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RESUMO

Com o crescimento das midias sociais digitais nos Gltimos anos, as empresas
perceberam-nas como uma grande oportunidade de contato direto com os clientes e a
um custo mais baixo, frente as tradicionais midias televisivas e impressas. Atualmente,
a midia social é parte integrante da vida em sociedade, tanto em dmbito pessoal, como
profissional. Um dos grandes fendmenos da Internet nos ultimos anos, o Instagram
consiste em um meio do qual as empresas estdo se apropriando para também ser mais
um ponto de contato com o seu consumidor final. Através de um estudo de caso, aliado
a uma pesquisa qualitativa e exploratoria, embasada por observagdes e entrevista, a
presente monografia analisa a tematica das redes sociais e a sua aplicagdo como meio
empresarial em uma confeccdo de moda. O objeto da pesquisa é a rede social Instagram,
plataforma virtual para envio de imagens, e a sua utilizacdo como uma ferramenta de
marketing digital na Vanool ConfeccGes, além da identificacdo de oportunidades de
melhoria na sua utilizacdo, visando o aprimoramento da comunicacdo organizacional.
Em termos gerais, esta monografia obteve resultados que demonstram a importancia da
utilizacdo do Instagram como uma ferramenta de marketing, onde as empresas possuem
uma boa oportunidade de aproximacao com os clientes. No caso especifico da empresa
analisada, a mesma demonstrou estar alinhada com as boas praticas de uso da referida
plataforma virtual. Este estudo ndo possui, dentre outras limitacGes, a capacidade de
generalizacdo dos resultados obtidos, por se tratar de um estudo de caso. Com as
analises realizadas, indica-se que o assunto seja aprofundado com outras metodologias

de pesquisa.

Palavras-chave: Marketing Digital, Midias Sociais, Instagram.



ABSTRACT

The huge growth of online social media in recent years, companies have realized them
as a great opportunity for direct contact with customers and at a lower cost, compared to
traditional television and print media. Currently, social media is an integral part of life
and participation in society, both on a personal level, as a professional. One of the great
phenomena of the internet in recent years, Instagram consists of a medium which
companies are appropriating to also be a point of contact with your end consumer.
Through a case study, together with a qualitative exploratory study, based on
observations and interviews, this monograph examines the theme of social networks and
their application in business circles as a confection of style. The focus is the social
network Instagram, virtual platform for sending pictures, and its use as a tool for digital
marketing Vanool Clothes, beyond the identification of opportunities for improvement
in their use, aimed at the achievement of organizational success. In general ways, this
monograph has obtained results that demonstrate the importance of using Instagram as a
marketing tool where businesses have an opportunity to get closer to customers. In the
particular case of the analyzed company, it proved to be aligned with the best practices
of use of such virtual platform. This study does not, among other limitations, the
generalizability of the results, because it is a case study. With the analysis, it indicates

that the subject is thorough with other research methodologies.

Keywords: Digital Marketing, Social Media, Instagram.
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1. INTRODUCAO

Né&o h& davidas que o processo internacional de mundializa¢éo revolucionou 0s
meios de comunicacdo, principalmente no que tange a tecnologia embutida neles. Os
avancos tecnoldgicos aumentaram, consideravelmente, a rapidez de compartilhamento
de informagdes, reduzindo em paralelo os custos associados. Atualmente, recebemos no
Brasil noticias oriundas do Japdo na mesma velocidade que 0s proprios japoneses
tomam conhecimento, ou seja, minutos apos o ocorrido. Essa agilidade e dinamismo
tecnoldgico que o planeta vive atualmente sdo acompanhados de perto pela academia.
(KOTLER E ARMSTRONG, 2008).

Atualmente, um dos principais meios de veiculagdo de noticias, informacdes do
cotidiano, dentre outras informacfes menos relevantes, sdo as redes sociais digitais.
Frutos dessa constante inovacgdo tecnoldgica, as redes sociais se tornaram um mundo
real no universo digital, movimentando negdcios milionarios e influenciando o
cotidiano dos consumidores. As pessoas concentram muitas horas dos seus dias nestes
espacos virtuais, onde podem saber novidades dos seus conhecidos e amigos, bem como
0s ultimos acontecimentos na sociedade mundial. (FAVERO, 2014)

As redes sociais, todavia, sempre existiram. O fato é que o desenvolvimento
tecnoldgico possibilitou a emergéncia destas redes como uma forma dominante de
organizacgdo social. A comunicacao, através dos computadores, ampliou a capacidade de
conexdo entre as pessoas € as redes sociais ganharam espaco e grandeza. (BATISTA,
2011).

A ascensdo recente dos investimentos em marketing digital mostra que muitas
empresas consideram importante utilizar as redes sociais. Adicionalmente é valido
discernir qual rede social investir, pois como salienta o Correio da Manha (2014), ha
algumas redes sociais que receberam grandes investimentos, mas tiveram insucesso
como Myspace e Hi5. Todavia, ao entrar em uma rede social, a organizagéo precisar ter
um planejamento do tipo de contelido que sera enviado aos seus clientes. E valido
salientar que a empresa precisa ter uma participacdo assidua, ser honesta, humilde,
deixando de cometer erros que outras organizacdes ja cometeram na internet. Dessa
forma a possibilidade de éxito € maior, como algumas empresas que chegam a um
grande namero de participantes em suas comunidades de consumidores. Um grande
exemplo atual é a Coca-Cola Company que possui aproximadamente noventa milhdes

de seguidores em sua conta na rede social Facebook. (FAVERO, 2014).
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As industrias da moda também seguem esta tendéncia e se fazem presentes na
Internet. Para Sandra Ramalho e Oliveira (2008), moda é identidade, forma de
expressdo pessoal na atualidade, além de uma forte vertente de comunicagdo. Dessa
forma, as redes sociais digitais sdo um espaco perfeito para as empresas de moda, bem
como as pessoas em geral, terem um espaco onde possam expressar as suas formas de

vestir, influenciando e mostrando a sua identidade ao mundo.

Marcas N° de fas
Zara 21.104.514
Nike 17.958.318
H&M 18.586.196
Ralph Lauren 7.651.918
Adidas 16.320.007

Uniglo 983.496
Next 1.370.024

Lululemon 921.884
Hugo Boss 6.579.922
Calvin Klein 9.151.938
Hermes 1.773.989
Gucci 12.850.028
Prada 3.689.582
Chanel 11.755.484
Burberry 17.099.696
Fendi 2.209.625
Hering 1.187.584

N&o apresenta a pagina no
formato de fanpage, por
isso ndo é possivel
apresentar o numero de
Arezzo fas

Marisa 2.581.246
Riachuelo 3.924.739

Tabela 1: As marcas valiosas presente no Facebook
Fonte: FAVERO (2014, p. 47)

A figura acima, segundo Favero (2014) é composta por trés grupos de empresas,
onde as duas primeiras sdo das mais marcas mais valiosas do mundo de 2013, enquanto
a Ultima parte apresenta as quatro marcas brasileiras mais valiosas do mundo. Dessa
forma, nota-se que as marcas internacionais mais valiosas, bem como as nacionais estao

presentes no Facebook.
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Nesse caminho, o Instagram, por ser uma rede social de compartilhamento
apenas de imagens nos formatos de videos e fotos, € um dos meios mais utilizados
atualmente por este segmento, ja que sua natureza engloba a vontade de expressao tao
rotineira dos amantes da moda. Dessa forma, o mercado se depara com um novo
formato de divulgacdo de marcas, vendas e construcdo de um relacionamento fiel,

contribuindo diretamente, para o sucesso da moda.

1.1 Objetivos e problema de pesquisa

O presente trabalho visa elucidar o seguinte problema de pesquisa: a rede social
Instagram pode ser utilizada como um instrumento efetivo de marketing digital? Este
trabalho assume como o objetivo geral, decorrente da questdo de pesquisa, analisar a
utilizacdo do Instagram com ferramenta de marketing digital. Esta monografia também

possui, adicionalmente, os seguintes objetivos especificos:

e Analisar esta rede social como um canal de divulgacgéo e relacionamento;
e ldentificar vantagens e boas praticas na utilizacdo do Instagram;

e Elencar oportunidades de melhoria advindas da analise realizada.

1.2 Justificativa

No mundo digital, as redes sociais possuem um poder relevante. As pessoas
podem repassar informacdes inimeras vezes, ampliando a importancia das informacoes,
além de que qualquer pessoa com acesso a rede pode gerar contetido acerca de qualquer
empresa (RECUERO, 2009, apud TEIXEIRA, 2010, p.26).

A rede social Instagram apresentou grande crescimento recente no Brasil
segundo o portal G1 (2014). Tendo em vista este comportamento substancial do
Instagram no Brasil e a continua aderéncia de grandes empresas a esta rede social, além
deste supracitado fluxo de informacOes que os consumidores geram e que S&0
importantes, torna-se relevante o entendimento de como as marcas estdo se
comportando na Internet e, especificamente, nesta rede social. Sendo assim, foi
escolhida uma empresa do ramo de moda feminina para servir de estudo de caso para

essa analise.
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1.3 Estrutura do trabalho

Esta monografia é estruturada a partir de quatro capitulos, excluindo-se a
introducdo. O segundo capitulo visa elucidar os conceitos e teorias do marketing digital,
a partir do marketing tradicional, demostrando a evolucéo conceitual da area.

O objetivo do terceiro capitulo é abordar a estrutura, conceitos, oportunidades e
funcionalidades das redes sociais, principalmente no que tange o Instagram. Entender o
potencial intrinseco para as empresas que ha nesta rede social em franca expansdo no
Brasil.

O quarto capitulo visa confrontar as informagfes levantadas sobre marketing
digital e redes sociais, com a utilizacdo do Instagram como ferramenta de marketing
digital pela VVanool Confeccdes.

O quinto e ultimo capitulo, tem por objetivo a apresentacdo da conclusdo da
monografia referente a utilizacdo do Instagram como uma ferramenta eficaz de
marketing pela referida empresa.

No paragrafo seguinte, inicia-se a abordagem do referencial tedrico utilizado.
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2. DO MARKETING TRADICIONAL AO DIGITAL

Este capitulo visa elucidar, a partir de uma evolugdo histérica, os conceitos e
teorias do marketing. A partir de diferentes autores, podemos observar que o marketing
vem evoluindo a medida que a tecnologia também ganha novos conceitos e ferramentas.
Essa interacdo entre marketing e tecnologias consiste em tendéncia para a qual as
empresas precisam estar atentas, visando garantir uma comunicagdo e um

posicionamento no mercado adequado as novas necessidades.

2.1 Inicio e conceitos

O patriménio de uma empresa pode ser composto por indmeros ativos:
computadores, maguinas, automoveis e imoveis, por exemplo. Todavia, 0 maior bem
gue uma organizacao pode possuir sdo 0s seus clientes. As empresas, em sua natureza,
necessitam ter engrenagens na sua estrutura organizacional para que a mesma se
mantenha em funcionamento: contabilidade, producéo, financeiro, entre outros. Estes
setores se unem e se complementam a fim de manter a organizacdo em plena atividade.
Porém ¢é a existéncia da clientela que mantém todas estas engrenagens ligadas, logo, os
mesmos precisam ser reverenciados e tratados com a sua devida importancia.

Para Kotler e Armstrong (2008) a funcdo do marketing é atrair novos clientes,
através de uma promessa de valor superior, e manter e cultivar os clientes ja
conquistados, atraves de um relacionamento satisfatorio. Estes autores, assim como
Cobra (1991) , reforcam que muitas pessoas acreditam que esta referida area da
administracdo é responsavel simplesmente por publicidade e propaganda. Todavia esta €
apenas uma das vertentes, possuindo o marketing tantas outras.

Um dos conceitos que melhor demonstram a abrangéncia que o marketing pode
ter € o do Mix de Marketing. Segundo Kotler e Armstrong (2008), esta seria a unido das
ferramentas estratégicas e controlaveis que uma organizacdo possui para materializar o
seu plano de marketing e gerar demanda, bem como relacionamentos lucrativos com 0s
seus clientes. A figura a seguir elucida os quatro pilares deste conceito e 0s possiveis

desdobramentos de cada um deles:
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Produto Preco
Variedade Preco de tabela
Qualidade Diescontos
Design Concessdes
Caracteristicas Prazo de
MNome de marca pagamento
Embalagem Condigdes de
Servigos Clientes-alvo financiamento
Posicionamento
Promog3o pretendido Praca
Propaganda Canais
Venda pessoal Cobertura
Promocdo de Variedade
vendas Locais
Relagdes publicas Estogque

Figura 2: O Mix de Marketing
Fonte: Kotler e Armstrong (2008, p. 42)

Todavia, para o professor da Universidade da Carolina do Norte Robert
Lauterborn, este conceito era focado, por demasia, na 6tica do vendedor. O correto era
ser focado no consumidor devido a sua importancia para a organizacdo. Em 1990 o
mesmo desenvolveu um novo modelo denominado de 4C’s, onde o consumidor era o
ponto focal do marketing:

e Necessidades e desejos dos clientes;
e Custo para o cliente;
e Conveniéncia;

e Comunicagéo.

As primeiras grafias e discussdes da palavra marketing surgiram no inicio do
século XX e, atualmente, concentra atencdes e investimentos de empresas de todos 0s

mercados. Movimenta a economia e a vida de todos no mundo.
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2.2 A evolucdo e desmembramento do conceito de marketing

E oportuno destacar que antes do inicio do século XX, onde as primeiras
discussbes sobre marketing iniciaram, as empresas possuiam outros focos. Segundo Las
Casas (2001), atualmente estamos na chamada era do marketing, todavia outras duas
fases antecederam esta que vivemos hoje em dia: era da producéo e era das vendas.

A era da producdo permaneceu até 1925, aproximadamente. As empresas tinham
unicamente o foco no seu respectivo produto, afinal o que era produzido era adquirido
pelas familias da época. Logo, 0 que era relevante para a administracdo da época era
buscar aperfeicoamentos constantes no seu produto. Todavia, um novo foco surgiu
nessa era que foi a busca pelas melhorias no processo produtivo. Apos acreditarem que
chegaram a um produto ideal, as organizacdes buscaram melhorar a forma de fabrica-
los 0 que gerou um excesso de oferta, frente a demanda. Neste momento, abre-se uma
nova preocupacéo e outra era se inicia (LAS CASAS, 2001).

A era das vendas comeca no fim da década de 20 e perdura até meados de 1950.
Seu foco principal era vender os produtos que estavam acima da demanda média, ou
seja, os lotes de producdo que precisariam de esforcos a mais para serem vendidos.
Nesse momento a &rea de vendas ganha relevancia e muitas técnicas, bem como
conceitos, surgem e sdo divulgados. Os vendedores ganham espago nas organizacoes e
sdo valorizados. Porém, como h& uma preocupacdo generalizada com o processo de
vendas em todas as empresas, a propaganda comega a receber investimentos, a fim de
diferenciar os produtos e aumentar o desejo da populacdo por determinado produto.
Com a grande concorréncia, estudos mercadoldgicos mais aprofundados comecam e
inicia-se a terceira era (LAS CASAS, 2001).

A era do marketing perdura até os dias de hoje, mas iniciou na metade do século
XX. Apos a crise de 1929, onde houve um assolamento da economia mundial, fazendo
com que os consumidores tivessem menos dinheiro no bolso para a compra de produtos,
as empresas comecaram a desenvolver maneiras mais assertivas para conquistar 0 pouco
dinheiro que estava disponivel no mercado. Segundo Cobra (2003) para sobreviverem
nessa época de graves apuros econdmicos, as organizacdes passaram a prestar mais
atencdo ao mercado e o marketing se solidifica neste contexto até os dias atuais de alta
competitividade.

N&o h& duvidas que os avancos da tecnologia mudaram o comportamento do

consumidor em todo o planeta. Os gostos, crencas e habitos das pessoas foram
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impactados com a demanda crescente de informacdo e produtos. E neste moderno
cenario que Las Casas (2001) propde um novo marketing, que se faz necessario a partir
das inovacdes tecnoldgicas que trouxeram consigo conforto, rapidez, custos baixos,
relacionamento estreito com consumidores e aumento da qualidade na coleta de dados
mercadologicos.

Segundo Kotler e Armstrong (2008), as constantes inovacGes na area de
tecnologia criaram novas e excitantes maneiras de se entender os clientes, bem como
rastrea-los, inclusive podendo criar produtos customizados para atender necessidades
individuais. A tecnologia também ajuda na distribuicdo do produto, além do processo de
comunicagdo também, possibilitando a empresa de se comunicar em grandes grupos ou
um a um.

Estes autores ainda ressaltam que a tecnologia trouxe consigo uma gama de
ferramentas de comunicacdo e propaganda, como, por exemplo, telefones celulares,
cameras de video digitais, sitios na internet e televisores interativos. Todas estas
plataformas possibilitam ao profissional de marketing uma vasta possibilidade de
comunicacdo e estudo do seu publico-alvo. Porém os autores reforcam que a grande
tecnologia instaurada nesse processo de modernizacéo foi a Internet.

Segundo a Organizacdo das Naces Unidas, o0 mundo possuia no fim de 2013
cerca de 2,7 bilhdes de pessoas com acesso a rede mundial de computadores. Este
namero representa 40%, aproximadamente, do nimero de habitantes do planeta. Estas
pessoas buscam informacdes, além de comprarem bens e servicos virtualmente.

Segundo Kotler e Armstrong (2008), é neste cenario que as empresas que antes
eram de “tijolo e cimento”, hoje sdo de “cliques e cimento”. E na internet que as
mesmas buscam novos clientes e mercados. Inclusive, € neste contexto que surgem as
empresas “ponto.com”. Organizacdes que, em sua totalidade, existem e atuam somente

virtualmente.

2.3 O surgimento do Marketing Digital

Segundo Torres (2009), independente do ramo de atuacdo de uma empresa, uma
parcela consideravel dos seus clientes utiliza a internet de forma frequente. Dessa forma
ndo é apenas sugestivo, mas também fundamental incluir a internet no planejamento de
marketing da organizacdo. Na verdade, ndo haveria mais espago para as empresas que

ndo considerarem a internet como sua plataforma de marketing. Independente da
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nomenclatura que se utiliza, seja marketing online, marketing digital ou marketing
interativo, a empresa deve utilizar a internet como meio de publicidade e propaganda,
promocoes e todas as estratégias e conceitos que o marketing abrange.

Muitos autores acreditam que o marketing digital € a melhor maneira de criar
relacionamentos fortes e continuos com os clientes. Para Las Casas (2001), essa
modalidade de marketing ndo deve focar em publicidade ou vendas de um Unico
produto para um universo de clientes. O marketing digital é a oportunidade para se
vender para a mesma pessoa, inimeros itens, além de construir um relacionamento
duradouro. Dessa forma, o marketing interativo é fundamental no contato com o
consumidor e, inclusive, é a plataforma de marketing mais eficiente atualmente, afinal o
marketing sofreu grandes mudancas com o passar do tempo, ja que os consumidores
mudaram muitos habitos e padrdes de consumo. Refor¢ando a relevancia do marketing
digital, Armstrong e Kotler (2008) afirma que esta € a modalidade de marketing que
mais cresce na atualidade. Esse avanco tanto impacta as empresas, quanto 0s
consumidores.

O novo marketing virtual precisa colocar o consumidor no centro das acles
organizacionais. E essa politica que Vaz (2008) defende para as empresas, uma vez que
as mudancas que ocorrem no mercado Ssdo quase imperceptiveis e para que as
organizacOes se mantenham no topo do mercado precisam acompanhar esse mercado.
Somente obtém sucesso no marketing digital as empresas que possuem uma fixacdo no
cliente e que modelam a sua estrutura organizacional para este fim.

Para Torres (2009), a empresa que foca no comportamento do consumidor
consegue ter mais proximidade com a realidade do mercado. Segundo este
posicionamento, o internauta se encontra na internet em quatro cenarios:
relacionamento, comunicacdo, diversdo e informacdo. Acrescenta-se que 0S Seus
desejos, aspiracGes e necessidades é que devem ser levados em consideragdo pelas
organizacGes. Segundo este autor, essa diretriz acarreta em uma definicdo e analise
muito mais adequada das estratégias de marketing em cada uma das situagcdes que a

internet abrange.
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2.4 Os dominios do marketing digital

Segundo Armstrong e Kotler (2008), o marketing digital possui quatro dominios
principais: empresa-consumidor, empresa-empresa, consumidor-consumidor e
consumidor-empresa.

O modelo empresa-consumidor €, dentre os modelos supracitados, o mais
reconhecido. Afinal, nos dias atuais as pessoas conseguem comprar inimeros itens
através da internet: roupas, alimentos, automdveis, passagens aéreas, dentre outros.
Segundo os respectivos autores, em 2010, a internet j& influenciaria em 50% das
vendas do varejo. Ou seja, para um volume de vendas relevantes, se faz necessario uma
maior preocupacao com o marketing online.

Através da internet, os consumidores buscam maiores variedades e 0s
profissionais de marketing precisam buscar novas ferramentas para capturar essas
oportunidades. Todavia, 0s autores lembram que esses consumidores virtuais diferem
dos clientes tradicionais nas abordagens de compra e reacdes ao marketing. Essa
diferenca ocorre pelo fato dos internautas controlarem o processo e o0 contato com a
empresa, ou seja, 0 marketing tradicional se direciona para um pablico mais passivo.

O proximo dominio do marketing online segundo Armstrong e Kotler (2008) € o
empresa-empresa. Da mesma forma que o modelo empresa-consumidor alavanca a sua
importancia, esse segundo modelo também acompanha a tendéncia e cresce em
relevancia. As empresas fornecedoras de outras empresas também estdo se adaptando ao
marketing digital para buscar novos clientes organizacionais e assim buscar
crescimento, além da busca incessante pelo estreitamento dos lagos com os clientes
tradicionais.

O terceiro modelo é o consumidor-consumidor. Armstrong e Kotler (2008) citam
0 exemplo do site norte-americano de leildes virtuais Ebay como um local onde essa
plataforma transcorre normalmente. A venda direta de um consumidor para outro
consumidor através da internet é muito mais pratica e abrangente do que o antigo
classificados do jornal, por exemplo. Atraves da internet vocés consegue alcancar um
namero muito maior de pessoas e o marketing digital acompanha essa evolugdo, se
fazendo necessario neste processo.

O altimo modelo de dominios de marketing online segundo Armstrong e Kotler
(2008) ¢é o consumidores-empresa. Com o advento da internet e principalmente a forca

continua que vem ganhando o marketing digital, os consumidores podem realizar
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transagdes com outros consumidores, como vimos no modelo anterior, mas também
podem, quando essas vendas evoluirem muito em transagdes com outras empresas

também..

Dominios Direcionado a Direcionado a
marketing online consumidores empresas
Iniciado por .
Empresa-consumidor Empresa-empresa

empresas

Iniciado por . , ,
, Consumidor-consumidor Consumidor-empresa
consumidores

Figura 3: Os dominios do marketing online
Fonte: Kotler e Armstrong (2008, p. 445)

2.5 Estratégias de marketing digital

Para Torres (2009) existem sete planos estratégicos de marketing digital a fim de
ser chegar a um modelo denominado de “marketing digital completo. Este modelo
consiste nas seguintes vertentes de marketing: marketing de contetudo, marketing de
midias sociais, marketing viral, e-mail marketing, publicidade online, pesquisa online e
monitoramento. O marketing de midias sociais sera abordado no proximo capitulo, a
fim de se minimizar redundancias, ja que havera um detalhamento maior nesta proxima
parte. Para o sucesso da operacdo virtual de uma empresa, € fundamental que estes
conceitos estejam interligados a fim de se buscar sinergias, bem como ocorram
desdobramentos nos niveis taticos e operacionais para que esses planos sejam

executados com o maximo de coeréncia e eficiéncia.

2.5.1 Marketing de contetido

Segundo Torres (2009), no comeco da internet havia-se a necessidade de termos
sempre em mente o endereco de um site para encontra-lo. Com o surgimento das
plataformas de buscas e pesquisas, como por exemplo o Google, o comportamento do
internauta foi alterado. Com esses sites facilitadores, basta saber o assunto ou o produto
que vocé deseja procurar que inumeros sites relacionados aparecerdo na tela. Segundo o
autor, 90% das visitas na internet iniciam em sites de busca como o Yahoo!, por

exemplo, o que demonstra claramente a relevancia desse mecanismo na internet. Esse
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numero auxilia na afirmacdo que a pesquisa por produtos se transformou na pesquisa
por dados e informagdes. Para Vaz (2008), o hébito de pesquisar antes de decidir uma
compra é fruto do comportamento do consumidor digital, ja que ndo era tdo presente no
cliente da velha economia.

Além desses sites de pesquisas, 0s blogs surgem como um espago onde,
diferentemente dos sites a época, ndo possuiam ofertas de produtos ou dados sobre uma
empresa. Neles havia a simples exposicdo de contetdo, através da expressao livre de
opinido em um formato de diario virtual. Dessa forma a internet foi inundada com uma
enorme quantidade de informacBes importantes, diversidades e, principalmente,
gratuitas. Foi nesse momento que, para 0 autor, a internet passa a ser uma rede de
pessoas e ndo de computadores.

Torres (2009) continua afirmando que em ambos os casos supracitados, blogs e
sites de buscas, nota-se que o consumidor busca é conteudo. O que ira reté-lo nestas
paginas e fazé-lo retornar é a qualidade e volume das informacdes. Dessa forma, o autor
sintetiza que essa estratégia de marketing possibilita que o consumidor se relacione
como uma marca ou empresa, desde que aprove o seu volume de contedo, bem como a

qualidade envolvida.

2.5.2 E-mail marketing

Segundo Kotler e Armstrong (2008), o e-mail cresceu vertiginosamente como
uma relevante ferramenta de marketing online. Os autores salientam que uma pesquisa
com administradores de marketing revela que mais da metade das empresas que atuam
no dominio de marketing digital, citados anteriormente neste trabalho, empresa-empresa
e empresa-consumidor fazem uso do marketing por e-mail para contatar os clientes.

Como esse forte crescimento da utilizacdo de correios eletronicos ocorreu de
forma homogénea em todos 0s setores, as empresas tiveram que desenvolver métodos
eficazes e diferenciados para competir em um ambiente cada vez mais saturado de e-
mails. conforme o0s autores acrescentam. Esses novos métodos englobam mensagens
com animacdes, interatividade, inclusdo de &udio e video, além de personalizac@es, ou
seja, sdo e-mails caprichados para que haja uma diferenciacdo no marketing atraves de
correios eletronicos.

O excesso de e-mails de marketing pode causar irritacdo e aversdo do

consumidor & marca. E isso que ocorre com o chamado spam, que vem crescendo em
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demasia e que corresponde aos e-mails comerciais ndo solicitados pelo consumidor, ou
seja, que 0 mesmo recebe sem solicitacdo prévia. Segundo uma pesquisa que Kotler e
Armstrong (2008) revelam, oitenta e quatro por cento dos e-mails de marketing
recebidos sdo indesejados, ou seja, spam. Dessa forma para ndo gerar frustracdes, as
organizagOes precisam estar atentas e cientes que uma pequena linha separa a irritacao
para a satisfagdo neste caso.

Kotler e Armstrong (2008) indicam que para evitar que essas situagdes
indesejadas ocorram, as empresas devem solicitar a permissdo dos usuarios para o envio
dessas mensagens, bem como uma vez incluidos na lista de destinatarios, devem ser
informados da maneira que podem entrar e sair da referida relagdo. Esse modelo de
solicitacdo, conhecido como marketing baseado em permisséo, tornou-se um modelo-

padrdo para quem trabalha nesta categoria.

2.5.3 Publicidade on-line

Segundo Kotler e Armstrong (2008), com o crescimento do tempo que as
pessoas passam navegando na internet, as empresas decidiram investir cada vez mais
em anuncios digitais. Os provedores de internet evoluiram e dessa forma estabeleceu-se
a internet banda larga. Com essa internet mais réapida, as empresas puderam investir em
novos modelos de propaganda online, principalmente no que tange a parte de
multimidia desses anuncios. Os chamados se tornaram mais atraentes, com mausicas e
videos, além de serem mais interativos.

Existem 3 grandes formatos de publicidade online: publicidade gréafica, anuncios
relacionados a buscas e classificados on-line.

A forma mais comum de percebermos a publicidade grafica é através dos
banners, que podem ser encontrados em qualquer lugar da tela de um site, comunicando
algum produto ou servico. Outra alternativa possivel para a publicidade grafica seria os
interstitials que s&o pecas de publicidade que aparecem enquanto uma pagina esta sendo
carregada. O pop-up €é outro tipo de publicidade grafica que pode aparecer subitamente
em uma nova tela na frente da janela que estd sendo vista. Como houve um exagero
nesse método, os navegadores desenvolveram métodos de bloqueio.

Os anuncios relacionados a sites de buscas vém crescendo vertiginosamente
segundo os autores. Estas s@o as propagandas que aparecem de acordo com a busca que

a pessoa esta realizando. Se o individuo procura no Google, por exemplo, por uma
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televisao, provavelmente serdo mostrados alguns anuncios da Magazine Luiza ou Lojas
Americanas, por exemplo. Praticamente toda a receita dos sites de buscas séo
provenientes desta modalidade de propaganda. E interessante destacar que as empresas
SO pagam ao site de busca se a pessoa clicar no link da propaganda, o que gera uma
relacdo onde todos saem ganhando, resultando em esforcos de ambos os lados para que
0 anlincio seja um sucesso.

Além dos classificados online, que seriam a virtualizacdo dos cadernos de
vendas dos jornais, 0s autores informam que ha outros tipos de publicidade online,
como o patrocinio de contetudo. Essa modalidade visa ganhar uma maior exposi¢do na
internet ao se aliar a um conteldo de um site que divulga algo relacionado a sua

atividade.

2.5.4 Marketing Viral

Segundo Kotler e Armstrong (2008), essa modalidade de marketing é a
virtualizacdo da propaganda de boca a boca. O marketing viral pode ser constituido a
partir de um site, mensagem de e-mail ou outras plataformas digitais. Como as pessoas
repassam para amigos e familiares, essa € uma modalidade muito barata para as
empresas, além de abrangente, j& que como a mensagem chega através de uma pessoa
conhecida e de confianca, a probabilidade da mesma ser lida é bem maior. E por conta
desta facilidade de repassar a informagao que provém o adjetivo “viral”, ja que é como
se a informacdo pudesse ser repassada e, desta forma, contaminar os demais individuos,
segundo Torres (2009).

A criatividade é peca chave nessa comunicacdo. Como se depende das pessoas
para que o contetdo seja disseminado na internet, serd um conteldo de qualidade que
fard com que isso aconteca para Motta (2009). O autor ressalta que o objetivo do
marketing viral é gerar envolvimento com as pessoas que utilizam o produto e ndo
somente divulgar o item.

Uma abordagem de sucesso nesse tipo de modalidade de marketing foi, segundo
Motta (2009), do Hotmail, pois era gratuito e as mensagens enviadas pelos seus usuarios
possuiam convites para que 0s destinatarios também se cadastrassem, o que trouxe
inimeros novos clientes para o servigo. O autor continua salientando o sucesso que € a
pratica de algumas empresas de fornecer senhas ou cupons de descontos para as pessoas

gue repassarem as suas mensagens.
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Segundo Vaz (2008) o Youtube é referéncia no estudo do marketing viral pela
facilidade de compartilhamento do seu conteddo. A simplicidade de ter o seu link
publicando em um blog ou enviado por e-mail, faz com quem os seus videos sejam
repassados com maior incidéncia. Refor¢a ainda que os videos sdo as pecas mais
populares nesse formato de marketing e que o Youtube € um canal tanto de publicacédo

guanto propagacao.

2.5.5 Pesquisa online

Torres (2009) afirma que a pesquisa online pode abranger diversos conteldos,
mas sempre deve ter o consumidor como ponto focal. As fontes da pesquisa online sdo
alguns dos locais onde ha a conexdo do consumidor, como por exemplo, sites de buscas,
varejos eletrénicos, enderecos eletrénicos dos concorrentes, além das redes sociais.

Existem trés tipos de pesquisa online segundo o supracitado autor: pesquisa de
midias, dos concorrentes e da opinido do consumidor. Esta Gltima, considerada a mais
nobre, concentra-se na busca pela descoberta da opinido do internauta. Através dessa
opinido, a empresa consegue direcionar melhor os seus esforcos quando ao servico ou
produto.

A pesquisa dos concorrentes visa mapear as aces e atividades que 0s seus
concorrentes estdo desenvolvendo na internet, o que, consequentemente, impactardo o
publico do segmento. Esse tipo de pesquisa visa descobrir quais dos concorrentes estao
sendo mais notado e presente na vida dos consumidores. Caso haja alguma préatica de
sucesso identificada nestas pesquisas, € possivel a empresa realizar um benchmarking
para aprimorar a sua atuacdo no mercado digital.

O ultimo tipo de pesquisa online é o de midia que consiste em identificar as
fontes de informacdo e veiculos de comunicacdo online que mais impactam o cliente.
Uma vez possuindo esta informacdo, as empresas consegue desenvolver um
planejamento mais eficaz acerca dos locais onde irdo expor as suas marcas, produtos

e/ou servicos.

2.5.6 Monitoramento

Segundo Mattar (2009), ndo adianta planejar se ndo tivermos o controle ou

monitoramento em sequéncia. Esse processo consiste em uma sequéncia de passos que
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buscam um desempenho real que se aproxime do que foi planejado anteriormente. O
autor reforca que o monitoramento € um processo essencial ao marketing, pois
possibilita aos gestores e membros da alta administracdo organizacional identificar,
sejam por comparacdes, ou outros tipos de analises, a existéncia de desvios entre o
realizado e o que foi planejado anteriormente, em tempo de se tomar decisdes que
corrijam o ocorrido.

O monitoramento das agdes de marketing digital possibilita, segundo Torres
(2009), a empresa ter informacdes que sdo mais relevantes do que dados rotineiros da
pratica do marketing digital como o numero de acessos a sites. Informacdes de
comportamento do consumidor, o tempo de acesso do mesmo, quais janelas 0 mesmo
clicou, entre outras, permitem ao empresario identificar e tracar um perfil do internauta
que o procurou ou foi ao seu encontro.

O Google Analytics é o destaque de ferramenta de monitoramento, tanto para
Vaz (2008), quando para Torres (2009). O primeiro autor informa que essa plataforma
fornece diversas informacdes relevantes para o administrador interpretar, gerenciar e
estudar. Para o segundo autor citado, essa ferramenta possibilita 0 monitoramento,
armazenamento e checagem de informacdes de qualquer site no ar. Reforc¢a ainda que os
relatdrios e gréaficos que s@o possiveis de serem extraidos da plataforma, sdo de grande
valia na tarefa de gerenciamento da atividade de marketing. O autor reforca que
independente da acdo de marketing desenvolvida, sempre é necessario definir um
monitoramento para tal, se possivel, sempre antes de iniciar a atividade e em uma esfera

que os resultados possam sempre ser analisados individualmente.



28

3. AINTERNET E AS REDES SOCIAIS VIRTUAIS

O presente capitulo visa elucidar e analisar os conceitos das redes sociais
virtuais e da internet. No gque tange a internet, o0 comportamento do consumidor virtual
no Brasil sera contemplado, bem como ndmeros gerais da rede no Brasil. Ja as redes
sociais, serdo citadas as principais plataformas e suas caracteristicas notorias, bem como

alguns casos de sucesso nas suas utilizagcbes empresariais.

3.1 O novo ambiente criado pela internet

Para Vassos (1997), a internet é a maior rede de computadores do planeta, onde
milhGes de pessoas se conectam em todas as partes do mundo. Esses integrantes da rede
pertencem, virtualmente, a todas as idades e estilos de vida.

A internet nada mais €, segundo este autor, que um gigante sistema, como € a
rede mundial de telefonia. Qualquer maquina que esteja em conexdao com a rede, pode
se conectar a uma outra desde que tenha o nimero correto para discar — um e-mail ou
um enderec¢o para poder entrar em uma pagina registrada na World Wide Web (WWW).

O autor persiste afirmando que como a globalizagdo do sistema telefonico
ajudou a criar uma comunidade global, a internet caminha na mesma dire¢do. A mesma
também fornece estrutura para a troca de mensagens em alta velocidade, porém é mais
completa, ja que também podem ser trocadas imagens, sons, videos, dados eletrdnicos e
aplicados de computador.

Segundo Vassos (1997), a internet também possibilita que as empresas criem
sites para encontrar e se relacionar com os clientes ou com outras empresas que se faz
negociacgdes, tudo isso sem precisar sair do seu escritorio ou casa. Ou seja, as pessoas e
empresas que estdo conectadas na internet além de estarem em contato com bilhdes de
imagens e informacdes, sdo parte de uma grande comunidade global. Fazer parte desta
comunidade é benéfico, j& que nos ajuda a entender nossas semelhancas ao redor do
globo e nossas diferencas. Possuimos diferentes interesses, culturas, preferéncias e
visdes tanto politicas como sociais. Desta grande comunidade, € possivel visualizar a
como se cria e se espalha milhares de pequenos grupos. A entrada nestes pequenos
grupos ndo é necessariamente por geografia e sim, muitas vezes, por interesse comum.

Esses pequenos grupos podem ser de amantes de um esporte, de algum tipo de
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linguagem de computador, novas receitas de cozinha ou de humor. A internet possibilita
0 avanco destas pequenas agremiagdes de forma ilimitada.

Para Torres (2009), com este novo ambiente virtual criado pela internet e
consequente advento de um alto nimero de pessoas na rede, as empresas entraram em
uma acirrada disputa na elaboracao de sites com informagdes, fotos e catdlogos dos seus
produtos e servicos. Dessa forma os sites se multiplicaram em alta velocidade e,
inclusive, os mesmos foram incorporados em embalagens e rétulos de produtos, além de
publicidade através das midias. Segundo Vaz (2008), a internet e 0 ambiente digital
criado no entorno dela é uma tendéncia continua e as empresas devem se adaptar a esta
realidade uma vez que estamos em um caminho sem volta.

Este caminho € tdo irrevogavel que a Organizacdo das Na¢des Unidas (ONU...,
2014) declarou durante a Sétima Reunido Regional Preparatéria para o Forum de
Governanca da Internet em El Salvador que o acesso a internet € um direito humano
basico, assim como acesso a agua e luz. Uma das reflex6es proposta pela organizagdo é
que os locais onde o acesso é mais amplo ha uma maior possibilidade de alfabetizacdo
de criancas, acesso ao ensino superior para 0s jovens e desenvolvimento econdmico
para mulheres e familias. Reforca ainda que a rede se tornou um instrumento
indispensavel para a concretizacdo de varios tipos de direitos humanos, diminuindo
desigualdades e acelerando desenvolvimento e progresso, logo, se tornando necessario o
acesso universal das pessoas a internet.

Segundo a Info Abril (INTERNET...,2014), a internet alcancara trés bilhdes de
usuarios até o fim de 2014, sendo dois tercos provenientes de paises em
desenvolvimento. E importante destacar que a internet esta entrando em um estagio de
saturacdo nos paises desenvolvidos e que 90% dos usuarios que ainda ndo se conectam
estdo em paises em desenvolvimento. Até o fim deste ano, um quinto dos africanos
terdo acesso a internet, enquanto nas Américas esse nimero sera de dois tercos. Os
europeus sao 0S que possuem mais conectividade, uma vez que trés a cada quatro
pessoas do continente possuem acesso a rede. Os asidticos possuem um terco da sua

populacdo com conectividade a internet.

3.2 O ambiente virtual no Brasil

Segundo noticia o portal G1 (2014), mais de 50% dos brasileiros estdo

conectados a internet. Esse nimero de 2013 representa aproximadamente 86,7 milhdes
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de usuarios com dez anos ou mais de idade, sendo 51,9% do sexo feminino. Um dado
da pesquisa interessa é que pessoas entre 15 e 17 anos e de 18 a 19 anos registram 0s
mais indices: 76% e 74% respectivamente, demonstrando a forca que 0s jovens
possuem no mundo virtual. Dentre as regides nacionais, o sudeste lidera (57,7%),
seguido de Sul (54,8%) e Centro-Oeste (54,3%). O Norte com 38,6% e o Nordeste com
37,8% puxam a média para baixo e possuem oportunidades de incluséo digital

Segundo a Fundagdo Getllio Vargas no ano de 2013 (FGV,2013), o Brasil
possuia trés computadores para cada cinco habitantes, ou algo em torno de 60% de
penetracdo, o que representa um nivel superior a media mundial que hoje se encontra
em 41%. A projecao para 0s proximos trés anos e que o Pais chegaria ao nivel de ter um
computador para cada um dos seus duzentos milhdes de habitantes. Em maio do ano
passado, o Brasil tinha aproximadamente 118 milhdes de computadores, somando 0s
usuarios domesticos e empresariais. Esse numero vem crescendo 19% por ano segundo

a fonte.

3.3 O comércio digital

Para Lavor (2010) o comércio eletrénico € basicamente um novo modelo de
transagdes comerciais que se utiliza dos meios eletronicos para realizar vendas, onde a
internet € a principal ferramenta desse mercado. Ha alguns casos de empresas que se
usam somente o ambiente virtual para comercializar os seus produtos, como a loja
virtual Submarino. Todavia a maioria dos casos sdo de lojas que possuem 0S Seus
espacos fisicos, mas que também possuem uma loja virtual para as compras online,
como é o caso das Lojas Americanas que possui 0 Site americanas.com.

Segundo Torres (2009), a internet é um local onde os consumidores virtuais
basicamente se saciam quanto a diversdo, relacionamento e informacdo. Para Vaz
(2008), o cliente digital, por ser em sua maioria mais jovem e com melhor nivel de
educacdo, é mais critico e as empresas precisam se esforcar mais para conquista-los. E
valido ressaltar também que esse consumidor do comércio virtual compara as
informagdes com outros clientes e verifica informagbes e depoimentos de usuarios na
rede. (MARTIN, 1999, apud LAVOR, 2010, p.15). Dessa forma o nivel de investimento
é cada vez maior por parte das empresas na internet, que segundo o autor, devera ser em

breve a principal midia no mundo.
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O comércio eletronico, dentro do modelo empresa-consumidor, ira faturar
aproximadamente 1.5 trilhdo de ddlares em 2014 (CANALTECH,2014). Este numero
representa um acréscimo de 20% no resultado do Gltimo ano. A pesquisa salienta que o
comeércio eletronico mundial devera desacelerar e crescer, somente, 10% ao ano,
registrando em 2018 algo em torno de 2.3 trilhdes de dolares. Segundo os dados, a
América do Norte permanece como a regido com o maior lucro nessa modalidade de
comércio, representando um terco da fatia. Porém a lideranca devera ser em 2015 da
Asia, por conta do forte crescimento que a China vem apresentando. A Asia, América
do Norte e Europa deverdo representar juntas 90% do comércio eletrénico mundial.

Os consumidores brasileiros estdo cada vez assiduos nas compras virtuais.
Atualmente 51,3 milhdes de pessoas ja utilizaram ao menos uma vez a internet para
comprar um produto ou servico (CANALTECH,2014). No fechamento do balanco de
2013 constava que 9,1 milhdes de brasileiros compraram pela primeira vez algo pela
internet no ano passado, impulsionando o aumento de 28% no resultado financeiro do
comércio virtual brasileiro que chegou no ano passado ao patamar de 28,8 bilhfes de
reais. Esses nimeros sdo ajudados pelo aumento da banda larga no Pais e também pela
edicdo brasileira da Black Friday —evento de grandes descontos do varejo que ocorre
simultaneamente no comércio eletronico e fisico. O fechamento de 2014 deve
apresentar um crescimento de 20% em relacdo ao ano anterior e 0s setores que mais
vendem sdo: “Moda e Acessorios”, “Cosméticos e Perfumaria”, “Satde”,

“Eletrodomésticos”, “Livros” e “Telefonia”.

3.4 As redes sociais virtuais

Uma rede social é uma estrutura composta por dois tipos de componentes: atores
e conexdes. Os atores sdo pessoas, grupos ou instituicdes que se conectam através de
varios tipos distintos de relacdes a fim de alcancar assuntos semelhantes, vontades
parecidas ou objetivos em comum (RECUERO, 2009, apud TEIXEIRA, 2011, p.37).

Essas afinidades que existem entre os atores podem ser de natureza préatica ou
hedonista. A natureza pratica corresponde a interesse comum que pode ser uma
informacao sobre empresa, produtos, tecnologias, economia, politica, oportunidades de
emprego, negocios, entre outras vertentes. O viés hedonista é voltado para pontos
subjetivos e de opinido pessoal, como, por exemplo, a musica, cinema e modo de se
vestir. (COUTINHO, 2007, apud TEIXEIRA, 2011, p.37).
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A criacdo e desenvolvimento das redes sociais na internet se devem ao fato,
segundo Teixeira (2010), desse ser um espaco com ampla facilidade de acesso e
gratuidade de ferramentas A internet é utilizada para o envio de ideias,
posicionamentos, contedos criados, além do desenvolvimento de elos com pessoas ou
entidades que possuem interesses similares. Dessa forma, ao somarmos a vontade de
gerar conteddo com a acessibilidade e alta velocidade na propagacdo de dados, a
internet cria a era do intercambio livre de informacdes.

A definicdo de sites de redes sociais ainda esta em construcdo. Todavia ja
existem algumas vertentes que defendem (BOYD, 2006, apud RECUERO, 2007, p.02):

Um “site de rede social” ¢ uma categoria de websites com perfis,
comentérios publicos semi-persistentes no perfil, e uma rede social
transversal e publicamente articulada, conectada ao perfil.

Ainda de acordo com os autores supracitados, um site de rede social precisa
apresentar trés elementos fundamentais para caracterizd-lo como um site deste tipo: um
perfil, comentarios publicos e uma rede social que seja perceptivel do ponto de vsta do
perfil. O perfil é fundamental para compreender a existéncia do individuo na rede. Essa
identificacdo € Unica e necessaria para as interacbes e €& construida a partir da
personalizagdo. O segundo elemento em questdo, 0os comentarios, sdo resultados da
interacdo social nas trocas mediadas pelas pessoas participantes da rede. Por fim, a rede
social perceptivel é caracterizada pela presenca de listas de amigos ou conhecidos que
sejam igualmente puablicas.

A importancia das redes sociais nos dias atuais € indiscutivel. Como exemplo, é
possivel citar os seguintes dados (ALE, 2010, apud TEIXEIRA, 2011, p.36):

e A televisdo levou 13 anos para chegar a 50 milhdes de pessoas. O
Facebook, nos ultimos nove meses de 2010, conseguiu registrar 100
milhdes de pessoas;

e 80% das empresas estdo utilizando o Linkedin como ferramenta de
recrutamento de funcionérios.

O fechamento de 2013 mostra o Brasil como um dos paises mais fortes nas redes
sociais (ESTADAO,2014). Como acontece em outras localidades, o Facebook é a rede
social mais acessada com larga vantagem: 73,5%, totalizando mais de 76 milhdes de
usuarios no Brasil. Atualmente o Pais s6 ndo tem mais usuarios no Twitter e no
Facebook do que os Estados Unidos. E vélido destacar também que o nimero de

brasileiros com acesso a internet que usam as redes sociais € de 78% e esse numero sobe
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para 92% se filtrarmos apenas jovens com acesso a rede mundial de computadores. Os
brasileiros possuem uma média maior que a mundial na quantidade de amigos nas redes
sociais e também possui a segunda colocacdo no ranking de horas gastas no Facebook

(12 horas por més).

3.4.1 Facebook

Segundo o portal Terra (TERRA, 2014), atualmente com mais de um bilhdo de
usudarios, o Facebook surgiu em 2004 com o nome de “thefacebook” e com foco em
universitarios. Inicialmente o site possuia apenas um “mural” quer permitia os usudrios
escreverem sobre 0s outros amigos. No fim do mesmo ano, a rede social ja chegava ao
seu primeiro milhdo de pessoas cadastradas.

No final de 2005, a rede social foi liberada para todos os estudantes do mundo
com a inclusdo da funcionalidade de compartilhamentos de fotos. O envio de videos
aconteceu dois depois, quando o site j& tinha 58 milhdes de usuérios.

Foi no ano de 2009 que o Facebook ganhou um dos seus principais icones — o
botdo “curtir”, onde 0s usuarios podem demonstrar suas aprovacdes quanto a
publicacbes que os seus amigos alocam na rede social. Junto com um redesenho da
pagina, este botdo foi incluido, assim como outras funcionalidades, o que ajudou o site
atingir a marca de 360 milhdes de usuarios.

Ainda de acordo com o portal Terra, nem s de sucessos é a trajetoria da maior
rede social do mundo atualmente. Em 2010, o site langou dois servigos que ndo foram
bem aceitos: 0 Facebook Places - recurso que mostrava o local onde o usuério estava —
e o0 Facebook Sponsored Stores — que permitia as empresas que patrocinavam a rede
social pegar os bons comentarios feitos pelos clientes na rede e utiliza-los como
propagandas. Todavia, ndo houve impacto negativo e a rede social continuou a crescer:
608 milhdes de pessoas no fim do ano. No ano seguinte, esse niUmero chega a 845
milhdes de cadastros e o Facebook comeca a fazer parte da Histdria, através da
“Primavera Arabe” onde exerceu um papel importante como um canal de veiculagio de
informagdes sobre os acontecimentos no Oriente Médio e Africa.

O ano de 2012 trouxe consigo um dos principais passos da rede: a oferta publica
inicial de ac¢bes. O preco das agdes do Facebook neste dia foi de 38 dolares americanos,

chegando atingir 43 dolares. Sendo assim, o Facebook se tornou a primeira empresa dos
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Estados Unidos a chegar na bolsa com um valor de mercado acima de 100 bilhdes de

dolares.

3.4.2 Orkut

A defini¢do para o Orkut era “uma comunidade online criada para tornar a vida
social e de seus amigos mais ativa e estimulante. A rede social Orkut pode ajuda-lo a
manter contato com 0s seus amigos atuais por meio de fotos e mensagens, e a conhecer
mais pessoas” (ORKUT, 2010, apud TEIXEIRA, 2010, p.30). A rede social foi criada
em 2004 por Orkut Buyukkoten, enquanto aluno da Universidade de Stanford e
posteriormente foi adquirida pela Google.

Ainda de acordo com a fonte supracitada, o Brasil foi, junto da India, o principal
pais da rede social. Mais da metade dos usuarios da plataforma estavam no Brasil, o que
significava algo em torno de 35 milhdes de individuos cadastrados.

O funcionamento do Orkut acontecia através da criacdo de perfis e comunidades.
Os usuarios criavam perfis individuais com fotos e diversas informacGes sobre a sua
vida como: nome, idade, cidade, artistas preferidos, esportes que pratica, entre outros.
Uma vez criado esse perfil, a pessoa pode adicionar amigos e comunidades que
possuem similaridade com o seu cotidiano.

Em julho deste ano, a Google emitiu um comunicado oficial informando que o
Orkut seria descontinuado a partir de outubro, o que decretou o fim da rede. O motivo
alegado para o término da rede social apés dez anos de atividades foi que a empresa
acreditava que deveria concentar os seus esforcos e energias em outras plataformas e

que dessa forma, era necessario o fim do Orkut.

3.4.3 Twitter

Segundo o proprio site (TWITTER, 2014, online), o Twitter tem “a missao de
oferecer a todos o poder de criar e compartilhar ideias e informagdes instantaneamente,
sem qualquer obstaculo”. Uma defini¢cdo mais técnica € de que esta ¢ uma ferramenta de
microblogagem, ja que existe um limite de 140 caracteres em cada possivel mensagem
(SPYER, 2009, apud TEIXEIRA, 2010, p.34).

O site oficial do Twitter informa alguns nimeros sobre a rede (TWITTER, 2014,

online):
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e S&0 271 milhdes de usuario ativos por més;

e S&o enviados por dia 500 milhdes de mensagens;

e Dos usuarios ativos, 78% estdo no celular;

e Dos individuos cadastrados, 77% estdo fora dos Estados Unidos;

e O Twitter oferece suporte a mais de 35 idiomas.

Segundo o site Techtudo (2014), o Brasil esta entre os cincos paises com maior
numero de participantes na rede social e seus principais eventos geram altissimos niveis
de compartilhamento, como Carnaval e o futebol. O Carnaval gerou no ultimo ano 4,9
milhdes de mensagens diérias, enquanto o sorteio dos grupos da Copa do Mundo foi
responsavel por 1,7 milhdes de mensagens no dia do evento. Desde o comeco da sua

operacdo, o Twitter ja registrou um total de 300 bilhGes de mensagens.

3.4.4 Linkedin

Segundo o proprio site (LINKEDIN, 2014, online), a missdo da rede social ¢é
“conectar profissionais do munto todo, tornando-os mais produtivos e bem-sucedidos.
Ao se cadastrar no Linkedin, vocé ganha acesso a pessoas, vagas, noticias, atualizacdes
e insigths que ajudam voce a brilhar na sua profissdo.”

O Linkedin foi criado, ainda de acordo com o site, na casa de Reid Hoffman em
2002 e teve seu lancamento oficializado somente em maio de 2003. A empresa é de
capital aberto e tem as suas receitas provenientes de assinaturas de usuarios e vendas de
espacos publicitarios (LINKEDIN, 2014, online).

Segundo o site Estaddo, o Linkedin se tornou a segunda maior rede social do
Brasil. O Pais representa 40% da audiéncia da rede na Ameérica Latina e o tempo gasto
por usuario no site é mais do que o dobro da média observada no mundo. No total, o
Brasil possui 11,8 milhGes de usuéarios, estando na quinta posi¢do dos paises com mais
usuarios. Dentro do ranking de minutos gastos na rede social, o pais figura na terceira

posi¢do, atras de China e Estados Unidos.
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3.4.5 Instagram?

3.4.5.1 Historico e funcionalidades

Segundo o préprio site (INSTAGRAM, 2014, online), essa rede social se
caracteriza por uma maneira rapida, gratuita, atraente e divertida de compartilhar a vida
com amigos e familiares. Atraves de fotos e videos, onde é possivel escolher filtros para
mudar a aparéncia e textura da imagem, 0s usuarios contam as suas vidas e podem
compartilhar ndo somente no Instagram, mas em outras redes sociais como Facebook e

Twitter, ja que a plataforma possui estas parcerias.

FILTROS

NORMAL AMARO

Figura 4: Fotografia sendo editada com os filtros do aplicativo Instagram.
Fonte: Instagram

Os amigos Mike Krieger e Kevin Systrom, atual presidente da empresa, criaram

no inicio de 2010 um aplicativo denominado Burbn. Este aplicativo era muito

! Em virtude de ser uma rede social recente, o Instagram néo possui fontes de estudo e referéncias como
livros, por exemplo. As informacdes sobre este aplicativo foram adquiridas através de sites especializados
em tecnologia e portal de noticias a ser referenciados no fim deste trabalho.
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“complicado”, segundo os criadores, pois no mesmo local era possivel fazer fotos,
demonstrar a sua localizacdo e planos para o final de semana. Todavia, mesmo com
algumas dificuldades, o projeto atraiu 500 mil délares em investimentos, segundo o
portal G1 (2012).

O Instagram tem inicio ap0s os seus autores remodelarem o Burbn e introduzir
filtros as fotos para que os usuérios pudessem alterar as suas aparéncias. O aplicativo,
que desde o comeco possibilitava o compartilhamento no Facebook e Twitter, €
disponibilizado apenas para aparelhos da Apple e ganha o status de rede social, pela
possibilidade de curtir e comentar as fotos dos colegas. Ainda no ano de 2010, o
instagram recebe um financiamento de vinte milhdes de ddlares de investidores e chega

a um milh&o de usuarios em apenas noventa dias.

&« Compartilhar com

Cristo,

Marcar pessoas

Adicionar ao mapa de fotos (/

MNomeie este local

Facebook Twitter
Tumblr Flickr
foursquare

COMPARTILHAR =»

Figura 5: Tela do Instagram onde é possivel escolher, dentre as opgoes listadas, quais
redes sociais se deseja compartilhar a fotografia ou video.
Fonte: Instagram

Em 2011, ainda de acordo com o site G1 (2012), o Instagram anuncia diversas

melhorias na sua funcionalidade e ¢ al¢cado pela Apple como o “aplicativo do ano de
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20117, fazendo com que chegasse ao marco de 15 milhdes de individuos. O sucesso era
tdo grandioso que no primeiro més de 2012, o presidente norte-americano Barack
Obama criou um perfil na rede social para ajuda-lo na sua campanha eleitoral de
reeleicdo., o que também ajudou o Instagram a chegar em marco de 2012 a 27 milhdes

de usuarios.

&~ BARACKOBAMA g

180 3.6m 11

’ | + Seguir

Barack Obama

This account is run by Organizing for Action
staff
barackobama.com

Figura 6: Perfil de Barack Obama no Instagram
Fonte: Instagram

O més de abril de 2012 foi 0 més mais importante da historia do aplicativo. A
equipe gestora da rede social anuncia a compatibilidade do Instagram com o sistema
operacional Android, o que ocasiona um novo mercado, maior do que os celulares
Apple, para a empresa perseguir. No primeiro dia em que foi disponibilizado para
Android, o Instagram registrou um milhdo de downloads. Além deste fato, no dia 9 foi
anunciada a compra do Instagram pelo Facebook em um negdcio de um bilhdo de

dolares.
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Atualmente a rede social conta com mais de 200 milhdes de contas ativas, o que
resulta em um crescimento de 50 milhGes de usuarios desde setembro, quando a
empresa divulgou que possuia 150 milhdes de individuos cadastrados. De acordo com a
InfoAbril, o Brasil esta entre os cinco maiores paises do aplicativo e em breve devera
receber uma equipe de profissionais para liderar um plano de expanséao da plataforma na

América do Sul, j& que 60% das contas cadastradas ndo sdo dos Estados Unidos.

3.4.5.2 Utilizacdo por empresas e boas praticas

Algumas marcas famosas como Nike, Starbucks, Ralph Lauren e Coca-Cola
possuem perfis no Instagram. Segundo uma pesquisa da TrackMaven (2013), empresa
especialista em anéalise de mercado e divulgada pelo site Proxxima (2013), 123 das 500
maiores empresas eleitas pelo ranking da Revista Fortune, estdo na rede social e
realizou um estudo sobre o comportamento destas na rede social.

e Foto vs video: segundo o estudo, o servico de video no Instagram ainda
possui muito potencial para crescer, mas as 123 marcas utilizam, em sua
maioria, o servico de fotos;

e Horério de postagem: De acordo com a pesquisa, 0 Instagram deve ser
utilizado pelas empresas de uma forma além do tradicional, ou seja, 0s
envios de fotos e conteddos ndo deve ocorrer somente nos horarios
comerciais, mas também no periodo noturno e finais de semana.

e Hashtag é fundamental: As hashtags sdo palavras, ou um conjunto delas,
escritas acompanhadas do simbolo “#” que remetem a algum assunto
especifico. No Instagram as hashtags servem como um agrupamento de
imagens do assunto especificado, dessa forma é possivel acompanhar o
assunto na rede. Segundo a pesquisa, a utilizacdo das hashtags sdo
importantes para a identificagdo das marcas com 0s seus consumidores e

monitoramento de opinides.
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STARBUCKS - & NIKE

L

560 3.2m 1863 733 6.9m 123
j + Seguir | + Seguir

Starbucks Coffee "= nike

Inspiring and nurturing the human spirit -- Just Do It
one person, one cup, and one nelghborhood www.nike.com

at a time.

meetme.starbucks.com

Figura 7: Perfis de Starbucks e Nike na rede social Instagram.
Fonte: Instagram

O site EXAME (2014) também elaborou uma listagem com algumas orientacGes

para as empresas utilizarem o Instagram de uma maneira eficiente, contribuindo para o

sucesso dos negdcios:

Exiba o seu cotidiano: uma maneira interessante de demonstrar
transparéncia e aproximar os clientes é mostrar a linha de producéo do
produto, por exemplo, ou se for uma loja de servigos mostrar 0s
beneficios e a utilizacdo por consumidores. A marca de joias Tiffany &
Co. é apontada como um caso de sucesso, onde mostra com exceléncia
cada detalhe da criacdo de suas pecas.

Integre seu perfil a outras redes sociais: € importante sempre
compartilhar uma imagem enviada no Instagram nas demais redes
sociais, como Facebook e Twitter, uma vez que essa atitude aumenta o
alcance da sua marca. Esse comportamento também faz com que os
consumidores busquem acompanhar a empresa em outras redes sociais.
Uma boa prética citada é da empresa de jeans Levi’s que costuma utilizar

essa estrategia.
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e Propague o estilo de vida da sua marca: A empresa também deve
compartilhar o conceito que existe por tras dos seus produtos. Quais sdo
as sensacOes que sua empresa € capaz de proporcionar? Quem é o
publico-alvo da sua marca? As utilizacbes de imagens estimulantes
podem ajudar no posicionamento de marca. A industria de energéticos
Red Bull é apontada como um exemplo, pois divulga e preza por
imagens com um estilo aventureiro e esportivo, ja que busca se aliar com

£sses conceitos.

= FOTO ¢ & FOTO ¢

weiy tiffanyandco ©5d = redbull 0 5¢

18595 curtidas 57988 curtidas
tiffanyandco Cut. Stitch, Create. The redbull We're #cookingwithgas again
#TiffanylLeather Collection. Crafted by hand @eeroettala #snowboarding

In Florence, Italy. #Tiffany #TiffanyAndCo

Figura 8: Perfis de Red Bull e Tiffany & Co na rede social Instagram.
Fonte: Instagram
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Concluir

6453 curtidas
levis Julia @sarrjamois adds fresh style A jaqueta da Julia a acompanha em muitas
bold color to the London S viagens, cada broche uma histéria....

Editor ¢

I‘ - cee 58 curtidas

2 comentérios

Figura 9: Perfis da Levi’s no Instagram e no Facebook.
Fonte: Instagram

3.5 O marketing nas redes sociais

Segundo Torres (2009), as redes sociais sdo locais de formacao de opinides. Isso
ocorreu pelo fato das pessoas cada vez mais estarem escutando as vivéncias de outros
consumidores com servigos e produtos, ou seja, a rede social € uma modernizacdo do
entdo difundido boca-a-boca. Essa ideia também é corroborada por Las Casas (2010)
que ressalta a facilidade com que as informagdes sdo repassadas na Internet e a
expressividade que as redes sociais ganharam, tendo em vista a simplicidade das
pessoas escreverem e publicarem contetdo acerca dos mais diversos assuntos.

De acordo com (DIVOL, 2012, apud FAVERO, 2014, p.48), as empresas estdo
investindo alto nas redes sociais e conseguem enxergar resultados, mas ndo entendem
ainda a complexidade dessa operacdo, assim como ndo possuem ferramentas para medir
este investimento. H& um consenso que as pessoas buscam conselhos nas redes sociais,
porém ainda ndo h4 comprovacdes de formas de influencia-las.

As empresas devem primar pelo equilibrio na utilizagdo das midias disponiveis,

de acordo com Torres (2009). N&o é correto a marca trabalhar apenas com a televisao,
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por exemplo, mas também n&o é correto focar todos os seus esforgos em redes sociais.
Todavia, estar nas redes e importante e fundamental. As organizacBes precisam estar
gerando conteGdos positivos na Internet visando atrair seus potenciais clientes e
aumentando o elo de conexdo com os individuos que ja sdo clientes rotineiramente, ao
contrario a empresa corre riscos se ausentando destes sites.

Os principais objetivos das empresas quando utilizam as redes sociais Sao:
divulgacgdo, aprender sobre os consumidores e fornecer promogdes ao publico-alvo, de
acordo com (DIVOL, 2012, apud FAVERO, 2014, p.48). As organizacGes buscam com
essas estratégias ouvir os seus usuarios, monitorar as discussdes acerca dos seus
produtos, verificar comentarios e opinides, além da possibilidade de envolver os clientes
em coproducdo, através de foruns de discusséo.

Para Silva (2014), o marketing de relacionamento sdo todas as atividades de
marketing que buscam estabelecer, desenvolver e manter trocas relacionais bem-
sucedidas. Dessa forma sua énfase é manter os clientes atuais em um alto nivel de
compromisso e lealdade com a empresa, através de um relacionamento duradouro, com
foco em compras repetidas e recomendag6es a outros clientes. Sendo assim o marketing
de relacionamento é capaz de alavancar a produtividade da empresa a partir da
diminuicdo dos custos operacionais com a retengdo do consumidor.

O trabalho desenvolvido por Batista (BATISTA, 2011, apud FAVERO, 2014,
p.49) teve a finalidade de verificar se é possivel uma empresa usar as redes sociais como
uma plataforma para desenvolver relacionamentos entre a marca e o consumidor,
agregando valor. Identificou-se ao fim do estudo que esta premissa € correta, ou seja, as
redes sociais sdo ferramentas que auxiliam o desenvolvimento de um relacionamento. A
conclusdo deste estudo veio através das marcas que possuiam perfis no Facebook
(Coca-Cola, Google e Microsoft) e que utilizam acdes de relacionamento para interagir
com os clientes. Estes, por sinal, interagiram com as marcas contribuindo para o

fortalecimento de um elo entre a marca e o consumidor.
3.5.1 O marketing nas redes sociais como oportunidade para as pequenas empresas
Segundo a Lei Geral (novo Estatuto Nacional de Microempresas e das Empresas

de Pequeno Porte) instituida pela Lei Complementar n°123, de 14 de dezembro de 2006,

é considerada microempresa aquela que apresentar receita bruta anual igual ou inferior a
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R$ 360.000,00, enquanto para ser empresa de pequeno porte a receita bruta anual deve
ser acima de R$ 360.000,00 e inferior a R$ 3.600.000,00.

Segundo Favero (2014), as micro e pequenas empresas apresentam dificuldades
quanto ao processo de comunicacdo e marketing. Esses obstaculos se ddo, muitas vezes,
pela estrutura familiar da empresa, onde muitas vezes o proprietario e seus parentes nao
possuem o devido conhecimento técnico para desenvolver uma atividade de marketing
ou, simplesmente, de entender esta como uma area relevante par ao negécio. E possivel
afirmar que muitos destes empresarios ndo acreditam que o marketing seja viavel para
as suas empresas, se limitando a crer que essa € uma politica restritiva aos grandes
conglomerados empresariais, que possuem maiores condi¢des de investimentos Batista
(SILVA, 1996, apud FAVERO, 2014, p.54). Neste ponto é possivel identificar que 0s
pequenos empresarios relacionam o marketing somente com publicidade e propaganda
em midias tradicionais, que realmente sdo detentores de altos investimentos. E
importante salientar que as pequenas empresas também precisam se dedicar ao
marketing, ja que estd € uma ferramenta fundamental para qualquer organizacéo,
independentemente do seu tamanho. Logo, as pequenas e microempresas podem se
utilizar de midias ndo tradicionais e que sdo mais acessiveis do ponto de vista
financeiro.

No setor de moda, os meios de comunicacdo tradicionais que possuem maior
apelo dentro da area sdo a revista, pela sua oportunidade de segmentacdo e a televisao,
por conta do seu potencial de alcance (FAVERO, 2014, p.55). Segundo o referido autor,
em 2013, um anuncio de uma pagina inteira na revista Veja custa R$ 291.000,00 e meia
pagina R$ 207.000,00. A revista Elle, especializada em moda, vende uma publicacdo
em pagina inteira por R$ 63.300,00 e meia pagina por R$ 38.000,00.



E de P
Micro Empresa ripresa de teqreno
Porte
% da % da
renda renda
Revista| 3 re g de uf}iz aﬁa Média de uf}iz aﬁa
Renda Mensal |0 O RendaMensal [F o o¢
(bruta) de um (bruta) de um
ria ammcio ria ammcio
(pagina (pagina
inteira) inteira)
Veja 970% | 97%
— RS 30.000.00 [—+—2— RS 300.000,00 — =

Tabela 2: % da renda consumida de micro e pequenas empresas por um anuncio em

pagina inteira.

Fonte: FAVERO (2014, p. 54)
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De acordo com os dados acima, é possivel notar que pelo alto grau de

comprometimento da renda da organizacgdo é inviavel realizar um andncio em revistas

de alta circulacéo.

Em relacdo a midia televisiva, temos os seguintes valores para a veiculacéo de

um anudncio no tempo de 30 segundos na Rede Globo:

Horario

Emissora

Rede Globo

Nacional (RS)

07:30 - 09:30

RS 56.750,00

11:00 - 14:00

RS 128.766.66

16:00 - 18:00

R5 149.200.00

20:00 - 22:00

RS 534.150.00

Tabela 3: Valores cobrados para veiculagéo de anuncios na Rede Globo em 2012
Fonte: FAVERO (2014, p. 56)

Caso micro ou pequena empresa optasse pela divulgacdo de um anuncio de 30

segundos na Rede Globo, o cenario de comprometimento de renda seria:



Micro Empresa Empresa de Pequeno
% da % da
renda renda
Horirios Media de para a Media de para a
Eenda Mensal | insercdo | Renda Mensal | insercio
(bruta) de (bruta) de
um um
comercial comercial
07:30 - 09:30 189.1% 18.9%
11:00 - 14:00 429 2% 42.9%
16:00 - 18:00 RS 30.000.00 497 3% R$ 300.000.00 49.7%
20:00 - 22:00 1780.5% 178.1%
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Tabela 4: % da renda consumida de micro e pequenas empresas por um andncio na Rede
Globo. Fonte: FAVERO (2014, p. 57)

De acordo com os dados acima, € possivel notar que as microempresas nao
possuem condi¢des em nenhum dos horarios da Rede Globo de divulgar um comercial
de 30 segundos, enquanto as empresas de pequeno porte ndo conseguem expor-se no
horario nobre. E valido salientar que estes valores representam uma inser¢do mensal no
caso da Rede Globo e um anuncio apenas nas revistas, além destes valores ndo
contemplarem o investimento na elaboracdo dos anuncios. Todavia, a eficicia da
comunicacdo é através da repeticdo, ja que se aumenta a probabilidade de se registrar na
memoria das pessoas (FAVERO, 2014, p.57).

Os calculos supracitados visam demonstrar a dificuldade financeira que as micro
e pequenas empresas possuem ao recorrer aos meios mais tradicionais de midia.
Todavia, 0 advento de novas midias, como as redes sociais, sdo uma oportunidade mais
acessivel financeiramente para estas organizacGes poderem realizar um marketing
eficiente, todavia estas empresas precisam considerar o marketing de maneira mais
ampla, ndo somente publicidade e propaganda, além de investir no aprendizado destas

novas ferramentas.
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4. METODOLOGIA

O presente trabalho realizou uma pesquisa sobre a utilizagdo do Instagram como
uma ferramenta de marketing digital na empresa VVanool Confecc¢des, através da qual a
mesma busca atrair novos clientes e divulgar a sua marca através da supracitada rede
social.

Em virtude da caréncia de materiais acerca do tema, tendo em vista que o
Instagram e 0 Seu uso por empresas € recente, esta pesquisa possui um carater
exploratdrio, que segundo Mattar (1999) “visa prover o pesquisador de um maior
conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva”. Essa modalidade
de pesquisa é usada quando o pesquisador ndo possui sabedoria suficiente para levantar
hipoteses sobre a tematica estudada. Durante os primeiros momentos investigativos, a
pesquisa exploratoria busca uma maior proximidade com o problema de pesquisa,
gerando compreensdo e embasamento.

A pesquisa também pode ser classificada como qualitativa, uma vez que, este
tipo de pesquisa compreende uma unido de técnicas diversificadas interpretativas que
buscam descrever e descobrir os integrantes de um sistema complexo de significados
(MAANEM, 1979, apud TEIXEIRA, 2011, p.59).

A monografia é alcada a categoria de estudo de caso ja que esta modalidade de
estudo se caracteriza quando um pesquisador explora a fundo uma atividade em uma
Unica entidade onde as informacdes serdo levantadas a partir de diversos procedimentos
de coleta, dentro de um determinado espaco de tempo (SILVA, 2014 p.99)

Os dados aqui apresentados tiveram as seguintes fontes para coleta de dados:
pesquisa bibliogréfica, observacdo da empresa no uso do Instagram e consulta a fontes
na internet. Concomitantemente o estudo também se baseia no resultado de uma
entrevista (Apéndice) com Maria Vanilda, fundadora da empresa.

Para realizar a analise do Instagram da Vanool, foi observado o comportamento
da empresa na rede social no periodo de 60 dias, entre os dias 15 de agosto e 15 de
outubro de 2014. Neste periodo foram enviados pela empresa 2 videos e 144 fotos, 0
que representa uma média de mais de 2 contetdos publicados por dia, 0 que demonstra
a assiduidade da empresa no Instagram. Esse conteido publicado serviu de amostra para

os estudos deste trabalho.
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5. ESTUDO DE CASO DA EMPRESA VANOOL CONFECCOES: O USO
DO INSTAGRAM COMO FERRAMENTA DE MARKETING DIGITAL

5.1 O mercado da moda

Segundo a Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccdo (ABIT,
2014, online), o Ceard é o quinto maior produto téxtil e de confec¢do do Brasil.
Atualmente o estado conta com 1.680 empresas do ramo empregando mais de 121 mil
trabalhadores de forma direta.

Nos sete primeiros anos de 2014, ainda de acordo com a mesma fonte, a
producdo téxtil no estado reduziu 22,1% , mas a industria de confeccdo, onde a empresa
deste presente estudo de caso esta inserida, cresceu 3,1% no comparativo com 0 mesmo
periodo do ano passado. Em termos monetarios, 0s nove primeiros meses do ano
representaram ao Ceara 2,45% do total de importacdes brasileiras no setor, totalizando
mais de 131 milhGes de ddlares, o que significa um crescimento de 2,48% frente ao
mesmo periodo de 2013.

De acordo com a revista EXAME (2014), em nenhum outro pais a moda cresceu
tanto quanto no Brasil nos ultimos anos. Na Ultima década, o faturamento quadruplicou,
chegando a 140 bilhGes de reais em 2013. Neste periodo o mercado brasileiro deixou a
142 posicdo no ranking de maiores mercados da moda e alcancou a oitava colocacédo e
estd muito proximo de ultrapassar a Italia, local de nascimento de muitas grifes famosas
como Prada, Armani e Gucci. Um exemplo, segundo a EXAME (2014), é a varejista de
roupas Riachuelo, que nos ultimos 5 anos cresceu 62%.

Esses avancos estdo interligados com o desenvolvimento das classes sociais no
Brasil, ainda de acordo com a EXAME (2014) j& que as pessoas dobram seus gastos
mensais com moda a cada vez que sobem de classe social. Nas classes D e E, por conta
da renda ser praticamente consumida por completa em necessidades béasicas, como
alimentacdo, sobram em média 40 reais para roupas. Todavia ao chegar na classe C, o
individuo gasta em torno de 97 reais mensais com moda. Na classe B, 202 reais. Na
classe A, esse valor chega a 455 reais mensais. Este desenvolvimento de classes
tambem influenciou na entrada de mais 11 milhdes de mulheres no mercado de trabalho
na Ultima década. Esse € um fator que também ajuda o mercado, pois sd0 mais pessoas

com renda e também cresce a necessidade das mulheres estarem ainda mais bem
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vestidas. Portanto uma vez que o Pais avanca em termos de desenvolvimento, a moda é

um dos setores mais beneficiados.

5.2 A empresa Vanool Confeccbes

A fundadora da Vanool, Maria Vanilda Noronha Oliveira, mudou-se do interior
do Cearéd para a capital visando cursar a faculdade de educacdo fisica. Durante a
faculdade, a mesma se interessou por roupas do segmento moda praia e moda fitness
através de uma colega que produzia em sua propria casa. No inicio, a empreendedora
apenas vendia as roupas, porém, com o sucesso da comercializacdo, comprou algumas
maquinas e criou a sua prépria empresa.

Em 1991 foi montada uma pequena fabrica na residéncia onde morava no
Montese — Fortaleza/CE. Eram apenas trés maquinas e trés funcionarias contratadas que
desempenhavam a funcdo de costura, enquanto a proprietaria realizava o corte,
modelagem e etiquetagem das roupas. As vendas eram realizadas em uma pequena loja
na frente do empreendimento, que também comercializava roupas compradas de outras
industrias.

Com o aumento das vendas, a empresaria investiu todo o dinheiro arrecadado na
ampliacdo da produgdo com a compra de novas maquinas e contratacdo de mais dois
funcionarios. Em pouco tempo, houve novas contratacdes e novas aquisi¢fes de
maquinario, sempre demonstrando um continuo e sustentavel crescimento da
organizacao.

No ano de 2010 a empresa realizou uma grande expansao, onde, a partir da
integracdo de um terreno vizinho, chegou a 800m?2 e sua planta foi toda reformulada
buscando um bom desempenho e eficiéncia nos processos. Atualmente a empresa conta
55 funcionarios, sendo 30 costureiras.

A Vanool € classificada como uma empresa de pequeno porte que atua no
mercado atacadista de roupa feminina. Produz em média 6 mil pecas mensais, que sdo
vendidas através de representantes na cidade de Fortaleza e também em outros estados
como Paraiba, Pernambuco, Amazonas, Para e Maranhdo.

Segundo a fundadora da empresa, o publico-alvo da Vanool seriam mulheres da
classe B que buscam inovagcdes na moda e que estejam na faixa etaria entre 20 e 45

anos.
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O processo produtivo da organizacao inicia com uma pesquisa de tendéncias.
Essa pesquisa é realizada de forma continua atraves da presenca em desfiles de moda,
analise de vitrines, revistas e internet. Com a tendéncia definida, os estilistas criam a
campanha e a empresa compra a matéria-prima que sera utilizada nas roupas. Em
seguida um prototipo da peca é confeccionado, testado e, caso aprovado, € liberado para

0 processo de producéo.

5.3 A analise do Instagram da Vanool

Para realizar a analise do Instagram da Vanool, foi observado o comportamento
da empresa na rede social no periodo de 60 dias, entre os dias 15 de agosto e 15 de
outubro de 2014. Neste periodo foram enviados 2 videos e 144 fotos, o que representa
uma média de mais de 2 contetidos publicados por dia, 0 que demonstra a assiduidade
da empresa no Instagram. Esse contetido publicado serviu de base para esta monografia.

Ao longo das analises, o perfil da VVanool no Instagram contava com o total de
284 publicacbes. A empresa estd sendo acompanhada por 5.121 seguidores, o que
representa um namero relevante, principalmente quando se recorda que a VVanool é uma
empresa voltada apenas para o atacado. A Vanool acompanha 2.185 pessoas, em sua
grande maioria clientes, além de fornecedores, outras marcas de roupas femininas,
marcas de cosméticos e personalidades da moda.

Para facilitar a analise, o estudo de caso foi dividido em trés partes: conteddos

compartilhados, curtidas e hashtags, com base no trabalho de Sampaio (2013).



&« LOJAVANOOL g
A 3 511 2185
VANOOL

W v Seguindo

Vanool Dress

& Atacado

L, (85) 3491-4097 (fixo)

B (85) 8698-4248 (oi)

B (85) 9806-1414 (whatsapp)
s lojavanool23@yahoo.com.br

&d Rua Queiroz Ribeiro, 638

facebook.com/vanool.dress.94

Figura 10: Perfil da Vanool no Instagram

Fonte: Instagram

5.3.1 Contetdos compartilhados
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Buscando uma melhor anélise dos contetdos publicados, dividiu-se, a luz de

Sampaio (2013), os conteudos compartilhados no Instagram da Vanool em quatro

categorias: divulgacdo de roupas, relacionamento aproximado, imagens inspiradoras e

influenciadores. As nomenclaturas visam enaltecer os principais objetivos de cada um

dos tipos de contetdos explorados pela empresa. Salienta-se que uma mesma imagem

pode ter caracteristicas de mais de uma categoria.

5.3.1.1 Divulgacao de roupas

Esse é o principal conteldo do Instagram da Vanool, pois trata-se dos mais

explorado em termos quantitativos. Dos 146 contetdos enviados no periodo de analise,

77 sdo divulgacbes dos produtos da empresa, 0 que corresponde a mais da metade

(53%). Esse tipo de conteddo visa divulgar as novas roupas que a Vanool esta
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disponibilizando para vendas. Uma vez produzidas, a direcdo da empresa escolhe as
melhores roupas e contrata uma modelo, além de um fotdgrafo, para usa-las e fotografa-
las. Esse € o molde mais tradicional de fotografia, onde o foco da imagem se concentra
totalmente na divulgacéo do produto, causando desejo e interesse em compra.

Sendo assim, a Vanool usa seu Instagram como uma ferramenta de publicidade
online, onde, como vimos anteriormente, Kotler e Armstrong (2008) defendem como
uma das formas da utilizagdo do marketing digital. E vélido destacar que a Vanool
sempre busca estar enquadrando em suas fotografias 0s acessorios e a roupa completa
da modelo, ou seja, dos sapatos até os brincos, mesmo que a peca a ser comercializada
seja apenas uma saia ou blusa. Esse modo de fotografia visa demonstrar a percepcao de
moda que a empresa possui, além de aproximar os clientes da imagem, demonstrando
algo mais préximo da realidade e incitando um desejo, através de um conjunto de
roupas e acessorios que desperte a vontade da consumidora de possuir aquele visual
(ANEXO A, p.65)

5.3.1.2 Relacionamento aproximado

Um dos objetivos da fundadora da Vanool ao criar o perfil da empresa na rede
social foi “aproximar os clientes da empresa, de uma forma que haja interacdo com a
marca”. Essa categoria de fotos visa justamente buscar uma proximidade com os
clientes, através de imagens que homenageiam e ressaltam os consumidores, desejos de
bom dia, sorteios e imagens dos funcionarios que demonstram a transparéncia da
empresa.

E vélido resgatar que, segundo explicitado anteriormente pela revista EXAME
(2014), a utilizacdo de imagens que demonstram o cotidiano da empresa € uma das
melhores formas de se utilizar o Instagram. A publicagéo, por exemplo, de imagens dos
funcionarios na linha de producdo é algo que remete a transparéncia e aumenta a
proximidade com os clientes.

As fotos desta categoria representam 21% da amostra avaliada, o que
corresponde a 31 imagens. E possivel identificar que os consumidores se sentem
valorizados e em grande parte destas imagens € notorio a resposta dos clientes aos
chamados e homenagens da Vanool, o que contribui para um elo de conexdo mais forte,

fortalecendo a clientela e aumentando o nivel de fidelizag&o.
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O marketing de relacionamento, ja definido neste trabalho por Silva (2014), é
focado em estabelecer, desenvolver e manter relacionamentos bem sucedidos com 0s
clientes. O autor lembra que esse envolvimento entre empresa e consumidor resulta em
relacionamentos intimos e que podem identificar as necessidades de cada um dos
consumidores, tornando o marketing mais eficaz. Com os avangos da tecnologia, a
interacdo direta entre empresa e cliente pode ocorrer, através das midias sociais, com
um grande nimero de usuarios, onde a empresa pode trabalhar uma abordagem voltada
para ganhos relacionais, buscando as vantagens que o marketing de relacionamento
pode trazer.

Dessa forma é valido destacar que a Vanool possui consciéncia desta vertente
do marketing e busca trabalha-la em seu Instagram. O consumidor ao comentar ou
perguntar algo em fotos e videos, recebe uma resposta agil e gentil da Vanool. Dessa
forma, com a estruturacdo de um dialogo empresa-consumidor, a Vanool acredita que
consegue estreitar ainda mais os lacos com os clientes, gerando um relacionamento

proveitoso para ambas as partes (ANEXO B, p.66)

5.3.1.3 Imagens inspiradoras

Segundo o dicionario Michaelis, a palavra inspirador busca sugerir algo ou
entusiasmar. Dessa forma, a loja Vanool também busca incentivar os seus clientes a
terem uma vida mais contagiante, através de imagens que remetam a momentos de
felicidades, relaxamento, ou simplesmente contetdos que levem um momento de alegria
para 0s seus seguidores através de uma mensagem cativante. Esse conteldo ndo possui,
na maioria das vezes, roupas da empresa, além de ndo realizar nenhum tipo de estimulo
ao consumo, sdo basicamente introspectivas e subliminares. Salienta-se que, conforme
exposto anteriormente pela revista EXAME (2014), a propagacao no Instagram de fotos
obre estilos de vida e contetdos de inspiracdo, sdo uma das melhores praticas que uma
empresa pode se utilizar na rede social. Dessa forma, a Vanool possui esta pratica que

responde por 16% do contetido compartilhado, ou seja, 23 imagens (ANEXO C, p.67).
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5.3.1.4 Imagens influenciadoras

Segundo o dicionario Michaelis, a palavra influéncia é o poder ou acdo que
alguém exerce sobre outrem ou sobre negocios. Em todos os mercados existem pessoas
influentes, ou seja, 0 que esses individuos pensam ou falam séo relevantes para muitas
outras pessoas: sdo os denominados “formadores de opinido”.

No mundo da moda ndo € diferente. Existem muitas pessoas influentes como os
grandes estilistas Dolce e Gabbana, Marc Jacobs, entre outros. No mercado cearense
também existem influenciadores na area e as empresas utilizam as suas figuras para se
promoverem e aumentaram a sintonia e proximidade entre o publico e a marca.

A Vanool também utiliza esta estratégia, através de conteidos que demonstram
pessoas com grande apelo junto ao puablico vestindo as suas roupas. As pessoas
influentes que a empresa contrata sdo a apresentadora da TV Record Carol Rabelo, que
possui mais de 26 mil seguidores no Instagram, e a estudante de moda Camila Lima,
que possui um site conceituado de moda e possui mais de 17 mil seguidores no
Instagram. Foram 15 fotos nesta categoria, 0 que representa a menor quantidade das
categorias elencadas neste trabalho (10%), ja que as influenciadoras recebem cachés
superiores as das modelos para vestirem as roupas da Vanool, o que faz com que essa

categoria seja menos representativa frente as demais (ANEXO D, p.68).

5.3.2 Curtidas

A quantidade de curtidas que uma imagem recebe no Instagram, representa o
nivel de aprovacdo que a mesma exerceu aos que tiveram contato com a mesma. Dessa
forma percebemos que as categorias “Imagens influenciadoras” e “Divulgacdo de
roupas” sdo, respectivamente, as que possuem a maior média de curtidas. A categoria
que se utiliza das formadoras de opinido da area da moda divulgando as roupas da
Vanool possui, em média, 96 curti¢des. Dessa forma, mostra-se que o investimento que
se faz ao contrata-las demonstra poder de disseminacgdo e aprovacdo frente a clientela.
Ja as fotos que divulgam as roupas da Vanool com modelos menos conceituadas
possuem 76 curticdes em média. As demais categorias “Relacionamento aproximado” e
“inspiradoras” possuem aprovagdes menores, com médias de 67 e 48 curticdes

respectivamente.
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Categorias - O % Total de curtidas Média por foto
imagens
Diulgacio 77 5889 76
Relacionamento 31 2077 67
Inspiracio 23 1.102 48
Influenciadoras 15 1.435 96
Total 146 10.503 72

Quadro 1: Consolidado de aprovacdes Vs Categorias de imagens
Fonte: O autor

A Vanool possui no consolidado de todas as categorias de imagens uma média
de 72 curtidas em suas fotos e videos. Este numero mostra que, em média, 1,4% do total
de 5.121 seguidores clicam para curtir uma imagem da Vanool, o que demonstra um
baixo poder para reter atencéo e aprovacdo. Este é uma oportunidade de melhoria que a

empresa estad formulando estratégias para aumentar esse nivel de aprovacéo.

5.3.3 Hashtags

A Vanool utiliza hashtags em quase todas as suas fotos. Como dito
anteriormente, as hashtags sdo palavras escritas junto ao simbolo “#”. A sua utilizagdo ¢é
importante para aumentar a identidade entre o consumidor e a marca, além de
transparecer um ar moderno. E importante destacar que qualquer usuario pode criar uma
hashtag e ao fazé-la, todas as imagens que utilizarem a hashtag serdo armazenadas em
um album virtual que sera confeccionado automaticamente e o criador podera monitorar

0 Seu assunto.
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“ lojavanool © 8w e #MODA

70 curtidas

lojavanool Parte de tras do look com Saia
Neoprene com cortes a laser e Blusa de

"

Crepe com transparéncia. & ¢ @ &
#moda #Fashion #look #lindo #lojavanool

Figura 11: Exemplo da hashtag “#moda”.
Fonte: Instagram

As figuras acima exemplificam a utilizagdo da hashtag “#moda” pela Vanool.
Ao enviar a foto com a referida expressao, a fotografia da empresa foi inserida em um
album que possui todas as fotos que foram mencionadas juntas da hashtag “#moda”,
gue no caso possui mais de 8 milhdes de imagens.

Ao longo dos 60 dias de analise do Instagram da Vanool, a empresa se utilizou
de 103 expressdes diferentes, 0 que demonstra a propensdo que a empresa tem a este
tipo de mensagem. Dentre estes, alguns sdo oriundos e préprios do setor de moda como:
#fashion, #tendéncia e #moda. Todavia, a empresa também cria as suas proprias
hashtags, a fim de personalizar suas imagens e aumentar a divulgacdo da marca na
internet, como por exemplo: #summervanool, #vanool e #usevanool. Ha também o uso
de hashtags de utilizacdo geral, ou seja, nem sdo privadas ao setor de moda e nem a
empresa Vanool, como: #desejo, #welove (nds amamos) e #newin (langamento).

E valido destacar que, segundo a pesquisa da TrackMaven divulgada no site
Proxxima, as 123 empresas que usam o Instagram dentre as 500 mais valiosas do
mundo usam as hashtags em suas imagens e a utilizagcdo destas expressées € um ponto

positivo na utilizacdo do Instagram por uma empresa. Logo, a Vanool também estd em
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linha com esta pratica positiva e abaixo segue a lista das 15 principais expressoes que a

organizacao usou no periodo de andlise:

Hashtag Eepeticdo

#newin 22
#welove 22
#bomdia 14

#renda 14

#ootd 11

#moda 9

#summervanool 8
#Zconjuntinho 7
#fashion 7
#lookoftheday 7
#usevanool 7
#tendeéncia 6

#vanool ]
#desejo 5

#dress 5

Quadro 2: Ranking de hashtags da Vanool
Fonte: O autor

5.4 Oportunidades de melhoria

A Vanool possui algumas oportunidades de melhoria que podem alavancar o
potencial da sua marca, através do Instagram, segundo analises realizadas e boas
praticas relacionadas encontradas na literatura.

O marketing de relacionamento é importante para uma empresa e vem tendo a
sua relevancia cada vez mais reconhecida, conforme abordado anteriormente segundo
Silva (2014). Um dos pontos de oportunidade para a empresa é o fortalecimento deste
mecanismo no seu Instagram. Nota-se na grande maioria das imagens que os clientes
argumentam, questionam e emitem opiniGes nas imagens, através dos comentarios, que
deveriam ser respondidos, buscando-se uma maior proximidade na relacdo entre
empresa e consumidor. Porém a administracdo da pagina da empresa no Instagram
responde uma pequena parcela destes clientes, sendo que em muitas imagens ndo ha

qualquer tipo de resposta. Logo, essa seria a principal oportunidade para a Vanool, a
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qual contribuiria, decisivamente, para ganhos de relacionamento e amor de marca com
0S seus consumidores.

A exposi¢cdo da linha de producdo no Instagram € apontada como uma das
melhores praticas a serem trabalhadas nesta rede social, conforme explicitado
anteriormente segundo EXAME (2014). Porém apenas uma das 144 imagens da
amostra apresentam os bastidores da empresa. A divulgacdo da linha de producéo
reforca o ideal da empresa ser transparente, além de demonstrar que em breve havera
novidades.

A utilizacdo de promocgbes também é uma alternativa que pode ser melhor
explorada pela VVanool Confecgdes. As atividades promocionais com brindes, descontos
ou sorteios sdo opgdes para que a empresa tenha uma atuagdo que se aproxime ainda
mais dos consumidores. Dentre as 144 imagens analisadas, apenas uma era

promocional.
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6. CONCLUSAO

A globalizacdo aproximou paises, diminuiu as barreiras geograficas, uniu
pessoas e encurtou o tempo de disseminacgdo de informacgdes. Com o constante avango
tecnoldgico que a mesma propiciou, as redes sociais digitais se formaram com forca na
ultima década e ganharam um espaco fixo na vida da sociedade moderna.

Atualmente as pessoas buscam demonstrar, continuamente, as suas formas de
expressdo, ou seja, mostrar para a sociedade que existem pequenas partes dela que
pensam e que precisam do seu espaco. Essa manifestacdo das pessoas acontece através
da propagacdo do estilo de vida, formas de se vestir e liberdade de comunicacéo.

As redes sociais compartilham a intencdo de bilhdes de pessoas que encaram
esses espacos virtuais como um local de disseminacéo de ideias e unido de interesses.
Em muitos casos, esses espacos, como por exemplo, o Instagram, é percebido como um
local de entretenimento e diversdo, porém o seu uso empresarial é crescente, relevante e
este estudo demonstrou que se faz necessario aprofundar as investigagdes sobre o
impacto desta plataforma nas a¢fes de marketing.

A Vanool Confeccdes utiliza-se do Instagram como principal meio de
divulgacdo dos seus produtos. H& um constante busca por aproximacao com a clientela,
além de um relacionamento constante na referida pagina virtual. Com imagens nao
somente dos seus produtos, mas também com mensagens positivas e propagacdo de um
estilo de vida moderno e inovador, o estudo provou que o Instagram é um local de
captacdo de clientes e relacionamento com 0s mesmos, tanto que a empresa vem
conseguindo aumentar o nimero de seguidores na rede e a marca vem se tornando mais
reconhecida no mercado da moda. A satisfacdo da direcdo da empresa com a plataforma
Instagram é outro fator favoravel encontrado na investigacdo. A empresa manifesta
desejo de continuar investindo na sua utilizacéo.

A empresa, classificada como de pequeno porte, possui mais de 5 mil seguidores
na referida rede social, os quais acompanham, diariamente, as imagens e novidades da
empresa.

O publico que acompanha a empresa virtualmente é atingido por quatro
modalidades diferentes de imagens: divulgacdo de produtos, imagens inspiradoras,
imagens influenciadoras e relacionamento aproximado. Desta forma a empresa

demonstra que a marca se preocupa e busca atingir o seu publico com mensagens
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diferenciadas e que o impacte com sensacdes e emoces distintas, visando a criacdo de
um elo com 0 mesmo.

E valido relembrar que a utilizacdo do Instagram é gratuita, ou seja, a empresa
possui uma abrangéncia nas acdes de comunicacao significativa, caracteristica das redes
sociais como um todo, sem nenhum desembolso financeiro. Este ponto, somado ao
relevante nimero de seguidores que tende a crescer e o relacionamento cada vez mais
proximo com os clientes, faz com que a Vanool opte corretamente pela utilizacdo do
Instagram como a sua principal ferramenta de marketing.

Este estudo apresenta algumas limitagcbes. Em primeiro lugar, evidencia-se a
impossibilidade de se generalizar os resultados para outras empresas, por ser um estudo
de caso envolvendo apenas uma firma. Outra limitacdo é o fato de ndo terem sido
analisadas com maior profundidade outras redes e 0s concorrentes da empresa
investigada, possibilidades para futuras pesquisas. Uma terceira limitacdo consiste na
dificuldade em estabelecer um nexo causal entre o crescimento da empresa e as agoes
desenvolvidas no Instagram. Seria necessaria uma pesquisa com outras caracteristicas
metodoldgicas para que pudesse ser feito o teste desta hipotese.

Este trabalho demonstra a valiosa contribuicdo que o Instagram pode fornecer ao
marketing do mundo corporativo. Uma plataforma conectada com o mundo moderno,
de comunicacdo eficaz e que de uma forma acessivel financeiramente, pode contribuir

decisivamente para 0 sucesso de uma organizacao.
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APENDICE A - Roteiro da entrevista com a fundadora da VVanool, Maria Vanilda.

Entrevista realizada com Maria Vanilda, fundadora e proprietaria da Vanool,

realizada em 16 de outubro de 2014.

1.

10.
11.

12.
13.
14.

15.

16.

Por qual motivo a Vanool decidiu investir no Instagram? Desde o comeco
sempre foi uma forma oficial de marketing da empresa?

Quais sdo o0s objetivos que a Vanool tem com o seu Instagram? Esta de acordo
com a estratégia da empresa?

E importante para a empresa estar presente nas redes sociais? Pretende cadastrar
a empresa em alguma outra rede social no curto prazo?

O qudo importante é para a Vanool estar préxima do seu cliente e escuté-lo
sempre que possivel?

O Instagram da Vanool € utilizado para estreitar os lacos com os clientes? Caso
sim, de qual forma?

Quais sdo as estratégias de marketing da empresa, além do Instagram? Como a
Vanool integra todas as acdes de marketing que a mesma utiliza? Ha alguém
especializado na administragdo do Instagram?

A Vanool monitora o que acontece na rede? Quais 0s perfis que sdo mais
estudados? Quais informagdes sdo as mais relevantes que a Vanool busca
monitorar na internet?

Hé& alguma preocupacdo em responder os clientes que perguntam algo no
Instagram? Ha algum critério neste processo?

Quais os resultados obtidos com o investimento realizado no Instagram?

Quais os aprendizados que a Vanool adquiriu com essa plataforma virtual?

Ao enviar a imagem de um produto no Instagram, a Vanool considera que 0s
comentarios e curticdes podem ser uma pesquisa qualitativa de um produto?

A Vanool utiliza o Instagram como uma forma de prever tendéncias da moda?
A concorréncia € monitorada nas redes sociais? Ja houve algum benchmarking?
Quais sdo os planos da empresa para o Instagram no curto e médio prazo? Ha
alguma meta de nimero de seguidores a ser conquistada?

Por mais que as pessoas perguntem sobre 0s precos no perfil, a empresa ndo
responde esses questionamentos. E alguma diretriz pré estabelecida pela
organizagdo?

Quais as recomendacdes que a Vanool faria para uma empresa que esta
iniciando 0s seus passos no Instagram?



ANEXOS

ANEXO A - Conteudos de “Divulgacio de roupas” no Instagram da Vanool

e LOJAVANOOL = € FOTO G
s lojavanool O - lojavanool © 4w

159 curtidas

107 curtidas Sy

lojavanool Esse vestido incrivel também '°JaYa“°°' LR @ preparem-se E)ra 8sse

esta disponivel aqui no nosso showroom! vestido ma-ra-vi-lho-so que estara B

e @ #floraldress disponivel amanha aqui na loja! A gente ndao
) ) vé a hora. #newin #perfecdress #welove

LOJAVANOOL = < LOJAVANOOL =
F-- N

a wuco.  lojavanool ©
vinco. lojavanool olw -
-w

123 curtidas
lojavanool Esse vestido de oncinha
maravilhoso também estara disponivel
amanha meninas!! @22 & #animalprint

113 curtidas

lojavanool E esse macaquinho incrivel?
Estamos apaixonadas por essa estampa
maravilhosa! Em breve no nosso showroom!
@ 2> #floralprint #macaquinho #welove

i

#newin

Fonte: Instagram

66



67

ANEXO B - Imagens da categoria “Relacionamento aproximado” no Instagram da

Vanool

-/ a
vinco. lojavanool © 2w
-wr

131 curtidas

lojavanool Nossa cliente @hilanacatunda
escolheu esse vestido maravilhoso para a

festa da sua baby! Ficou linda. & ¢35
#clientevanool

61 curtidas

lojavanool Nossos queridos profissionais
nessa manha de muitas novidades na
Vanool! Venham logo conferir! E tenham um
bom dia Jy

- oo o 4w
wNcoL  lojavanoo TW
w

45 curtidas

lojavanool Que a sua semana seja
encantadora e cheia de bons
acontecimentos! #bomdia & & J\

aa :
vicol lojavanool © 3w
-w

SOTd e
eMRACURL

39 curtidas
lojavanool - % SORTEIO MIRACURL %
- - $8FOTO NAO OFICIAL$® Em parceria

com minhas ir}stafriends bolamos este
sorteio BAPHONICO para vocés! - 1




ol lojavanool © 3w
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) &

FANCOL

98 curtidas

lojavanool Esse vestido incrivel ja vai estar
disponivel essa semana meninas,
aproveitem! &8 & @3 #dress #floral
#ladylike

)OR S

=
z
Q

5
Q

i

)

VANDOL

>

FAMOOL

101 curtidas

lojavanool Os bordados deixa a pe¢a ainda
mais elegante! Nossa blusa #desejo esta

DO (

Fonte: Instagram

COMENTARIOS

dIsponivel essa semana meninas,
aproveitem! 8 & ¢§ #dress #floral
#ladylike

=

nildinhamenezes
Eu quero eu quero guarda pra mim um
por favor @amandaduarth

biisimao25
Que lindo quanto custa eu queroooo

lojavanool

@biisimao25 para saber sobre precos
entra em contato com a gente pelo
whatsapp @ (85) 9806-1414 3

karlinhavcavalcante
@alineayresa olha eu quero!!

rosaasalgado
Quando sai @lojavanool ?

kamyllacastro
Ainda vai sair esse? @lojavanool

lojavanool
@kamyllacastro, vai sim!

COMENTARIOS

lojavanool

Os bordados deixa a peca ainda mais
elegante! Nossa blusa #desejo esta
disponivel em varias cores, aproveite.

]

jessicateixeira01
Quais as cores???

jessicateixeira01
Ainda tem?

luanacosta0694
Quais as cores?

lojavanool
Meninas, temos nas cores branca,
preta e vermelha! #¥

daizamodas
Tem o short

glauriasaldanha

Kd as blusas vermelha e preta gue eu
pedi @lojavanool ?77:'(:'(:'(

Enviar
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ANEXO C - Imagens da categoria “Inspiradoras” no Instagram da Vanool
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st Tt

4 &
33 curtidas

lojavanool Dica do dia! & (k& #pensenisso
#quotes #frases

donaperfeitinhaaY @ @ @ @

aliadasnamoda Troco likes

A 2
vanco. |ojavanool © 6w
-wr

Py | il
A PAZ SENPRE AGOIITEcA M

', QUE A FELICIDARE -

/. SEMPRE PREVALECA *

> EQUE O AMOR © @é?
dit REGUE SENPRE 0‘ \

SEU CORAGAO ‘s

62 curtidas

lojavanool E que esse domingo/feriado seja
maravilhoso! &8 & #feriado #domingo
encantares Ola ) quer ter sua loja divulgada

-
vinco.  lojavanool 038w
-wr

56 curtidas

lojavanool Desejo do domingo: um paraiso
assim pra curtir o dia! & #bomdia #sunday

#beach #paradise

56 curtidas
lojavanool Boa tarde &% &

@ Curtir @ Comentar oss

Fonte: Instagram
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ANEXO D - Imagens da categoria “Influenciadoras” no Instagram da Vanool
CAROL_RABELO =

vinco.  |lojavanool © 6w
-wr

e carol_rabelo ©6m

2339 26 322

idc uindo

[ + Seguir J

Carol Rabelo

Apresentadora do IntenCidade -Tv
Cidade(Record),Mae da Lara, determinada e
sempre grata a DEUS.

Assessoria: 85.9929.47.95 Helton Amancio
www.cnews.com.br/videos/IntenCidade

92 curtidas

lojavanool A queridissima @carol_rabelo a
arrasou na escolha do look de hoje! Ficou
ainda mais linda. @ #summervanool Este usudrio é privado.

#transparéncia #tendéncia #allblack #ootd

- & CAMILALIMAN =
vinco. lojavanool © 5w
-w

4, 1600 17k 951
A

- &
‘Qﬁ‘ camilaliman ©30m 5“_ - blicagdes seguidores seguindo
, = i

4a) pu
V [ + Seguir

Blog da Camila Lima

Fashion Blogger | Fashion Design student |
Food Engineering student | L

contato@blogdacamilalima.com.br
www.blogdacamilalima.com.br

A ENTRADA
NOBAZAR
£ GRATUITA!

117 curtidas

lojavanool A @camilaliman também ja
garantiu sua peca especial da nossa
colegdo de verdo. Arrasou lindona! @ & @
#summervanool #usevanool #renda #allblue

| 8

Fonte: Instagram



