1: Questionario enviado na primeira pesquisa realizada (Estudo
Exploratério) que obteve apenas 10% de retorno:

1) N. de manifestacdes recebidas por més pela empresa? Pelo Facebook, por
Telefone e por E-mail no SAC.

2) Quem administra e responde aos clientes do Facebook?

3) Area interna ou externa? Se externa, qual agéncia?

4) Qual area da empresa é responsavel pela internet?

5) Como monitora as manifestagdes que entram via redes sociais?

6) Quantas novas adesdes ao perfil da empresa ou “curtir” entram por més?
7) Quantas manifestacdes sdo reclamacdes via Facebook?

8) Quais mudangas ocorreram na empresa a partir do atendimento nas redes
sociais?

9) Passaram a receber mais manifesta¢des por e-mail apds entrar no Facebook?
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Apendice2. Resumo das Mensagens enviadas no 2. Estudo Exploratério

(simulando ser uma consumidora)

Em 14/06/2013 criei uma nova mensagem, desta vez com uma pergunta
muito simples, colocando-me na condi¢cdo de consumidora e indagando sobre local
de compra dos seus produtos para as 10 empresas citadas que possuem 0s maiores
fas clube e o resultado segue no relatorio abaixo de acompanhamento que produzi

na época:

- Guarana Antartica (segmento bebidas) — Hoje 14/06/13 coloquei mensagem
no Facebook perguntando local de compra mas verifiquei que ndo entrou na hora no
mural. Vou aguardar a resposta (ndo tinha acesso para caixa de mensagem no

inbox). N&o recebi resposta.

- Skol - idem 14/06 coloquei mensagem no Facebook perguntando local de
compra mas nao entrou na hora no mural. Respondeu imediatamente: Segue a

resposta recebida

“Beleza, Vera? Entra em contato com o] NOSSOo SAC
(http://www.skol.com.br/suporte/sac) que eles podem responder melhor pra
vocéAbragosredondos!.www.skol.com.br Se liga no novo site da Skol. Mais curticao,

radio online, musicas, baladas, promoc¢des, eventos, prémios, amigos e muito

mais.h&a 11 minutos - Curtir (desfazer)-luVera Lucia VieiraObrigada!”

- Brahmafla- Hoje 14/06 coloquei mensagem no Facebook perguntando local
de compra mas verifiquei que ndo entrou na hora no mural. Vou aguardar a resposta

(n&o tinha acesso para caixa de mensagem no inbox). Nao recebi resposta.

- Loreal Paris Brasil — idem 14/06 coloquei mensagem no Facebook
perguntando sobre local de compra e verifiquei que entrou na linha do tempo na
hora. Isso me transmitiu mais transparéncia da empresa na comunicagdo com seus
clientes. Quando n&o entra direto na linha do tempo temos a impresséo de que vai
ser submetido a uma triagem. No entanto, essa boa impressao inicial ficou

comprometida quando ndo obtive nenhuma resposta.
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- Hotel Urbano — Idem 14/06 - coloquei mensagem no Facebook perguntando
sobre local de compra eentrou na linha do tempo na hora. Isso me transmitiu mais

transparéncia da empresa. ldem Loéreal também n&do me responderam.

- Smirnoff 14/06 - coloquei mensagem no Facebook perguntando sobre local
de compra e vi que entrou na linha do tempo na hora. Isso me transmitiu mais

transparéncia da empresa. No entanto, ndo responderam posteriormente.

- Halls - -ldem 14,06 - coloquei mensagem no Facebook perguntando local de
compra e vi que entrou na linha do tempo na hora. ISso me transmitiu mais
transparéncia da empresa. Quando nao entra direito na linha temos a impresséo de

que vai ser submetido a uma triagem... Sem resposta posterior.

- Peixe Urbano -ldem 14,06 - coloquei mensagem no Facebook perguntando
local de compra e vi que entrou na linha do tempo na hora. Isso me transmitiu mais
transparéncia da empresa. Quando nao entra direito na linha temos a impresséo de

que vai ser submetido a uma triagem... Sem resposta posterior.

- Brandsclub - - Idem 14/06 - cologuei mensagem no Facebook mas néo
acessava a linha do tempo, somente no inbox, perguntando local de compra.

Responderam indicando o local de compra solicitado.

- Nike — Idem 14/06 — n&o pude colocar mensagem e nem escrever no mural
mas acessava uma péagina a parte da linha do tempo onde prometiam enviar-me
uma resposta por email. (Também perguntando local de compra). Nunca obtive

resposta.
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Apendice 3

OUTRAS IMAGENS E EXEMPLOS DE CONSUMIDORES EXTRAIDOS DO
FACEBOOK COLETADOS DURANTE O PERIODO DA PESQUISA:

Vera Lucia Vieira L'Oréal Paris Brasil
ha = um minuto

Ola Pessoal, tudo bem?

Sou fa e curto a marca Loreal aqui no Facebook mas ainda nao
encontrei uma distribuidora dos produtos aqui perto de minha casa
pois pretendo montar uma pequena lojinha de produtos de beleza.
Onde posso encontrar aqui em SP com precos de atacado?
Obrigadal

Curtir - Comentar - Promover

(3) Facebook
€ > C A [ wwwfacebookcom LECHE

6._ Renault do Brasil
7/

Com a chegada do Novo Clio, o frentista ganhou muito tempo livre.
Para ndo deixd-lo na médo, arrumamos uma vaga no hotsite do Novo
Clio.

# (AN
fplve
“_uTortent

Curteal’;)

http://novodio.renault.com.br/

Curtir - Comentar - Compartihar - ©9357 R25 548 - hd 46 minutos -

1+ Bate-papo - (13)
|

TeEE e




AdesS Brasil
AdeS ha 22 horas

Comunicado de 20/03/13

“Pessoal, boa noite. Segue mais um
comunicado contendo informacoes e
esclarecimentos importantes sobre 0s recentes
ocorridos.”

DUVIDES FRCOUINTLS

4 s shrrstie s b

Continuar lendo...

Curtir - Comentar - Compartihar & 267

g 178 pessoas curtiram isto.
L) visualizar comentarios anteriores 2 de 223

Raphael Morais Ades sim € bebida de maaacho! cerveja € para
os fracos

ha 25 minutos - Editado - Curtir - & 2

Angela Santana Também ndo vou comprar mais Ades, sempre

= »B tenho em casa duas caixas de Ades uva e duas de maca, todas
sem acucar, mesmo ndo sendo o mesmo lote adulterado prefiro
deixar de consumir, ou seja, vou jogar tudo no lixo e pergunto:
quem ira me ressarcir? Um p... Veja mais

ha 21 minutos - Curtir - «* 2

u Escreva um comentario...

T e mafageO"S
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Comentario no Facebook de Ana Brambilla :
(autora do livro “Como entender as midias sociais”)

Assim como a gente critica marcas nas redes, € preciso também apontar quando elas fazem coisas
bacanas - e esse "bacana" comeca por reconhecer erros, se desculpar e corrigir. Essa é a melhor
formula de uma marca agir numa rede social. E foi assim que a Locaweb agiu hoje, através do social
media marketer da marca, Victor Hugo Alves.

Apos ver a critica g postei ontem aquo, ele me chamou pra um papo, que foi muito bom, reflexivo,
instrutivo pros dois, creio.

Com a gentileza, a humildade e o discernimento de poucos, o Victor acolheu minhas criticas e agiu
rapido.

Meia hora mais tarde, outra agdo no estande da Locawebna CampusParty Brasil oferecia um kit de
brindes em troca de um tweet. Na fila, 100 senhas foras distribuidas organizadamente.

Mais: a mocga q alcangava os kits *convidava* as pessoas a tirarem uma foto no backdrop da empresa
e *avisava* que ia direto pro Facebook. Tudo educadamente e as claras, tal como deve ser.

Parabéns a Locaweb e, sobretudo, ao Victor, por darem um exemplo de como reverter uma situagéo
delicada da melhor maneira possivel.

— emAnhembi Parque
Curtir - - Compatrtilhar - ha 3 horas em Sao Paulo -

° 22 pessoas curtiram isto.
01/02/2013

Walter Goethe via Carlos Piazza

DEPOIS DE SABOTAR AS AGUAS DA CIDADE DE SAQ LOURENCO, O
ESCANDALO DA NESTLE CONTINUA.. LEIAM A DECLARACAO IDIOTA
DESTE IMBECIL..

NAO COMPRO MAIS NADA DESTES BANDIDOS, E ACONSELHO O
MESMO..!! PRINCIPALMENTE AS AGUAS DA NESTLE.... !I BOICOTEM

ESTA MARCA... Il

Presidente de Nestlé: «El agua no es
un derecho; deberia tener un valor de
mercado y ser privatizada
www.abadiadigital.com

Peter Brabeck-Letmathe, un empresario
austriaco que desde el afio 2005 gjerce como
presidente del grupo Nestlé, considera que se
deberia privatizar el suministro de agua para
gue como sociedad tomaramos consciencia

Curtir - Comentar - Compartihar * ha 41 minutos * 4



Folha de S.Paulo

Gol serve alimento fora da validade em voo de S&o Paulo para Aruba.
http://folha.com/no1337611 (via Folha Cotidiano)

RECIBO 0 | MBARDLH

.v,:‘_,-__ t A N
ROARDING TiMi i
10:15 bB
tAGOT3 :
' e fernanda
LRI e
=] e
aca 1oeoom: OCT(S)
G3 Mer? Mgl
oo Sao Paulo 115
Arubay 18:30

RIATHE SHILES PARIO C [

Curtir - Comentar - Compartihar - &4 2.508 £J 702 [5 1.514 - ha 5 horas -
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Folha de S.Paulo

FOLHA Apos incitar violéncia em ato, promotor sera desligado do Mackenzie.
http://folha.com/no1294194 Rogério Ledo Zagallo da aulas de Direito na
universidade.

*(# Rogério Zagallo
‘ hia 4 minutos « 4

Estou ha 2 horas tentando voltar para casa
mas tem um bando de bugios revoltados
parando a avenida Faria Lima e a Marginal
Pinheiros.

Por favor, alguém poderia avisar a Tropa
de Choque que essa regido faz parte do
meu Tribunal do Juri e que se eles
matarem esses filhos da puta eu arquivarei
0 inguérito policial.

Petista de merda. Filhos da puta, Vao fazer
protesto na puta que os pariu...

Que saudades da época em que esse tipo
de coisa era resclvida com borrachada nas
costas dos medras ...

iy Curtir @ Comentar A Compartilhar

13 pessoas curtiram isso.
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Ana Brambilla

A Dicico ndo faz ideia do que significa "redes sociais". Agora quer tirar o
video do "Dia de Furia" da Internet! hohoho

Em *Dia de Faria’, consumidor destrdi produtos em loja de
material de construcdo
epocanegocios.giobo.com

Empresa tenta tirar o video da internet

Curtir * Comentar * Compartihar * ha 43 minutos * &
g1 13 pessoas curtiram isso.

[J) Ver mais 1 comentario

Daniele Mascherin Pastore Haha!! Gostei da flria dele: ndo é com
vc, & com a Dicicoll!
ha 34 minutos via celular - Curtir - &b 1

- Cristiano Santos A Dicico ndo faz tudo por vocé. rsrsrs
P had 31 minutos - Curtir &4 1

que Vao gerar um meme e se gueimar por muito tempo. O prejuizo
nao foram as coisas que o professor quebrou. O prejuizo vai ser muito
maior.

ha 30 minutos - Curtir = o4 2
- Cristiano Santos Que atitude e resposta ridiculal”Por meio de sua
L

ﬁ Kazi Jmm S3o tHo burros e tio mal-assessorados em xoxomidia

assessoria de imprensa, a Dicico afirmou que entrou com um pedido
de retirada do video da internet e “ja tomou todas as agfes cabivels
junto ao seu departamento juridico e vai se reservar ao direito de
responder em juizo”.

ha 29 minutos - Curtir ~ 2 1
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Dove

A gente acredita que a vida pode ser muito mais leve e feliz quando
deixamos de lado tudo que é negativo. Por isso, fizemos um lindo video
homenageando as nossas fds que participaram do Instamission
"Fotografe Momentos Perfeitos”. Inspire-se nas imagens reais e aprenda
com elas a colecionar momentos que so fazem bem.

Curtir - Comentar - Compartihar - &5 1.308 ) 51 [5 168 - % - Patrocinado

Honda Automadveis

Acompanhe a montagem do novo Honda Civic 2014 e descubra de onde
vem tanta poténda! www.honda.com.br/hondacivic

Curtir - Comentar - Compartihar - £ 10.960 ) 798 [ 2.740 - @ - Patrodinado



Pau

a Cinguett

(Manifestacdo SP - 13.06.13)

Curtir

Comentar * Compartilhar

Y 12 pessoas curtiram isso.

[ 2 compartihamentos

Al

~ wvelado, regime de ditatura. Tanto do Governo, gquanto da midia

Andre Luis Nakamura O Brasi Despertando! A Nagdo exercendo
a cidadania e o direito social, ainda que diante de um, gquase
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Folha de S.Paulo

Cliente serd indenizada por danos morais apos alarme disparar em loja
do Pdo de Aclicar. http://folha.com/nol1258746 De acordo com o
Tribunal de Justica de Sdo Paulo, a mulher teve seus pertences
revistados mesmo comprovando o pagamento do produto.




Adriana Fernanda compartilhou a foto de Tirando Sarro.
KKKKKKKKKKKKKK Fica esperto Gabriel kkkkkkkkkkkkkkkkkkk

Era da informacao...

EU sElf
JA POSTARAM
O VIDEC NA
INTERNET/

MANHE,
BRIGUEI NA

Curtir - Comentar - Compartihar - ha 21 horas -
g 3 pessoas curtiram isso.

Rose Gatto KKKKKKKKKKKKKKE
ha 20 horas * Curtir
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e Promover uma publicacdo importante Total: R$ 15,52 BRL
Agora vocé pode promover esta publicagdo e mové-la para o topo do Feed de
noticia de seus amigos para ajuda-os a ver a publicacio. Todas as publicacdes
pagas para serem promovidas serdo sinalizadas como Patrodnadas. - Os termos
se aplicam

@ MNew credit/debit card m

© PayPal |W |

Pagar para promover [R] R

Christiane Azevedo Moura » Moradores do Morumbi

Bom dia , meu pai (um senhor de 73 anos) deixou seu carro para
consertar uma batida na porta traseira na oficina WT Auto Service
(proprietario WALTER. DOS SANTOS) ha 03 meses atras , na quinta
feira(27/06/2013) meu pai foi até a oficina para ver o que estava
acontecendo (isso depois de trés meses) , e o proprietario maltratou meu
pai e o ofendeu e prometendo o carro para terca feira (02/07/2013) .
Hoje pela manha pedi para meu marido ir até a oficina para ver o que
estava acontecendo , chegando 13 ndo encontrou o mesmo e desceu para

para minha surpresa qdo meu marido chegou em casa (moro na mesma
rua da oficina:Nelson gama de oliveira) o interfone toca e era 0 Walter
ameacando meu marido dizendo que ia ligar pra policia falando que meu
marido tinha roubado alguma coisa da oficina .Seu meu marido roubou
alguma coisa de |3 , deve ter sido a dignidade dessa pessoa que se diz

Liguei para a seguradora e pedi remocdo imediata do carro .E o dono da
oficina esta me impedindo de retirar o veiculo

Curtir - Comentar - ha 7 horas - |
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alguma coisa de 13 , deve ter sido a dignidade dessa pessoa que se diz

Liguei para a seguradora e pedi remocdo imediata do carro .E o dono da
oficina esta me impedindo de retirar o veiculo

Curtir - Comentar - ha 7 horas - £
g1 31 pessoas curtiram isso.

) Visualizar comentarios anteriores 3 de 60

M Marcelo Misleri Rech Eu levo sempre na JR, Guiherme um pouco
> abaixo da kainagua em frente ao poso, super atencioso e bem
caprichoso.
ha 45 minutos - Curfir - o/ 2

Andrea Pascale Bom saber nao levarei meu carro |3 e ainda vou
aconselhar outras pessoas a nao levarem.

ha 44 minutos via celular - Curtir - #3 1

Antonio Rocco Imperiale Sem querer defender nenhum dos
lados...mas muita calma antes de atacar pessoas publicamente. Pelo
visto houve uma resposta, e ela & plausivel. Quem lida com publico em
geral sabe que ocasionalmente ha descontentamento por alguma das
partes (ndo estou considerando quem tem razdo). Ndo podemos
apedrejar ninguém sem esclarecimento total dos fatos.

ha 20 minutos - Curtir

£ W

Escreva um comentario...
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ﬂ Bianca Goulart

Bradesco, o Ral ta me tratando super mal. Fui assaltada e té quase
ha um més esperando meu cartdo de crédito. Poxa, ja ndc bastava o
trauma do assalto, agora o nervoso de ficar ligando 300 vezes pra
saber do meu cartdo, que primeiro fol extraviado, agora n3o chega.
Sem contar a grana que eu td gastando nas ligagies...e vocé acha que
ele ta preocupado? N&o ta nem al. T6 pensando em terminar com ele.
Sera que vocé val me tratar com mais carinho?

r:.} Bradesco
NI Gw, Bianca!
Fica assim ndo!

Conte com a gente sempre que precisarf 52

E 0 pessoal do SAC 2.0 do Bradesco »

Vimos no perfil do Estevdo Rizzo!

Curtir - Comentar - Compartihar - ha 10 horas - §




91

- — mm W R R N R R e e e BT BB R e e e 8 A R A E R e e

AdeS

Curtir - Comentar - Compartihar & 185
1 558 pessoas curtiram isto.

L) Visualizar comentarios anteriores 2de 125

. Vinicius Galindo http://portalsoin.com.br/wp-
" content/uploads/2010/09/Soda-Caustica-Zap-Clean2.jpg
Recomendo,Vai ficar mais saboroso

http:/ f portalsoin.com.br fwp-
content/uploads/2010/09/Soda-Caustica-Zap-
Clean2.jpg

portalsoin.com.br

ha 2 horas * Curtir * «* 5

Luiz de Paulo Comecar o dia com material de impeza nao é legal
ha + 1 hora - Curtir - &2 3

_ Escreva um comentario...

AdeS Brasil
AdeS 12 de margo
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ANEXOS
Relatorios de Tag Cloud das empresas do estudo

Painel: Skol (palavras mais citadas pelos consumidores)
Periodo inicial: 14/11/2013 00:00:00

Periodo final: 14/11/2013 23:59:59

Sentimentos: Positivos, Negativos, Neutros, Hibridos
Tags: 300

Tag Cloud
#SKOL g0 acrepiTA ACREDITADO AE AlG AKI ALEGRIA AMANHAAugas
AMERICANA amco A M GO S amoAMORAanos antarTICA ANALISE APPLEAQ U E LAAQUELE

ASSIM ATRAGOES ATUAL ACOES BALDE BANHO BARBEATS sesa BEBEBEBENDO

B E B E RBEBIDAS BEBIDO BEIJO BiG BOABO M someano eonmaB O R Agr
B RAH MABRASIL CABRAL CAIXACALO RCAMAROTE CARACASA
C E N TAVO SCENAR | OC E RV EJ ACHAMA CHAMAR CHATEADO CHEGA

CHEGANDOcHesar CHEGOOO crurrasco CHACARA CIDADE CM COMANDAR COMBOS COMER
COMECAR

COMPRA coMPRADO CONCLUSAO CONTAR convibabos CORRE crisTAL curTA CURTINDO
CURTIR

DAQUI DAR DELICIA DEMAIS DEPRIMIDO DEUS pezemero DINHEIRO DIRIGIRDJ DJS DOMINGO ECONOMIA

ECONOMICO EMPRESAS ENERGETICO ENTRADA ENTRERRIENSE ERA ESPERA ESPERANDO ESQUECIH
ESTARIA

EVENTO evenTs ExPERIMENTA FACE FACEBOOK raLTA FAZENDO FACA FEIRA FELIZ FEMININO

FERIADAOFERIADOFERIADAOFESTA ricx Ficanbo ricou EINAL

FINANCEIRA

FOLIA FORAFOTOSFUNK GASTO
GELADINHAGENTEGieanTe cieanTes costosa cranpe GUGUHJ

H OJ EHOMEMHORA HOUVESSE Hum IGUAL mporTanTE noo INFORMACOES

INGRESSO INTEIRO rA0 maipava JANEIRO semo KA|SERKKKKKKKKKKKK KKKKKK
KKKKKKKKKKKK KKKKKKKKKKKKKKKKKKKK LANCHES LATAS LATINHAS LELE

LEMBRAR L I N HAUTRAO

LOCOO0000000 LOGO LOUCO LOUCURA LUA LUCENT LUGAR LUXO MALUCO MANDA MaNHA MANSAO

mascuLiNo MEGA MEIA MELHORES MGX MOLEZAM U ITAMULHERMUN D ONAUFRAGARIA

NETWorks aver NoisIN O T T EnorTEL nossoNOVANOVE novemsro 08ricAD0 OGX oLVERA
OPENOUTRASOUTRO 0uVvINDO PALCO PASSAR PAZ PEGAR PENSAMENTOS PENSEM PERDE PESSOAL

PISCINA PISTA POVO P RA I APRESENQAP R ECOPROMOCAO QUALIDADE
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Relatorio de Tag Cloud

Painel: Lacta (palavras mais citadas pelos consumidores)
Periodo inicial: 14/11/2013 00:00:00

Periodo final: 14/11/2013 23:59:59

Sentimentos: Positivos, Negativos, Neutros, Hibridos
Tags: 300

Tag Cloud

#ALEX_CERQUEIRA #LACTA #LOLA 'MENSAGEM' 27-31 AAAH ABAIXO ABANDONAR ABRI ABSURDO ACEITAMOS
ACEITANDO

AC E ITOACONTECEU ACUCAR AFF AH ALEX ALFORGEALG U E MALG UEM AMAR

AMARGO

AMIGOSA M OAMOO AMOR ANOS apARA APEIPON APOTASSO APOS AQUELE AQUILO ASSIM
BANANA

BASTA BASTANTE BATE BATEM BEST BIS BLaAck BOA BoLsA

BOMBONS B RAN COBRASIL CABECA CADA CADASTRARCA I XA
caruniam cavaC AP Acarne caroLine carvaLto casa CERQUEIRA

CERTEZAC H O C O LAT E
CHRIS CIA CILA CITADOC LAROCLICAR CM COCA-COLA COISAS

COMAM CO M ERCOMI comIGO cOMPRA CONFIRA CONHECIDO
conouisTAREM conTAR CONTATO CONVERSAR cosTa creo cRIsTAO cURTA copico DAR DEIXA

DEIXARD E L I C IADELIC|A penTRe DENTRO perem pespenir DEUS pevoranbo DIFICIL

COKOLATA

DIFICIL biscipuLo pbiscipuLos pisciPuLO D UAS EMPRESA ENTENDER ENTENDERMOS ERA ESCRITO
ESHTE

EVANGELHO EXATAMENTE EXTAMENTE FACE FALA raamos FALAR FAN

FARINHA raw reriano resta Ficou FiLho Fora ForamFO T O FOTOSFR GANHAR
GAROTOGENTE cia cosTAR cosTAriaMos GOSTOGOST O SOcranpe cranpES

GREGAS

HAHAHAHA HEHE HISTORIA HL H OJ E HUGO HUMH U M M MHUMMMM IGUATEMI-MS INFORMAR INIMIGOS
IRONICO

JESUS JOAO JU KKK K KKKKKKKKLACTALADO LARISSA LARVA LARVAS LEGAL
L E IT ELEMBRA LEVARAM LEVEISL I N HALISTA LUCAS MALMALA MAN DA

vanbeEM MARCA MARCADO wmarcas mataR MEIO venina MENSAGEM MERCADO Wil MILHO MIN
MORTOS

mua MUNDO naTaL Naum NecaAr-seN E G R Onecue N O ITENOTA OBRIGADO
ODEIA OFERECE OFERECER O FI C IAL oLveira OMOO PQAOORAR ORIENT OURO OUTRA OUTRAS

O UT ROOUTROS pacoTeE PAGE PAGES PA I paLavRA PALAVRAS PAR PAROU PATY PAULO
PEDACO PELQEN PENSO PEREIRA PESSOA PESS0OAS PONTOS PORFAVOR PRECISO

PREFIROrrecarPRESENTE PRIMEIRA PRIMEIRO
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Relatorio de Tag Cloud

Painel: L'Oréal Paris (palavras mais citadas pelos consumidores)
Periodo inicial: 14/11/2013 00:00:00

Periodo final: 14/11/2013 23:59:59

Sentimentos: Positivos, Negativos, Neutros, Hibridos

Tags: 300

Tag Cloud

ACABA ACADEMIA aconTece Aconteceu ADOREI! AbQuIRIR AGRADECO AGUARDAR ALMEIDA
AMANDA

AMAR AMARAL AMEI AMERICANAS AMOSTRA ANGELITA APP400674533338193 aquino ARIMATHEA
AROMAS

ASSIM ASSIS ASSISTI ASSISTIR ATENCAOOOO AILLA BAGUIOS BARBOSA BARRAB B BELDADE BJS BOAB O I\/I

BOMMMMMMM BOSI BR BRANDEL BRASIL BREVE BRIGADA BRUNACAB E LOCAGADA CAMPANHAS

CASACASAGRANDEFERNANDES@IG CASTROC E RTOCLARA CLAREOU CLEIDMAR COMPARTILHAR COMPRA
COMPRAR COMPREI CONTA COR CORDEIRO CORESC OSTAC R EAM CURTO D E D I CASS E

DEMAIS DESIGN DEU DEVIDO DICA DIFICULDADE DIFICULDADES DIFICIL DIRETO DISSERAM DIVA DNOVO DOIDA
DURO

E-MAIL ELIZANGELA EMBAIXADORAS EMBALAGEM ENCAMINHAREMOS ENCONTRAEN CONTRAR

EN CONTROENCONTRA-LO ENCONTTAR ENTRAR ENVIEE RAERICA ERRAR ESCOVINHA ESCURA
ESPECIFICO

ESTOQUES ESTRELA ESTRELARA EUUUUUUUU EVELINE EXCELENCE FABiOLAFAC E BOO KFALEI FALTA

FARMACIAS FAVOR FAZEN DOFAQO FELIZES FERNANDESFERREIRAFIC/—\
F I CAM OSFICARAM FICOF I CO U FORMAFO RTALEZAFORQOU FOTO FRENTE

s
F/ \C I LFACILNE FA GABRIEL GANHARG E N T EGEOVANAG I R LGNECCOG OSS I P
G OSTAR IAGOSTEI HAHA HEHEHE HIDRATAR HOLLYWOOD II IL IMAIL INBOX INESQUECIVEL

INFORMACAO

INSTRUGOES JADE\] O S EAN EJP KENYAK K KKOROBOFFL E G/ \LLEIDINHA LEMBRAR LETICIA
LIMA LIMPAR LINDA LINDOOOO LINDOOOOO LIVELY LOGOLO\J/ \SLOJISTAS LOPESLO R EAL
LO R El \L P/ \R I S B R/ \S I LLUCIANA LUCIMARA LUCIOLA MACHADO MAE MAGALHAES

MANA
MANAUS MARCAR MARILIA MACA MAIRA MECHAS MERILYN MEUU MILENA MINI-MECHA MIRIAN MOMENTANEA

MONTAR MOSTRAR MTO MUIITO MEDIA NATAL NORMALIZAR NOSSAS NUMERO
NUNES

OBEEIGDA OBGO B R I GADAO N - L I N EO N D EONTEM OOGLESHOPS
OPINIAO ORIENTAR PAGO PARACE PARC EI ROS PASSADAS PATY

PEIXOTO PERFEITO PESSEGO PINGANDO PINGAR PODEM POSSO POSSUI PREOCUPE PRETO
PRIMEIRO

PRISCILAP RO D U TOPRATICA PAGINA QND QRO QUARESMA QUEROOO R$200 RAISA

RESPONSAVEL RESPOSTA RIBEIRO RISCO RODEI ROSANGELA ROUPARS SABER

SAIR SALVADORSA LAOSANTANA SARGESSAT I S FACAO
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Relatorio de Tag Cloud

Painel: Itat (palavras mais citadas pelos consumidores)
Periodo inicial: 14/11/2013 00:00:00

Periodo final: 14/11/2013 23:59:59

Sentimentos: Positivos, Negativos, Neutros, Hibridos
Tags: 300

Tag Cloud
#rau 8H15 aomrou-se A INA L arucentar ac AGENCIAAGENCIAAuDA

AJ U DA RALGO AMIGOS AmuLETo ANOS ANTIGUIDADE APARECIA APARENCIA APENAS

APOS

AQuiLo ARMA AspecTo ASSIM sen A TENDENT EatenoivenTo eancaria
BANCOBATE seias serezaseo seos BOABOMBONIFACIO BR

B RAD E SCO B RAS | Lsronze casetos CABECA CcACHOS CADA

CA DAST R O CA | XACARA CARTELAS CARTAO casa CASO CHEGARAM CHEGOU

cibape ciNTo CLIENTE CLIENTES cLAssIca cLAssIco COLECAO COLOCOU COMENTAR COMPORTAMENTO

conpenou-as CONFIRMEI convecino CONHECO conTaAsCONTATO
conrraroC P FCRIAN(;A CRIANGAS CRIATURA CREDITO DDD DECAPITADA DEFORMOU-LHES

D E MA I SDENTES peposito DEPOSITO DESAGRADAVEL DESDE DESREGRADAS

DETERMINADA

peusa peusas beuses DEZENAS opirerenciar-se DINHEIRO bisposicio piziav-se bA-La E-MAIL
ECETO

ECETO2 EMAIL EMBOR EMPRESA ENDEREGO ENTRELAGADAS ENVIAR ENVIE ERA ERAM ESCAMAS ESCOLHA
ESCRUPULOS

ESCUDO ESPECIAL EURIALE EXATAMENTEEX I ST EEXISTIAM EXTREMAMENTE FACES FALAR
FALSIDADE

FAVO RFEITA FEMININO FICAF I CO U FILHA FILHAS FILHO FINAL Fiz FORMA
FOSSEM FRETE rrio Forais calera G ENTEGEREN T Ecorcona corconeion

GOSTARIA GRANDE GRANDES GREGA GREGO GRATIS GORGONA GORGONAS HEROI H OJ EHORA
HORAS

HORARIO IGU/—\ISI G UALIMAGEM IMAGENS IMPETUOSA INFORME IRMAS IRRITA(;AOITAU

ITAUJAVALIS KKK LARGO LEIA LEITURA LER LETAISL I GALIGAR LINHA

LIVROSua wauenoMANEIRAMARCELOvenvss MENSAGEM

MESES MIL MITOLOGIA MONSTRO MORTAL MOSTRASSEM MUITAS MUNDO MAE MAOS NENHUM NINHOS

N O M ENOSSO NOSSOS NOVAN U M EROOBJETOO B R I GADAOBRIGADO

OLHAR OLHASSEM OLHOS ONDE OUTRA OUTRAS OUTRO PAGAMENTO PAGAMENTOS PAGAR PAPO
PASSAR

PAULO peDIDO PEDIDOS PEDRA PELES PERDER PERIGOSO PERMITIR PERSEU PERTENCE
PESADO

P ESSOAP ESSOASkicavam pobemos PODER rossanvos posso POST POSTA PRECISA
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Painel: Cerveja Bohemia

Periodo inicial: 14/11/2013 00:00:00

Periodo final: 14/11/2013 23:59:59

Sentimentos: Positivos, Negativos, Neutros, Hibridos
Tags: 300

#PARTIU #RACHO 15H 16H 18HS 20H 21H 21H30 22H 50600 M L6H 6° ABERTO ACASO AcHoO ADORO

AKAI S E RALIVIAR AmMADO AMANHA AMOR ANIVERSARIO ANTARCTICAAN TART I CAAPARECE
APENAS APOS AQUELA ARTOIS AVALIA BANDA BARRIL BASTA BATE BEATS BEAUJOLAIS B E B E U BEBIDA

BEER BELO BELEM BLOGBOABO H E M IABORA BRAHMA BRASIL BRASILEIRA

BRASILEIRO BRASS BUTZKE BAOZIS CAIPIRINHACALO RCALORAO CAMINHOS cAMPEAO CASA cAsAIS

C E RV E\]ACERVEJEIRO CEVA CHAMA CHAMARC H E GAN D OCHEGAR CHOPES

CLUBE COBRANGA COLOCA COMBINAGCAO COMEMORATIVO COMECA comico

COMPARECA COMPARTILHOU CONFIRA CONJUNTO CONSUMIDOR CONSUMO COPACABANA CORES CRIATIVA
CULTURAL )
CUMARU  CUMPRA  CUMULATIVA  DAMA  DEGUSTADOSDELEGACOES  DESTAQUE  DICKSON  DIZER

DOMINADOODO NA
DOSE DRINQUES DUAS EDI(;AOE M B RAH MAENCONTRO encarRrRAFAMENTO  ENTRE

ENTREGAREMOS

ESCALA ESCOLHER Espaco ESPECIAISEsprmo ESTACAO estouranoo ESTUPIDAMENTE

EUROPEAN

EVENTO EX-JOGADORES EXCLUSIVIDADE EXTERIOR FABRICAMOS

FAMOSAS FA M I L I AFAVORITA
FAXINA Faca FEIRAF E R IADOFERNANDO FLORESTAF OTO SFRANQA FRITA FRUTAS
F U G I GA L E RAGARANTA GAR RAFAG E LA DAGENERATINON GEORGES GINASIO

conco GRUPO HanaH HaHAHA HAPPY Havia HEHEH HEHEHEH O\] EHOMENAGEMH O RA

PRODUTOS PRODUZIDA PRODU(;OESP RO M O(;AOPRO PAGANDA putzKE
QUALIDADE quesra QUINTA Rrs$ 10,00 R$ 100,00 R$ 15,00 Rr$ 80,00 R$ 9,00 RARO

REAL
RECEPCAO RECOMENDO RECONHECIDA RECEM-INAUGURADO REPUBLICA

ReUNIAO RIO RADIO SABORES SAFRA

saADASEMAN Aseria

seTe sjo SKO LS KO LASMIRNOFF SOH SOM SORAST SORTEIO STAR SUPER SUINA
SABADOTALENTO TcHECA T EMO STEMPOS TERMINA TERRITORIO

TIPOSTOMANDO



98

Relatorio de Tag Cloud

Painel: Garoto (palavras mais citadas pelos consumidores)
Periodo inicial: 14/11/2013 00:00:00

Periodo final: 14/11/2013 23:59:59

Sentimentos: Positivos, Negativos, Neutros, Hibridos
Tags: 300

Tag Cloud
~ACHO ADOROO ADOROOO ADORO00O aporo0000AG U At airam aki aLco Lo
ama aarco avarroA M O 41100 AMo0o amec0coAMORAMOSTRAAMOSTRAS ANOS
ANOTAMOS APAIXONADO aquete AS S MAG@ = SBANANA ez BATOM BATON
satons BoABOCABO MBOMBOMeoweonieresBOMBONS
B RAN CO B RAN COSBRASIL BRASILEIRO BREVE CADA CAIXAS
CARA CARIBE CARINHO casaco cerrezacrocd CHOCOLATE

crocoLaTrA cipape cLaroCOCOCOLHER come coMENDO

CO M E RCOMERIA comi coma comico comrraCOMPRARCcoMPrREI COMPRO

CONSIGO
CONTATO CO PACRIANQA curTicurTo DAR DDDDEDO
DELIC IADELICIAAAAAA DELICIOSO DELISIA DELI(;IADELIC IADEMA|S
DENTRO

D EUDbEUS e D|SPOS|(;AO pisTRIBUICAODISTRI BUiMOSDOCE
DOGURA

puas DUVIDA EL EMBALAGEM EMPRESA ENCANTA ENCONTRAR ENCONTRA-LO ENGORDA ENQUANTO
ENTRAR

envia EnviE ERA Es Espero ExPERIMENTAR FABRICA FACEBOOK FALAR FALTA FALTANDO
FAN PAG EFASE FAVOR FAVORITO FACO FICA FICO FICOU FINALF I Q U EFIQUEI FOME FOTO

FABRICA GANHAR GAROTAG A R OTOGAROTOS GENTE GENTILEZA GOSTARIA GOSTEI

G OSTOG OSTOSOGRANDE GRATIS GRATIS HMM HOJEH U M HU M M

HUMMMHUMMMM-HuMMMMM HUMMMMMMM HUUM A IGUAL KERO K|KITSKKKKKKKKK
KKKKK LEGAL L E IT ELEMBRA LinDo LOGO Loas Louca Love maL maLoaceVIAN D Amvanbar

MARCA MATA MEIO MELHORES MENSAGEMMERGULHARIAMESMA METADE MI MICHEL MIN

MO RAN GO MO RAN GOSMSM MT mto MUITOS MUNDO NENHUM NOME

NOSSAS

nossos oec 0ericabAO BRIGAD Oor 0k OLHARO L H OONDE
O PO RT U N I DAD EOUTRAS OUTRO oUTROS PAI PARABENS PARECE pPepaco PENA

P E R D E RPESSOAS popeMos PODERIA PODERA robiam ponto POSSO precisanbo
PREFERIDO preFiRO presenieEP RE T Opreros PRECO PRINCIPAIS privaba
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Relatorio de Tag Cloud

Painel: Bis (palavras mais citadas pelos consumidores)
Periodo inicial: 14/11/2013 00:00:00

Periodo final: 14/11/2013 23:59:59

Sentimentos: Positivos, Negativos, Neutros, Hibridos
Tags: 300

Tag Cloud

#BIS ABAIXOA DAADORAQAO AGRADECE AH AJA AKANAK UALEGRIA ALGUEM ALLAH AMA AMANHA
AMAR amicA AMIGO AM OA M O RANAK ANOS APA APENAS AQUELA AR

AS S| Mearu seia sesarseB 1SBISABOABOBO BocA 8oaABOM

BorBOLETAS BR BRANCO BRASIL BRILHA BRILHO BROTA BUAT CADA CAFUNECA IXA

CAMINHO cANAL CANTAR CANGAO CARA CARINHO CHOCOLATE cINTA COISAS
COMENDO

COME RCOMIC O RAQAOCORPO cristo cruzCEUpar paam DA N DANIEL
DARDAR loeoos oer peixar pEMAISs DENGAN DGND IDIVERS/:\O DIZER DLU

poce DOR prR DULU encoNTRAR ENTRE ERA ESTRELA ESTREIA ESTOMAGO FAQOF E L I ZFERIADO
FESTA

FIcA ricou FiLHo FiNAL FIRME Fiz ForaAFORT Eroto FRIAGEM FACIL FE A GAK GALERA

G ENTE«GRAN DEcGraca ruPO GUTE HANYA HARI HISTORIA HJ HORA HORAS
IGUAL INGIN I N I INTEIRA INTEIROITUIYA JADI JALAN 3amap Jermo JESUS JUGA JUNTOS kamu

KAN

KARENA KAU K EKITA KKK koraKU LAH LAIN LALU LANGSUNG LEBIH LEITE LEVAR LEVE LG
LIGAR LINDA LINDOLI N HALINK Lucar LupA MA vakan MALIMIAN D luar maria MASIH wasuk
MATA meioMELHORE SveMBUAT mensap vereka minHas minum MKN mLw
wovento momentos M OR G E NMULHERM U N D OMAE Mio MAOS MUSICA nacHT NAIK

NanTINGANTUK NINGUE M N O ITENOME NOSSO novanovemsro NYA oBRIGADO
OLHOSonoe onremorane OUTRAS OUTRO ourros ouvir PADA PAl PALAVRA

PARCERIA passAr pepE PEDINDO pepir PEGA PELE PENAP ESSOASPODER POSSO

PRESENTE PROCRIAM PULANG PUN PE QUERIA REFRAO ROLAR RUMAH SAATSAB ESAI SAJA SAKIT SAMA
SAMPAI

SAUDADE SAYAS E I S E\]ASEKARANG semana SEMUA senori SENHORSENTIDO
SEORANG
seria siaNG SOMO Ssonto SORRISO SOZINHO SUARA SUDAHTAKTAM BEMqanva TAPI TarRDE

TAU

TDURT E M POTERR/—\ TIDAK TIbuR TODA TOQUE TP TRABALHAR TRISTE TRUS UDAH UNTUK VALEU
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Relatorio de Tag Cloud

Painel: Sony Music (palavras mais citadas pelos consumidores)
Periodo inicial: 14/11/2013 00:00:00

Periodo final: 14/11/2013 23:59:59

Sentimentos: Positivos, Negativos, Neutros, Hibridos

Tags: 300

Tag Cloud

#PERFEITA #SEMPRECONCEITOS -_- 100% ACADEMIA ACHE ADORARIA AFINS AGAIN AGOSTINHO AGR AJUDE ALIEN
ALVES

AMO AMOR ANAH I ANOS ANSIOSA ANSIOSAMENTE/ \N S I O S OANTIGOS ANTONIO ANTONIO APENAS

AQUI- ARGENTINA ARRASANDO ARTPOP ASPECTO ASSISTA ASSISTAM ASSISTINDO BACANA BAILES BAIRRO

BAIXE

BALADINHAS BAND BANHO BARRIO BELMONT BESAME BESTEIRA BISMARCHI BITCH BOAS BOM

soonBRASIL
sriiaBRITNE Y sros caseca caso caod C AP Acara casa cavsaoo CAUSAVA

C D CHEG Achecau ciecou e cHiLLN CIDADE coca COISAS COLETANEA COMENTANDO
COMPARTILHADA CON CONHECE CONHECIDA CONMIGO CONTEUDO CONTRATA COPIAS COVER-IT CURIOSO
CURTIRAM

CYRUS DARLIN DATA DEIXA DEMONSTRE DEUS DEZEMBRO D I S CODISCOS
DIVADIVULGAR

DONA DREAMING DUAS DVDEAR EASY EL ELISANGELA ENQUANTOE N TR EENVIO EP EPOCA

ERA Erik ERROU EsPacO ESPERANDO EVENTOS EXCLUSIVA EXEMPLOEXI STE

FAC E BO O KFALA FALAMOS FALAR FARI/—\F EATFECHAR FEIA
F E N O M E N OFICOU FINAL FIZER FODA FOCA FUMAR FUTUR FUTUREFREEBANDZ FAS

GABRIELA

GANHARAM GAY GEISA GENIALG E N T EGIL GODS GOOD GOOGLE HARMONY
HELLO HENRIQUE

HL HUBER HUDSON |IM IMUNE INADMISSIVEL INFECT INGLESIT U N ESJAI\/IIE JEAN JUNTOSK KKKKKK
LAN C;AM ENTO LATINA LATINAAALATI NASLEGAL LIGUEM

LIKESLI N DALINDISSIMA LINDO Link Louco LYNN maconHA MADONNA manDAs MEsMA MEXICO

M I L EYMOINHO MORA MORNING MOSTRA MOSTRAMOSM OSTR EMUCHO MUJERES

MUNDIAIS

MUNDO MAEM U S I CAMUSICAS NEED normaLy Nova oBricaba OFICIAL osaLa
ONDEora OUROo0UTRA OUVIR PAGES pacna PARCERIA PAROU
PASSENGER pauLa PC PECULIARIDADES PEREIRAP E R FU M EPERGUNTA PESQUISE

PHOTO

PHP PIES PIOR PLS Popem posTacem posTam PREFIRO privero PROGRAMAS promocio PS

PUBLICO
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Novas Regras para Promoc¢des no Facebook
7 de agosto de 2013 - Estratégia

Com as novas regras, iniciar uma promocao no Facebook ficou mais facil para as empresas. Porém, isso nao
significa que é hora de comecar varias agdes. Objetivos claros e uma boa estratégia (aliados a criatividade)
fazem com que a promogéo traga melhores resultados.

It's now Easier to Administer Promotions on Facebook

(Agora ficou mais facil para administrar promog¢des no Facebook)

We've updated our Pages Terms in order to make it easier for businesses of all sizes
to create and administer promotions on Facebook. Here’'s what Page administrators
need to know:

We've removed the requirement that promotions on Facebook only be administered
through apps

Now, promotions may be administered on Page Timelines and in apps on Facebook.
For example, businesses cannow:

o Collect entries by having users post on the Page or comment/like a Page post
o Collect entries by having users message the Page
o Ultilize likes as a voting mechanism

As before, however, businesses cannot administer promotions on personal
Timelines.

Accurate tagging is required in promotions

In order to maintain the accuracy of Page content, our Pages Terms now prohibit
Pages from tagging or encouraging people to tag themselves in content that they are
not actually depicted in. So, for instance:

e It's OK to ask people to submit names of a new product in exchange for a
chance to win a prize

e It's not OK to ask people tag themselves in pictures of a new product in
exchange for a chance to win a prize

We hope these updates will enable more businesses to use Facebook to launch their
promotions. For more information regarding the changes to our promotions policies,
check out our downloadable Promotion Guidelines, which include FAQs and best
practices for running promotions through Facebook.

Fonte: Facebook for Business
Marca/agénciaPequenaempresaNovidades do produtoPaginas
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PORTARIA N°. 422, DE 18 DE JULHO DE 2013
Publicada no Diéario Oficial da Unido em 22 de julho de 2013

Identifica hipoteses de comprometimento do carater exclusivamente artistico,
cultural, desportivo ou recreativo de concurso destinado a distribuicao gratuita de
prémios a que se referem a Lei n° 5.768, de 20 de dezembro de 1971, e o Decreto
n° 70.951, de 9 de agosto de 1972.

O MINISTRO DE ESTADO DA FAZENDA, no uso das atribuigcbes que Ihe confere o
art. 87, paragrafo unico, inciso Il, da Constituicdo e tendo em vista o disposto no art.
3°, inciso Il, da Lei n® 5.768, de 20 de dezembro de 1971, no art. 27, inciso XIl,
alinea "i", item n° 1, da Lei n° 10.683, de 28 de maio de 2003, e no art. 30 do
Decreto n° 70.951, de 9 de agosto de 1972, resolve:

Art. 1° O pedido de autorizagéo para a realizagdo de distribui¢cdo gratuita de prémios
a titulo de propaganda, quando efetuada mediante sorteio, vale-brinde, concurso ou
modalidade assemelhada, a que se refere a Lei n° 5.768, de 20 de dezembro de
1971, devera ser apresentado a Secretaria de Acompanhamento Econémico do
Ministério da Fazenda ou a Caixa Econémica Federal, nos termos do disposto no
art. 15 da Portaria MF n°® 41, de 19 de fevereiro de 2008.

Paragrafo Unico. Independe de autorizacéo prévia a distribuicdo gratuita de prémios,
quando efetuada mediante concurso exclusivamente artistico, cultural, desportivo ou
recreativo, nos termos do inciso Il do art. 3° da Lei n°® 5.768, de 1971, e do art. 30 do
Decreto n° 70.951, de 9 de agosto de 1972.

Art. 2° Fica descaracterizado como exclusivamente artistico, cultural, desportivo ou
recreativo 0 CONCurso em que Se consumar a presenga ou a ocorréncia de ao menos
um dos seguintes elementos, além de outros, ha medida em que configurem o intuito

de promocgé&o comercial:

| - propaganda da promotora ou de algum de seus produtos ou servigos, bem como
de terceiros, nos materiais de divulgagdo em qualquer canal ou meio, ressalvada a

mera identificagéo da promotora do concurso;

Il - marca, nome, produto, servigo, atividade ou outro elemento de identificacdo da

empresa promotora, ou de terceiros, no material a ser produzido pelo participante ou
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na mecanica do concurso, vedada, ainda, a identificacdo no nome ou chamada da

promocao;

[l - subordinagé@o a alguma modalidade de &lea ou pagamento pelos concorrentes,

em qualquer fase do concurso;

IV - vinculag@o dos concorrentes ou dos contemplados com premiagdo a aquisicdo

ou uso de algum bem, direito ou servico;

V - exposi¢do do participante a produtos, servigos ou marcas da promotora ou de

terceiros, em qualquer meio;
VI - adivinhacgéo;

VIl - divulgagdo do concurso na embalagem de produto da promotora ou de

terceiros;

VIII - exigéncia de preenchimento de cadastro detalhado, ou resposta a pesquisas, e

de aceitac@o de recebimento de material publicitario de qualquer natureza;
IX - premiagdo que envolve produto ou servigo da promotora;

X - realizagdo de concurso em rede social, permitida apenas sua divulgagéao no

referido meio;
Xl - realizag&o de concurso por meio televisivo, mediante participagdo onerosa; e

XII - vinculag&o a eventos e datas comemorativas, como campeonatos esportivos,
Dia das Maes, Natal, Dia dos Namorados, Dia dos Pais, Dia das Criangas,
aniversario de Estado, de Municipio ou do Distrito Federal e demais hipéoteses

congéneres.

Pardgrafo Unico. Descaracterizam igualmente o concurso como exclusivamente
artistico, cultural, desportivo ou recreativo 0s casos em que a inscricdo ou a

participagéo forem:

| - efetuadas por meio de ligagOes telefénicas ou de servico de mensagens curtas
(em inglés, "Short Message Service - SMS") oferecido por operadora de telefonia

denominada movel (“celular");
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Il - subordinadas a adimpléncia com relacdo a produto ou servico ofertado pela

promotora ou terceiros; ou
Il - exclusivas para clientes da promotora ou de terceiros.

Art. 3° Uma vez descaracterizado o concurso como exclusivamente artistico, cultural,
desportivo ou recreativo, a distribuicdo gratuita de prémios mediante concurso passa
a ser regida pela Lei n° 5.768, de 1971, e sua regulamentacdo, e a empresa
promotora fica sujeita as penalidades previstas no art. 12 da referida Lei, sem

prejuizo de outras sanc¢fes cabiveis.
Art. 4° Esta Portaria entra em vigor na data de sua publicacéo.

GUIDO MANTEGA
Ministro de Estado da Fazenda

Disponivel para download da portaria em PDF

Este texto ndo substitui o publicado no Diario Oficial da Uniéo.



