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RESUMO

O presente estudo busca analisar a evolugdo do marketing e compreender a importancia
do Facebook em relacédo a utilizacdo de sua Fan Page como ferramenta de divulgacao de
marcas, produtos e servicos. Foi feito um apanhado na literatura classica sobre os temas:
marketing e redes sociais na Internet para que fosse possivel acompanhar as mudancas
dos termos hoje usados pelos profissionais de marketing. Observou-se também a
transformacdo do mercado consumidor, chamado de consumidor 3.0. Ao final foi
realizada uma pesquisa descritiva sobre o perfil e costumes dos potenciais utilizadores
dessa midia. Buscou-se entender os fatores que tornam a midia Facebook em uma
efetiva ferramenta de marketing. No entanto ficou constatado que as empresas deverédo
observar que para realizar um cadastro de sua marca em uma rede social € necessario
realizar uma série de estudos, pesquisas e planejamentos. Essa facilidade de divulgacao
de informagdes na internet tornou o0 ambiente muito dindmico, pois passou a dar voz e
vez aos consumidores. Os profissionais de marketing se obrigaram com isso a utilizar os
principios classicos do Marketing neste novo ambiente virtual das redes sociais com
muito mais cautela e responsabilidade para tornar possivel uma interacdo estratégica
com esses potenciais divulgadores de sua marca.

Palavras-chave: Internet. Facebook. Fan page. Midias sociais. Redes sociais.
Marketing 3.0.



ABSTRACT

This study seeks to analyze the evolution of marketing and understand the importance
of Facebook in relation to the use of your Fan Page as a tool for dissemination of
brands, products and services. He was made an overview on classical literature that
deals with the topics: Marketing and Social Networking on the Internet so that if it were
possible to follow the changes of the terms currently used by marketers. It was also
observed transformation of the consumer market, consumer called 3.0. We conducted a
descriptive study on the profile and habits of potential users of this media and tracing
the path being trodden by sector marketing firms. We sought to understand the factors
that make media Facebook in an effective marketing tool. However companies should
note that to take the initiative to make a record of your brand on a social network is
necessary to conduct a series of studies, research and planning. This ease of information
dissemination on the Internet became the very dynamic environment, for now and
instead give voice to consumers. Marketers are forced to use the classic principles of
marketing in this new virtual environment of social networks with much greater caution
and responsibility to make possible a strategic interaction with these potential promoters
of your brand.

Keywords: Internet. Facebook. Fan page. Social media. Social networks. Marketing
3.0.
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1. INTRODUCAO

Com o avanco das tecnologias e consequentemente com 0 surgimento e
propagacdo da internet permitiu-se 0 acesso remoto a infinita quantidade de
informacdes, e também a possibilidade de desenvolver relacdes virtuais sem barreiras
tornou mais dindmica a forma de comunicacdo entre as pessoas. Essas mudancas
também passaram a dar origem a um novo tipo de consumidor e consequentemente a
uma nova forma de posicionamento das empresas, que estdo tentando diariamente se
adaptar a este novo cenario. Estas transformaces vém ocorrendo a nivel global e estdo
impondo mudancas na gestdo das organizacGes para que estas possam acompanhar as

novas posturas dos consumidores.

Antigamente geralmente as empresas ditavam produtos para o mercado,
porém com o advento da “internet 3.0” e ferramentas como a Fan page do Facebook
fizeram surgir um canal de comunicacdo que tornou o consumidor mais consciente do
seu poder de compra e da importancia de sua opinido. Diante desta proximidade com
seu mercado as empresas passaram a ter oportunidade de inovar, rever conceitos e
posturas, buscar nas midias sociais 0 retorno dos seus investimentos em publicidade.
Além de terem oportunidade de obter sugestdes gratuitas para a criagdo de novos

produtos e servigos, € monitorar as marcas nesse novo ambiente virtual.

E pensando nestas transformacdes que o presente trabalho aborda este tema
bastante curioso e cheio de novidades que desperta o interesse de muitas pessoas.
Inicialmente foi necessario fazer um apanhado em livros sobre as evolucBes que o
marketing sofreu até o século 21 para s6 assim se situar na escala do tempo e iniciar da
melhor forma possivel uma abordagem de uma midia social bastante recente que é o
Facebook. O foco maior se dard a utilizacdo de sua Fan page como ferramenta de
comunicagdo para a divulgacdo de marcas, produtos e servicos. Procurando entender
quais suas reais funcionalidades quanto ao poder de divulgacdo de uma ou produto.
Seguindo uma analise sobre como os usuéarios desta rede social estdo interagindo com as

empresas por meio destas paginas fan pages.
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Para realizacdo deste trabalho foi realizada uma ampla pesquisa
bibliografica observando desde conceitos classicos de comunicacdo, publicidade,
propaganda e marketing, até conceitos de midias digitais e redes sociais, analisando o
novo consumidor 3.0 e como ele estd se comportando diante das inser¢Bes de marcas
nas redes sociais, tendo como destaque a Fan page do Facebook. E por fim foi-se
aplicado um questionario descritivo a 50 (cinquenta) usuarios online da rede social

Facebook pertencentes a lista de amigos do autor.

Por meio da pesquisa buscou-se entender como 0 uso da Fan page do
Facebook pode ser Gtil para a empresa e quais posturas 0s usuérios estdo adotando

tendo em vista uma possibilidade de contato muito préximo com uma marca.
O trabalho é estruturado em cinco capitulos, destacados a seguir:

O primeiro capitulo trata-se da introducdo, onde sdo apresentadas as
questBes que serdo abordadas e discutidas sobre o uso das novas midias sociais pelas

empresas tendo como foco a Fan page da rede social Facebook.

O segundo capitulo retrata uma analise tedrica sobre o marketing e sua
evolugéo, as mudancas de comportamento do novo consumidor e a inser¢do das marcas
nesta nova rede social Facebook, fazendo também uma abordagem sobre o inicio da

internet no Mundo e no Brasil.

O terceiro capitulo traz os procedimentos utilizados na pesquisa, a descri¢do

do campo de investigacao e a metodologia utilizada.

No quarto capitulo sdo apresentados os resultados e arguicGes sobre os

resultados obtidos pela pesquisa.

Posteriormente, o quinto capitulo encerra com as consideracgdes finais que
resumem os resultados obtidos e é apresentada uma visao geral do que se foi estudado,
abordando a nova postura assumida pelas empresas e pelos consumidores nessa nova

era das redes sociais.
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2. PRESSUPOSTOS TEORICOS

2.1. Origem e evolugéo do marketing

Antigamente os proprietarios de estabelecimentos comerciais praticavam o
marketing um a um (one-to-one). A relacdo com seus clientes era de forma pessoal,
onde se sabia 0 nome, onde moravam, seus gostos e até mesmo era conhecido suas
diferentes formas de honrarem suas dividas (PEPPERS e ROGERS 2000 APUD
SALIBY, 1997, p. 3 e 4).

As empresas ditavam o0s produtos que seriam vendidos sem mesmo
consultar a necessidade do mercado (CLARO 2005 APUD SALIBY, 1997, p.4-6).

Os profissionais de marketing achavam mais importante conquistar novos
clientes, a maior parte do tempo dos vendedores de produtos das empresas estava
aplicado nesta tarefa. Tinham como foco encontrar um novo comprador e nem de longe
pensavam dedicar seu tempo em cultivar um cliente ja existente, estes eram tratados
com menos entusiasmo (KOTLER, 1999, p.155).

Ja com o avanc¢o da industrializacdo passou-se a tratar esse tema de forma
bem oposta a anterior, o foco das a¢Ges das empresas agora estava voltado ndo mais
exclusivamente para o produto e sim para seus potenciais clientes. Novas formas de
producdo surgiram e o aumento no poder de compra dos consumidores fez surgir um
processo de concorréncia que acabou por modificar totalmente a forma das empresas
enxergarem o seu mercado. Estava cada vez mais claro que a conquista de um novo
consumidor ndo se daria mais somente pelo produto e sim por agregar “sentimentos e
valores” a ele (KOTLER, 2010 p.31).

Para conquistar estes consumidores as empresas acabaram por adotar por

volta da década de 90 um novo tipo de marketing, marketing este mais voltado para um
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relacionamento com o cliente. As empresa passaram a adotar uma “filosofia de
interagcdo” constante e ‘“colaborativa” nesta relacdo. O foco passaria a se estabelecer
numa andlise visando identificar como se poderia atender de uma melhor forma as
necessidades do seu mercado mantendo os mesmos lucros. Mercado este onde ndo
somente seria efetuada uma venda, mas sim proporcionar uma garantia que os clientes
voltem a comprar, permitindo assim um retorno financeiro em longo prazo (KOTLER,
2003 p. 12).

Saliby (1997) ja reforcava que neste novo marketing os clientes deixam de
representar apenas nimeros como resultados de vendas e tornam-se “integrantes da
organizac¢do”. Ele afirmava que “trazer o cliente” para a organizaGao era mais rentavel e
muitas vezes representavam uma oportunidade de inspiracdo para a criacdo de novos

produtos e servicos.

Kotler aconselhava as empresas a “tentarem ser verdadeiras e proporcionar
experiéncias que representem de fato suas alega¢des”, mostrando que o fato de vender
ndo significa uma permanéncia de uma empresa no mercado, mas sim desenvolver uma

“personalidade de marca” atribuindo valores aos produtos e proporcionando beneficios

para a sociedade (KOTLER, 2010, p.37).

Kotler ainda complementa:

marketing ndo pode ser o mesmo que vender porque comega muito antes de a
empresa ter o produto. Marketing é a tarefa, assumida pelos gerentes, de
avaliar necessidades, medir sua extensdo e intensidade e determinar se existe
oportunidade para lucros. A venda ocorre somente depois que um produto é
fabricado. O marketing continua por toda a vida do produto, tentando
encontrar novos clientes, melhorar o poder de atracdo e o desempenho do
produto, tirar licdes dos resultados das vendas do produto e gerenciar as
vendas repetidas aos mesmos clientes (KOTLER, 2010, p.33).
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Segue um quadro que retrata esta evolucdo que o marketing vem sofrendo
desde a década de 1950:

Quadro 1 — A evolugéo dos conceitos de Marketing

Década de 2000
Década de 1990 H
L 4

Década de 1980
L ]

Década de 1970
Década de 1960

: . : : : :
Decada.de 1950 : : Voltado para finangas

Marketing um-para-um

: Incerteza
2 Turbuléncia
. Altos voos Marketing do retorno
Pés-guerra sobre o investimento
* Marketing Marketing do valor

« Batalhas de emocional da marca

marketing * Marketing na Marketing do valor para

* Marketing global Internet & o cliente

* Marketing local E-I‘.H.ISII'.IE:\SS Marketing da

+ Megamarketing Patrocinio responsabilidade social

« Marketing do estratéqicn + Marketing direto " Etica do Empowerment do clients
estilo de %ida . Marketigng de + Marketing de marketing M;rkgtlng nas midias sociais

+ Ampliacéo do servico relacionamento Trlbal|3|_'no B
conceito de * Marketing com o cliente Marketl_ng da aute_nt|c_|dade
marketing social + Marketing Marketing de cocriagao

* Macromarketing intama

+ Definicao do
* Os quatro Ps mercado-alvo
= A miopia do * Posicionamento
marketing * Marketing

» O mix de marketing

» Ciclo de vida
do produto

+ Imagem da marca

+ Segmentacio do
mercado

* O conceite de
marketing

+ A auditoria do
marketing

FONTE: Site Elsevier

Conforme se pode observar na escala do tempo a partir da década de 2000 o
lado social dos produtos realmente passaram a entrar em destaque nestas novas midias.
As empresas se interessaram em passar 0 lado social de seus produtos em suas
campanhas publicitarias buscando com isso atrair os novos consumidores preocupados
com o0 bem estar da sociedade (KOTLER, 1999 p. 106).

Com o mercado cada vez mais exigente por produtos de qualidade, com
precos baixos e empresas ecologicamente corretas, os termos atribuidos aos compostos
de marketing e as posturas assumidas pelos profissionais de marketing tiveram que

mudar. Sera apresentado em seguida os novos significados para os 4P’s.
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2.2. Composto de marketing: produto, praca, preco e

promocao

Limeira (2004) apresenta o composto de marketing como a forma de “criar
continuamente valor para o cliente e gerar vantagem competitiva duradoura para a
empresa”. A interacdo de uma empresa com seus ambientes internos € externos
acontecem atraves desse composto de marketing, os chamados 4P’s. Também chamado
de mix de marketing os 4P’s sdo conjuntos de varidveis que a empresa se utiliza para

alcancar suas metas. Sao eles: o produto, praca, preco e a promogéao.

O produto é 0 “conjunto de beneficios oferecidos ao consumidor que
satisfazem necessidades e atendem desejos”. Os beneficios sdo entregues por meio de
atributos do produto, como as ‘““caracteristicas técnicas”, e “a vantagem competitiva vai
além das propriedades do produto em si.Requer incorporar atributos (como design,
marca, imagem e servigos adicionados) que gerem valor percebido” (URDAN, 2010, p.
33).

Além de uma boa qualidade e funcionalidade o produto representa muito
mais que um bem fisico, ele tende a transmitir uma mensagem, traz consigo um
significado que naturalmente € repassado por meio dos relacionamentos do consumidor

quer pessoalmente quer virtualmente.

A praga envolve fatores relativos ao desenvolvimento e a operagdo dos
canais de distribuicdo. Traz vantagem competitiva a empresa que, por exemplo, “oferta
grande sortimento de opcOes, garante disponibilidade de itens, detém pontos de vendas
superiores e neles propicia atendimento apropriado”. Nada mais do que ter a fungdo de

fazer com que o produto chegue ao seu destinatario final (URDAN, 2010, p. 33).

Sua diferenciacdo sera observada pelo cliente quando se passa uma imagem
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coerente aos objetivos da empresa. O produto assumird o0 mesmo valor que o ambiente
onde ele se encontra para a venda ou mostruério representa. Se o produto estiver
relacionado no mesmo ponto de venda de produtos de imagem negativa, correra o risco

de também ser avaliado com essa mesma imagem de baixo valor.

J& 0 prego “representa a contrapartida cobrada dos consumidores por aquilo
que a firma lhes oferece de desejavel. O valor percebido pelo mercado alvo de um
produto indica 0s precos possiveis que, por sua vez, balizam a estrutura de custos”.
Assim, o preco também passa a estabelecer um posicionamento (Urdan, 2010, p.33). Se
uma empresa passa a oferecer descontos e/ou condi¢bes de pagamento para facilitar que
uma classe menos abastada adquira um determinado produto até entdo considerado de
alto valor socail, consequentemente fard com que a imagem passe a ser enxergada por
alguns consumidores como inferior. Por isso 0 preco deve sempre estar sempre alinhado

ao posicionamento da marca.

A promocgdo “envolve as comunicagdes entre a companhia e seus publicos,
incluindo mercado alvo, comunidade e intermediarios no canal, com o objetivo de
informar, persuadir e influenciar” (Urdan, 2010, p. 33). Dentre as ferramentas da
promocgao esta a propaganda que segundo Kotler ¢ a “ferramenta mais poderosa para
promover a conscientizacdo das pessoas sobre uma empresa, um produto ou um
servigo” (KOTLER, 1999, p. 137).

Foi visto que o produto, a praca, 0 preco € a promogao assumiram novos
significados com o intuito de tornar as campanhas de marketing mais proximas deste
mercado consumidor em transformacdo. Serd visto em seguida que para existir esta
proximidade a empresa necessitard capacitar seus funcionarios para utilizarem como
ferramentas o desenvolvimento de pesquisas de mercado e realizacdo de planejamentos
que desenvolva estas novas formas de relagdo. Esta nova postura do marketing foi a
alternativa encontrada para que a organizacdo se mantenha presente na construcao desta

nova sociedade que esta cada vez mais virtual.
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2.3. O marketing de relacionamento

Assim como as pessoas desejam se relacionar com quem possam confiar, da
mesma forma acontece com as empresas € 0S consumidores, pois no processo de
compra ambos passam a buscar uma relagdo onde os dois lados saiam ganhando. Nesta
troca os beneficios vao além dos atributos funcionais do produto, e a empresa passa a
criar um relacionamento em um nivel muito mais profundo, proporcionando beneficios

emocionais e até mesmo sociais para seus consumidores (AAKER, 2007, p.175).

Na visdo de Kotler (2005, p.51), o marketing de relacionamento € uma das
tendéncias de maior destaque no marketing atual. Estd em se “conhecer melhor seus
clientes de maneira que vocé possa atender melhor a seus desejos e necessidades” e que
tem se tornado lucrativo. Esse novo conceito de marketing é a chave para que se possa
alcangar uma proximidade com o cliente e tentar suprir caréncias que o mercado néo
consegue satisfazer (AAKER, 2007, p.175).

Esse novo tipo de marketing tem como objetivo tornar uma relagéo
mutuamente prazerosa entre a empresa e os clientes e até mesmo com fornecedores,
distribuidores e funcionarios da empresa. Sem esquecer-se de oferecer atengdo
redobrada aqueles que fazem parte de uma lista seleta da organizacdo. Mas que para
isso € essencial bastante esfor¢o e competéncia para que se crie este vinculo duradouro e
benéfico (URDAN, 2010, p.14).

Saliby (1997, p.6) atentava para que os empreendedores compreendessem
que da decada de 1990 para o inicio do século 21 o mercado ficou mais exigente. Isto
ocorreu devido a vasta quantidade de produtos e servigos dispostos no mercado e a
facilidade de comparacdo de precos por meio da internet, fazendo os consumidores
exigir cada vez produtos de qualidade por menores precos. Claro (2005) complementa

que ndo basta que se tenha somente qualidade em um produto ou servigo, pois
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atualmente a concorréncia ocorre em nivel global e é ai onde passa a entrar a
importancia do relacionamento com o cliente, este sera o diferencial que dificilmente

sera copiado pela concorréncia.

Hoje em dia diante da vasta concorréncia, conhecer seus atuais e potenciais
clientes se tornou vital para sobrevivéncia de uma empresa, ignorar essas diferencgas
pode ter como resultado a faléncia. S&o nas individualidades e nas necessidades de cada
cliente onde véo estar o verdadeiro feedback que fara com que se identifique quais
clientes necessitam receber uma atencdo diferenciada e o que o mercado esta carecendo
(PEPPERS e ROGERS, 2000, p.14).

A0 passo que surgiu esta nova postura do marketing em querer priorizar um
relacionamento com o seu mercado surgiram também as midias sociais que vém
transformando costumes e rotinas de toda uma sociedade, sociedade esta que vem se
desprendendo de meios de comunicagdes tradicionais como a televisdo e que passou a
gastar grande parte do seu tempo conectada a internet. Serd visto a forma que o

marketing buscou para se adaptar a esta virtualidade.

2.4. Marketing digital

O marketing digital nada mais é que o desenvolvimento de a¢es realizadas
pelas empresas para alcancar seu publico alvo utilizando-se de meios digitais como
internet e telefonia celular. O intuito estd em promover produtos e servigos através da
utilizacdo desses canais tentando conquistar clientes e manter relacdes mais proximas e

confiaveis com eles.

Por outro lado com o0 aumento da utilizagdo da internet o consumidor passou
a buscar informacdes sobre produtos e também conhecer experiéncias de outros
consumidores neste meio virtual. O acesso a internet abriu um novo canal de

comunicacdo com os clientes, possibilitando que as empresas oferecam um grande
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namero de informacdes a este mercado em tempo real e de forma bastante econdmica
(KOTLER, 2006).

As barreiras geograficas foram rompidas e a quantidade de informacdes que
se tém a disposicdo é incessante, tudo isso estando disponivel em qualquer parte do
planeta sendo acessado das diversas formas possiveis, é essa tecnologia que tem tornado
possivel uma comunicagdo individualizada com os clientes, buscando entender de cada

um seus anseios e necessidades.

Diante desta amplitude que a internet proporciona os profissionais de
marketing devem atentar sobre as formas que eles se utilizam para identificar,
comunicar e fornecer valores aos clientes. Deverdo aperfeicoar suas habilidades de
gerenciamento de conhecimento e de publicidade, fazendo a empresa “co-projetar” seus
produtos para criar esta proximidade tdo cogitada neste cenario recente e bastante
dindmico (Kotler, 1999, p.250). A empresa tem que levar a sério as novas formas
digitais de se relacionar com seu mercado consumidor e “treinar quem representa as

missdes e seus objetivos” (WEINBERG, 2010, p.51)

E este rapido e pratico acesso as informacbes que mudou o foco das
campanhas publicitérias, e € através da internet que o marketing se transformou em 3.0

e sera tratado com mais detalhes em seguida.

2.5. Marketing 3.0

A proposicéao de transformar o marketing em 3.0 iniciou-se na Indonésia por
um grupo de consultores de uma empresa de servi¢os de marketing do sudeste asiatico
chamada MarkPlus liderada por Hermawan Kartajaya. Contou com o apoio de Philip
Kotler, professor de marketing na Northwestern University, e lwan Setiawan, um dos
consultores da Mark Plus. Tentou-se adequar o marketing a era da informacao,

buscando dar destaque a valores em meio a ascensdo do mundo digital, onde a internet,
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computadores, celulares e redes sociais estdo causando bastante impacto nos

comportamentos das empresas e consumidores (KOTLER, 2010).

O marketing passou por transformacdes, iniciando-se como 1.0 que era
focado nos produtos, o marketing 2.0 tinha como foco os consumidores e hoje se
vivencia a época em que o ser humano é o destaque valorizando-se o lado social e a
responsabilidade corporativa. Isto vem se dando devido a enorme dinamicidade que o
mercado se encontra hoje, onde os consumidores estdo cada vez mais preocupados com
o lado social, e a empresa que tenta repassar essa concep¢do tem mais chance de se

manter mesmo em épocas de crises.

As acbes de marketing deverdo se influenciar nas mudancas de
comportamento e atitudes do consumidor, e ndo somente na compra e venda de um
produto. Este valor repassado para o cliente serd percebido de diferentes formas,
“funcional, emocional, social ou autoexpressiva”. A empresa devera se posicionar de
forma bastante clara para que sua “estratégia” seja coerente e bem sucedida. Para que se
alcance uma sustentabilidade a longo prazo ela devera se diferenciar incessantemente de

seus concorrentes e de uma forma pioneira (AAKER, 2007, p.21).

Esta proximidade que o novo marketing esta tentando buscar com este novo
mercado tem se tornado um canal direto para criar e fortalecer sua imagem, sendo uma
via de médo dupla que permite a empresa conhecer as ansiedades do seu mercado. Kotler
(2010) destaca que “proporcionar significado é a futura proposicdo de valor do
marketing. O modelo de negdcio baseado em valores é o que ha de mais inovador no

marketing 3.0”.

Eileen Campbell presidente mundial da Millward Brown (agéncia de
pesquisa especializada em propaganda e comunicacdo de marketing) considerou que as
marcas devem partir de trés premissas para adquirir essa proximidade com o
consumidor: lutar para “ultrapassar os limites dos beneficios basicos e funcionais”, pois
atualmente os clientes buscam experiéncias com a marca e poder “compartilhar”

inclusive em suas redes sociais; “promover a interatividade” para que saia da monotonia
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e permita um contato mais divertido com o usuario e por fim “construir um
relacionamento significativo com o consumidor” para que ele se sinta a vontade em

elogiar e fazer reclamacdes (IBOPE, 2012).

A organizagdo deverd estar capacitada para compreender cada “ponto de
contato” com seus clientes, pois “cada contato com a marca transmite uma mensagem,
seja ela boa, ruim ou indiferente”. A interpretagdo e a transmissdo das mensagens da
empresa deverdo sempre ser expostas de forma coerente e responsavel, sempre
buscando uma postura positiva para com o seu mercado. Para isto a organizagao devera
recrutar pessoas que tenham essa capacidade de inovacao e criagdo, pois para se manter
nesse meio dindmico € necessario contar com a colaboracdo de funcionarios que
consigam criar um ambiente descontraido e inovador para que repassem todo o valor
que uma marca merece (KOTLER, 1999, p.151).

E através do acompanhamento das mudancas de postura que 0s
consumidores vém assumindo em relacdo a este novo cenério virtual, que as empresas
vao tomando medidas para acompanhar esta dinamicidade, por isso sera visto as
diferentes fases que os consumidores assumiram até chegar em uma realidade que esta

cada vez mais digital.

2.6. Consumidor: 1.0,2.0e 3.0

Com o desenvolvimento dos mercados e das tecnologias o consumidor
sofreu significativas mudangas na sua postura em relagdo as marcas e tornou-se mais
exigente em relacdo & satisfagio com os produtos e servicos entregues pelas

organizaces a sociedade.

O mercado consumidor era caracterizado por vendas realizadas de forma

direta quer em feiras ou pequenos comércios. O contato com os clientes 1.0 se dava
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unicamente através do telefone, essa comodidade trazia até bons resultados para as

empresas.

Com o surgimento da internet surgiu o consumidor 2.0 onde se ampliou a
forma de contato, passou-se a se utilizar de novas ferramentas como os e-mails e até ja
se via a criagdo de lojas virtuais. Atualmente existe a jungdo de todas essas formas de

comunicacdo sendo que o resultado é bem maior que a soma de todos esses fatores.

O consumidor 3.0 esta bem mais exigente e acomodado, conhece bem mais
seus direitos e dispbe de ferramentas na internet que permitem pesquisar produtos e seus
precos. Trata-se de um consumidor mais engajado e participativo que comeca a
perceber seu poder de opinido nas redes sociais.

As empresas precisam conhecer e participar dessas midias, pois trata-se de
uma nova relacdo virtual que representa toda uma postura fisica de clientes e das
organizagOes. Segundo dados coletados em um evento realizado pela Vocalcom
mostram que somente de 3% (trés por cento) a 5% (cinco por cento) (Ibope, 2012) das
empresas se relacionam com seus clientes através das redes sociais. Este nimero é
muito baixo, principalmente, se considerado a dinamicidade que essas mudancas
acontecem no mercado digital (PORTALCALLCENTER, 2012).

Em seguida serdo abordadas as transformagdes causadas pela internet desde
seu surgimento até os dias atuais na sociedade, para que se consiga entender porque este

ambiente virtual consegue aproximar pessoas e eliminar barreiras nas comunicacoes.

2.7. Internet: breve historico - Brasil e mundo

Na década de 1960 o mundo passava por problemas militares, a Guerra Fria
travada entre duas superpoténcias, Estados Unidos e Unido Soviética, fazia com que as
duas superpoténcias militares buscassem inovacdes em diversas areas, grandes

investimentos foram feitos na &rea de comunicacdo deixando como heranca a
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comunicagdo remota por protocolos digitais, a internet (GUIZZO, 1999).

O medo constante de ataques inimigos que comprometessem informacgdes
sigilosas fez o departamento de Defesa dos Estados Unidos dividir seu banco de dados
em pequenos pacotes somente sendo enviados a enderegos de destinatarios designados.
Mas felizmente os ataques nunca ocorreram e na década seguinte o governo do EUA
autorizou que pesquisadores de universidades locais fizessem estudos e

implementassem essa tecnologia (GUIZZO, 1999).

O empenho foi tanto que diversas Universidades no Pais se engajaram nessa
empreitada e expandiram a quantidade de conex0es a essa rede. Passou a ser
estabelecido o termo técnico Protocolo de Internet (Internet Protocol), que permitia o
trafego direto de informacdes entre diversas Universidades conectadas. Como ocorriam
paralelamente diversos trabalhos nessa area foi necessario padronizar utilizando
somente um protocolo TCP/IP (GUIZZO, 1999).

As primeiras tentativas de conexdo com as Universidades nos Estados
Unidos sé foram ocorrer no Brasil por volta de 1988. E os investimentos para expandir

a rede brasileira ocorreram somente quase dez anos depois (DEL RE FILIPPO, 1996).

No Brasil, a histéria da internet comecou em 1987, quando a FAPESP
(Fundacdo de Pesquisa do Estado de Séo Paulo) e LNCC (Laboratério Nacional de
Computacdo Cientifica) trocaram os pacotes de dados com instituicdes norte-
americanas, usando o protocolo TCP / IP. Em 1988, a UFRJ (Universidade Federal do
Rio de Janeiro) conectado a UCLA (Universidade da Califérnia em Los Angeles), e
varias outras universidades e centros de pesquisa também implementaram sua conexao a
Internet (DEL RE FILIPPO, 1996).

No Brasil e no mundo essas tecnologias da informacdo ndo pararam de
progredir. De acordo com pesquisa realizada pelo IBOPE em parceria com a Worldwide
Independent Network of Market Research (WIN) atualmente a india é quem lidera o
ranking, com 100% das pessoas que acessam a internet conectadas as redes sociais na
internet. O Brasil ocupa a décima posi¢do, com 87% (oitenta e sete por cento) dos

internautas, dentro deste numero o Nordeste aparece em primeiro lugar no uso das redes
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sociais (IBOPE, 2012).

O numero de brasileiros com acesso a internet em casa chegou a 67,8
milhGes em setembro, segundo o IBOPE Nielsen Online. Desse total, 42,1 milhGes sdo
usudrios ativos, numero que representa um aumento de 1,4% (um virgula quatro por
cento) na comparagdo com 0 més anterior e uma alta de 11% (onze por cento) em
relacdo a setembro de 2011. No primeiro trimestre do ano, considerando-se todos 0s
ambientes de acesso (domicilios, trabalho, escolas, lan houses e outros locais), 83,4

milhGes de pessoas tiveram acesso a internet.

Em junho de 2010, o IBOPE Nielsen Online realizou uma pesquisa, onde
pode ser constatado que os brasileiros sdo os recordistas também em permanéncia na
Internet. Segundo a pesquisa, 0s brasileiros gastam 60% (sessenta por cento) do tempo
dedicado a internet e em redes sociais, onde as principais sd&o o Orkut, Twitter e
Facebook (IBOPE, 2012).

A popularizagdo da internet no Brasil cria um vasto campo para a
publicidade das marcas na rede. De acordo com dados da pesquisa TG.net, do IBOPE
Media, 33% (trinta e trés por cento) dos consumidores das principais regides
metropolitanas do Pais consideram a publicidade online mais divertida que as outras
propagandas. Na pesquisa, 22% (vinte e dois por cento) dos entrevistados afirmaram
gue anuncios na web serviram como motivacao para a compra de produtos ou servicos
na internet nos dltimos 30 dias. Uma margem de 47% (quarenta e sete por cento) dos
consumidores demonstra também preferir andincios relacionados ao contetdo dos sites
que visitam e 28% (vinte e oito por cento) se dizem influenciados pela publicidade em
redes sociais (IBOPE, 2012).

O TG.net é uma pesquisa online, realizada com 2.929 internautas de 15 a 75
anos no Brasil. Serviu como base para acompanhar a expansao da internet no Brasil. o
levantamento foi realizado entre maio e junho de 2012, nos mercados de Séo Paulo, Rio
de Janeiro, Belo Horizonte, Porto Alegre, Curitiba e Distrito Federal, além de Goiania,
Nordeste, interior de S&o Paulo e interior do Sul e Sudeste (IBOPE, 2012).

No topico seguinte serdo abordadas as influéncias das midias digitais no
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comportamento e na forma de comunicar das pessoas.

2.8. Midias sociais

Fontoura (2008) afirma que “midias sociais sdo tecnologias e praticas
online”, que permite pessoas ¢ empresas divulgar contetido e compartilhar informagdes

de seu interesse sem barreiras geograficas.

Dentre as inumeras midias disponiveis na internet seguem algumas como
exemplo: Blogs, Flickr, SlideShare, FormSpring, Orkut, Twitter, Windows Live Home,
YouTube e em destaque o Facebook. Todas as midias possuem como objetivos fazer

com que as pessoas interajam, troquem informac6es e compartilhem contetdos.

Com a diminuicdo da eficacia das propagandas na televisdo as empresas
estdo forgadas a iniciar atividades nas midias sociais, pois hoje existe a falta de “f¢ na
propaganda e nas instituicbes” e o0 aumento da crenga nos outros consumidores
encontra-se em ascensao. “As pessoas confiam em outras pessoas iguais a elas, ou 0s
pares creem nos pares” (ANDERSON, 2006, p.96-97).

O marketing neste meio virtual passa a ser compreendido como uma
excelente forma de interligar os consumidores com empresas e marcas, pois além de se
ter a possibilidade de compartilhar importantes informagdes para o mercado, a
oportunidade de receber um feedback dos clientes ajudara nas futuras decisdes da

organizacao.

Mas como qualquer outra ferramenta de marketing, o marketing de midia
social demandard “empenho, esforco e persisténcia”. Antes de inserir uma marca em
uma midia social a empresa devera estabelecer aonde quer chegar, e com que objetivo
estd expondo suas ideias. Por isso é de grande importancia o desenvolvimento de
“pesquisas” para que se possa gerar um “planejamento”, pois serd iniciada uma relagédo

virtual de grande proximidade com o seu mercado (WEINBERG, 2010, p.19).


http://www.flickr.com/
http://www.slideshare.net/
http://www.formspring.me/
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Esta proximidade ajudara na construgdo da confianca dos consumidores nos
produtos e nas empresas. Ao iniciar uma pagina em alguma destas midias disponiveis a
organizacdo sempre deve deixar claro para os clientes que ela também é uma
participante daquela midia social e que tem como objetivo maior “manter a empresa
aberta para comentarios e opinides” e ndo somente promover vendas (WEINBERG,

2010, p.22).

A seguir serd observado o que sdo redes sociais e 0 que elas estdo
proporcionando para a sociedade, também sera destacado as oportunidades que 0s
profissionais de marketing tem para se utilizar deste canal para promover suas

campanhas de publicidade.

2.9. Redes sociais

Pouco tempo atras o email era a principal forma online possivel de se trocar
informagdes onde para isso era necessario saber o endereco de email do destinatério.
Com a expansdo da internet tornou-se possivel o surgimento de novas conexdes, além
da capacidade de exposicdo das informaces a interacdo de usuarios para usuarios deu
inicio a uma nova fase nas relacGes e rotinas de milhdes de pessoas, fazendo surgir

assim as redes sociais.

O fato das pessoas gostarem de compartilhar informac6es através de suas
paginas na internet esta se tornando um elemento integrante no processo de marketing.
E uma das novas tarefas do marketing € identificar os influenciadores de opinido nas
redes sociais € manter vinculos com eles. Pois quanto mais os clientes forem influentes,

melhor para a equipe de vendas da empresa.

As redes sociais online operam em diferentes niveis, redes profissionais,
redes comunitarias, redes politicas e atualmente tem-se uma crescente participacdo de

milhdes de usudrios da internet nas redes de relacionamento. Essa crescente adesdo tem



31

ocorrido devido a gratuidade de inser¢do e a forma didatica de se iniciar um perfil e
manter uma troca de informacgdes entre os usuarios. Essas redes sociais se expandem
garantindo uma forma de democracia, pois todas elas difundem conhecimento e

permitem expressao de opinido.

Recuero (2009) define rede social como “um conjunto que envolve dois
elementos, os atores (pessoas, instituigdes ou grupos) e suas conexdes”. “Rede social é
gente, € interacdo, ¢ troca social”, deixa claro que os sites dispostos na internet apenas
permitem que essas relacfes se desenvolvam, mas eles por si s6 ndo séo redes sociais.
Na sua visdo essas interagdes permitem uma relacdo social mesmo que virtual onde a

troca de informacGes apesar de remota faz com que se crie esse ambiente sociavel.

Weinberg descreveu de uma forma mais técnica essa possibilidade de
interacdo, afirmando que as redes sociais sdo “paginas fundamentadas em perfis que
incentivam usudrios com experiéncias relativamente compardveis para conhecer e
iniciar relagdes uns com os outros”. O inicio de um relacionamento nesse meio virtual
acontece como uma forma de quebrar barreiras onde o0s usuarios enxergam a
possibilidade de conhecer inimeras pessoas e interagir com elas, onde as amizades
virtuais sao norteadas segundo a “compatibilidade de personalidade, crenga, profissao e

objetivos pessoais” (WEINBERG, 2010, p.149).

Weinberg complementa:

os perfis sdo totalmente personalizaveis, e como dono de seu perfil, vocé tem
controle total sobre o que é exibido em sua pagina. Em algumas redes sociais,
vocé também pode fazer alterages ou corregdes, e tem total controle sobre o
que € exibido (WEINBERG, 2010, p.149).

Dentre as redes Sociais mais acessadas no Brasil se encontram : o
Facebook, Youtube, Orkut, Twitter, LinkedIn, Tumblr e Windows Live Home (GLOBO,
2012).

A rede social Facebook ¢ um exemplo de ferramenta popular na internet que
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também tem chamado aten¢do até mesmo de pequenas e méedias empresas.

Uma pesquisa realizada pela Altimer Group e Wetpaint (empresa que realiza
pesquisas e servicos de consultoria para lideres empresariais) para a revista Business
Week (revista de negocios publicada semanalmente para as grandes empresas)
entrevistou 100 empresas mais valiosas no mundo revelando que os empreendimentos
que vem apresentando melhores resultados em suas receitas sdo aquelas que aderiram e
investiram em midias sociais. Em média, empresas que investiram em midias sociais
cresceram 18% (dezoito por cento) em um ano, enquanto aquelas que investiram pouco
nas redes sociais tiveram queda de 6% (seis por cento), em média, em suas receitas no
mesmo periodo (REVISTAPEGN, 2012).

Um especialista em tecnologia da informacdo, Luis Fuzaro, alerta as
empresas de qualquer porte a enxergar a importancia das redes sociais, “h4 um beneficio
bastante grande em usar esse tipo de tecnologia porque agiliza os processos de
negdcios”. Por meio de seus estudos ele concluiu que essa participagdo social permite a
empresa manter uma coeréncia nas suas informacgoes, permite um trabalho coletivo
contando com a participacdo dos potenciais clientes e melhora as chances das empresas

inovarem se utilizando de um conhecimento coletivo (REVISTAPEGN, 2012).

Os consumidores estdo buscando cada vez mais informacdes on-line antes
de comprar produtos e servigcos, comparam concorrentes e se interessam na opinido de
outros consumidores. E com isso que as novas equipes de marketing devem trabalhar e
tentar acompanhar os clientes nesses novos processos de compra. Processos estes que
estdo presentes nas redes sociais, sera observado uma destas redes sociais que esta
tomando bastante repercussdo no mundo inteiro, conhecida como Facebook, onde sera

visto como surgiu e do que se trata esta rede.
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2.10. Facebook

O Facebook é uma rede social que foi criada em 2004 por um universitario
americano chamado Mark Zuckerberg com o intuito de interligar virtualmente os
estudantes de Harvard. Seu nome origina-se do tradicional livro da universidade que
continha as fotos de todos os estudantes (MEZRICH, 2010).

No inicio tudo girava em torno da sexualidade entre os estudantes,
Zuckerberg utilizando-se de suas habilidades na area da computacdo invadiu o site da
escola e adquiriu todas as fotos dos alunos disponiveis dispondo-as em seu site duas
fotos lado a lado na tela do computador onde era possivel que os usuérios decidissem
guem era mais sexy. O site contou com a ajuda de Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz e
Chris Hughes (MEZRICH, 2010).

Mark diante da grande repercussao que o site tinha tomado decidiu diminuir
as restricdes e passou a permitir que alunos de outras escolas e universidades também se
cadastrassem na rede. Em poucos meses, 0 web site passou a ser 0 mais acessado entre
varias instituicbes. No primeiro ano ja tinha um milhdo de usuérios cadastrados
(MEZRICH, 2010).

Em 2005 ap6s atingir mais de 800 universidades o acesso foi expandido a
escolas internacionais. No inicio de 2006, algumas empresas tiveram a oportunidade de
participar e em setembro a rede ja estava aberta para quem quisesse usufruir
(MEZRICH, 2010).

Com o filme lancado "A Rede Social" (The Social Network) em 2010, o site
tomou uma popularidade ainda maior. Inicialmente o interesse dos jovens estava em
criar uma conta para se comunicar com seus colegas universitarios para que estivessem
por dentro dos acontecimentos online. Depois passou-se a utilizar recursos como
compartilhar fotos, dizer o que pensa sobre determinados assuntos, convidar alguém
para sair, enfim participar de um ambiente virtual em que se pudesse conhecer novas

pessoas e também interagir com elas (O GLOBO, 2012).
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Atualmente a rede social Facebook vem tomando cada vez maiores
proporcbes e permitindo que usuarios pelo mundo todo criem perfis e paginas que
permitam essa interacdo. Alem disso, 0s usuarios podem acrescentar aplicativos como
jogos, ferramentas e enquetes. A postagem no mural (caixa de didlogo disponivel — “No
que vocé estd pensando agora?” ou “O que estd acontecendo?”) pode ser feita por
frases, fotos, videos ou links possibilitando que outros curtam, comentem e
compartilhem informacdes tornando um ambiente bem dinamico e divertido. A seguir
sera visto a repercussdo desta rede social no Brasil e as oportunidades que as empresas

brasileira tem de promover suas ideias e seus produtos.

2.11. Facebook no Brasil

Jan Rezab, cofundador do Socialbakers (empresa que pesquisa € monitora o
uso das redes sociais em todo o mundo) em uma visita ao Brasil durante um evento em
Sao Paulo em 2012 afirmou que o Brasil foi o Pais que cresceu de forma mais rapida no
Facebook (SOCIALBAKERS, 2012).

“O Brasil tinha 10 milhdes de usuarios no Facebook em janeiro de 2011 e
foi para 50 milhdes em um ano e meio”, revela o pesquisador de redes sociais. Segundo
ele, a rede de Mark Zuckerberg se tornou um fenédmeno no Brasil porque as pessoas ja
estavam acostumadas com o uso de uma rede social, por causa da rede social Orkut.
“Em outros paises, o Facebook substituiu algo que nédo existia, entdo a adogédo demorou
mais" (SOCIALBAKERS, 2012).

Rezab acredita que a migracdo dos usuarios do Orkut para o Facebook
ocorreu como o resultado de uma aquisicdo de uma grande corporagdo. Comprado pelo
Google, o Orkut “morreu” dentro de uma grande empresa, disse ele. “Se vocé péara de

desenvolver uma plataforma, isso acontece. O Facebook também esta exposto a esse
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risco”, complementa. (SOCIALBAKERS, 2012).

Por enquanto, a rede social Facebook se adapta bem ao gosto do brasileiro
porque € uma “plataforma natural”, conta o pesquisador. A rede social funciona como
um canal extra de comunicacdo e permite que vocé faca on-line o que vocé ja faz

normalmente.

Em maio do mesmo ano, o site de Rezab divulgou que o Brasil havia se
tornado o segundo maior pais com usuarios no Facebook, perdendo apenas para 0s
Estados Unidos. O anlncio ocorreu pouco mais de um ano apds a rede americana ter
aberto um escritério no pais (SOCIALBAKERS, 2012).

O pesquisador conta que, além de estar em destaque o ‘“‘crescimento
maravilhoso” do Facebook no Brasil, ele atenta para as oportunidades que a rede social
representa para as marcas. “O Facebook aqui ainda é muito inicial, existe uma grande

oportunidade para marcas e empresas agora”, conta (SOCIALBAKERS, 2012).

Entre as marcas brasileiras, ele destaca casos de empresas que criam
contetdo Unico para suas paginas do Facebook, como a marca de cosméticos L'Oréal
Brasil e a cervejaria Kaiser. “Eles conseguem criar uma comunidade de seguidores, isso

¢ algo insano e maravilhoso”, conta (GLOBO, 2012).

O Facebook é atualmente a maior rede social do mundo com mais de 1
bilhdo de usuérios. A empresa abriu escritério no Brasil em agosto de 201le €
comandada por Alexandre Hohagen (GLOBO, 2012).

As empresas brasileiras tém a chance de tornar sua marca visivel e fortalecer
suas campanhas publicitarias com o crescimento do Facebook, pois segundo o vice-
presidente de crescimento do Facebook, Javier Olivan, mais usuarios implicam mais

participacdo para as empresas que tém paginas de fas, conhecidas como Fan pages.

Na era das redes sociais ndo € somente o Facebook que ganha, mas também

as organizacOes, pois 0S usuarios estdo muito interligados, acompanhando a cada


http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2012/05/brasil-e-o-segundo-maior-pais-no-facebook-diz-pesquisa.html
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2012/05/brasil-e-o-segundo-maior-pais-no-facebook-diz-pesquisa.html
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2011/02/facebook-registra-escritorio-no-brasil.html
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2011/02/facebook-registra-escritorio-no-brasil.html
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momento 0 que Se passa em sua rede de amigos, onde as “curticdes” e os “comentarios”
se tornam visiveis para os demais membros podendo dar uma visibilidade sem

precedentes a uma marca.

Tudo isso porque existe uma satisfagdo dos usuarios em “compartilhar” em
sua rede seus sentimentos positivos ou negativos sobre uma marca ou produto, onde o
botdo curtir' permite a outros usuarios aprovar uma publicacdo e o botdo compartilhar?
possibilita transparecer esses sentimentos para seus amigos, fazendo com que se crie um
efeito cascata onde ndo se tem limites de propagacdo. Sem duvida as empresas ja
perceberam o quao importante é administrar uma Fan page no Facebook e acompanhar
de perto suas campanhas de publicitarias e 0 movimento do seu mercado consumidor
(REVISTA INFO, 2012).

A seguir seré destacado as variaveis e as funcionalidades destas paginas que
estéo possibilitando a insercdo de marcas, empresas e produtos terem seu espago na rede

social Facebook.

2.12. Fan page

Segundo o site Webinterativa a Fan page é uma opc¢do da rede social
Facebook que possibilita a “intera¢do” dos consumidores com uma marca ou produto de

preferéncia:

as paginas de fas (Fan pages) existem para que organizacles, empresas,
celebridades e bandas transmitam muitas informacdes aos seus seguidores ou

! Curtir: possibilidade que um membro do Facebook dizer que gostou de uma pagina ou comentario.

? Compartilhar: Torna possivel que os demais membros de sua rede visualizem algum contetido que vocé
interagiu.
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ao publico que escolher se conectar a elas. Semelhante aos perfis, as Paginas
podem ser aprimoradas com aplicativos que ajudem as entidades a se
comunicarem e interagirem com o seu publico e adquirirem novos usuarios
por recomendacdes de amigos, historicos dos feeds® de noticias, eventos do

Facebook e muito mais (WEBINTERATIVA, 2012).

Segundo Weinberg (2010) muitas empresas que iniciam sua marca nesta
rede social ndo conhecem esta opgdo e passam a criar contas pessoais comuns a
qualquer usuario, violando até mesmo sem saber as regras do Facebook, muito embora
haja éxito por parte de algumas organizacGes até mesmo pelo fato de ndo haver um
policiamento por parte dos administradores da rede, os perfis pessoais ndo permitem a
marca crescer, pois existe um limite técnico estabelecido para adicionar a conta na rede

de somente 5 mil “amigos”.

A Fan page tem ajudado a expandir o uso do Facebook pelas empresas, pois
0S usuarios estdo tendo uma interacdo muito mais dindmica com sua marca consumida
que atraves de um site comum desenvolvido pela prépria empresa. Embora este meio de
comunicacdo ndo substitua um site € uma oportunidade de publicar de uma forma muito
mais objetiva e dindmica tudo que o site contenha (WEBINTERATIVA, 2012).

Permite que a organizacdo crie aplicativos e interaja com milhares de fas
promovendo discussdes, enquetes, videos, fotos etc., e ainda traz a possibilidade de
analisar estes dados em forma de relatorio. Ao passo que um usudrio curte uma Fan
page, automaticamente ele passa a receber as atualizacdes da pagina em seu mural. E se
ele interagir com a Fan page, os amigos dele também recebem a interacdo em seus

respectivos murais, tornando o fluxo de informagdes bastante dindmico (IBOPE, 2012).

Mesmo possuindo todas estas ferramentas a Fan page ainda € um grande
desafio para as marcas, pois para engajar 0s consumidores em uma campanha
publicitaria e torna-lo membros ativos nas discussfes das paginas sera necessaria muita

criatividade e inovacdo. Requer bastante dedicacdo para que se consiga uma

* Feeds: formato de dados usado em formas de comunicagéo com contetido atualizado frequentemente,
como sites de noticias ou blogs.
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participagdo significativa dos seus membros. Através da pesquisa e do planejamento se
alcancara os diferenciais nas campanhas para que 0s membros possam compartilhar de

forma prazerosa o contetdo publicado.
Segue alguns modelos de Fan pages de sucesso no Facebook:

A empresa Kleenex bastante conhecida por seus lencos de papel contratou
analistas de midias para acompanhar o que estava sendo falado sobre sua marca na rede
social Facebook. Foi feito uma busca por palavras-chave e encontraram o publico-alvo
da empresa, pessoas que relatavam situacGes sobre sintomas de gripe e resfriado. Ao
concluir essa etapa a empresa localizou os enderegos dessas pessoas por meio dos seus
amigos na rede social Facebook e foram enviados a essas pessoas kits com seus

produtos, 50 Kits ao todo.

Esse plano de acdo na midia através da rede social Facebook possibilitou
um alcance inimagindvel pois foi registrado por meio de fotos pelos préprios
participantes com o0s produtos da Kleenex demonstrando surpresa e satisfacdo ao
recebé-los, e por meio dos recursos disponiveis nessa rede houveram 650.402
“curtidas” e 1800 “compartilhamentos ” das postagens feitas, além dos comentarios de

outros amigos em comum da sua pagina nesta midia (REIMAGINE, 2012).

Ja uma empresa especialista na fabricacdo de guloseimas, realizou uma
campanha na Pascoa no ano de 2012 onde distribuiu em diversas redes sociais ovinhos
de pascoa de chocolate, ao achar esse cddigo chave a pessoa deveria inseri-lo na Fan
page do Facebook, onde quanto mais cddigos e amigos mais cupons o participante
ganhava para participar. O prémio era uma viagem para para conhecer o local de criagéo
de seus produtos, além de um ano de chocolate gratis. O objetivo da empresa de

alcancar uma quantidade de 10 mil fas da marca na nesta rede social foi realizado.

Outro caso bastante interessante foi uma campanha desenvolvida por uma
empresa que fabrica batatas fritas que chegou até oferecer uma participacdo nos lucros
aos clientes que aderissem a sua promogéo, promocao esta que pedia ao cliente sugerir

um novo sabor de batata.
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A empresa declarou que esta campanha ndo quis somente criar um novo
sabor, teve a intencdo de ouvir e se manter proxima ao publico de seu produto que é
jovem, antenado e colaborativo querendo que seu publico continuasse fazendo parte da

historia da marca.

O grande empenho dos participantes nesta campanha causou uma
repercussao em rede nacional, campanha esta que trazia consigo um marketing
inovador, onde quase meio milhdo de usuarios “curtiram” sua Fan page e mais de 100

mil pessoas falaram sobre este assunto na rede no ano de 2012.

Uma famosa empresa de refrigerantes também teve bastante éxito ao inserir
sua marca na rede social Facebook, seu marketing 3.0 partiu do principio da
responsabilidade social. A empresa publicou em sua pagina duas de suas campanhas
onde tem até hoje alcancado uma maior proximidade com seus consumidores e um
aumento na quantidade de fas, onde conta com quase 52 milhdes de fas de sua péagina
no Facebook e mais de 700 mil pessoas falando sobre a marca.

Outra empresa fabricante de produtos de higiene pessoal e limpeza,
alimentos e sorvetes que também tenta passar a importancia de um consumo consciente
dos recursos do planeta e com suas postagens conseguiu ultrapassar 1 milhdo de
“curtidas” em sua Fan page no Facebook, sua campanha retrata o conceito de
sustentabilidade e inspira os consumidores a adotarem pequenas atitudes diarias que,
somadas, podem fazer uma grande diferenca, mostrando que este simples contato pode
tornar os membros desta pagina bastante presente.

Puderam-se constatar até este momento as inumeras transformacGes que o
marketing sofreu da década de 1950 para os dias atuais, foram atribuidos novos
significados aos seus 4P’s e as empresas passaram a desenvolver novas formas de
relagbes com o mercado. O marketing das organizacGes passou a agregar valores aos

produtos e destacar o lado social da empresa. Logo mais com o surgimento da internet
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essas transformagdes se intensificaram ainda mais e novamente novas posturas foram
tendo que ser tomadas, pois 0 mercado passaria a se comunicar de uma forma virtual e

sem barreiras geograficas.

O marketing ficou conhecido como 3.0 e foi inserido nesta rede virtual com
0 intuito de aproximar os consumidores das empresas. Neste ambiente virtual bastante
recente foram surgindo novas formas de comunicacao entre os usuarios da internet e a
mais recente e de repercussdo mundial foi a midia social conhecida como Facebook, é
uma rede social que interliga usuarios no mundo todo permitindo interacdo entre eles.
Aqui no Brasil estd rede social esta se tornando cada vez mais popular devido a sua
gratuidade e sua facil gestdo pelo o usuario. Este fato fez com que as empresas
passassem a se interessar no assunto e investir parte do seu tempo para tentar conhecer
um pouco como funciona este ambiente virtual. Mas ainda hoje se encontra dificuldade
para a capacitacdo dos profissionais da area de marketing que desejam aderir a este
novo meio de publicidade pois até 0 momento ndo existem muitas publicacbes no

mercado que tratam sobre o assunto.

De qualquer forma muitas empresas ja aderiram as Fan pages e colocam
suas marcas e produtos para entrar em contato com os consumidores. Certo ou nao este
ambiente esta se mostrando em um canal de interacdo que veio para ficar, por isso as
empresas devem desenvolver pesquisas e realizar planejamentos para se chegar a
campanhas inovadoras que incentivem os participantes desta rede a serem seus fiéis
divulgadores de sua marca. Sera abordado a seguir a metodologia utilizada para ter se
chegado a tais informag6es. O foco estard na pesquisa que foi realizada com os usuarios
desta rede social Facebook para medir o grau de interacdo destes usuarios com as

empresas que entraram na rede.
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3. METODOLOGIA

3.1. Caracterizagéo da pesquisa

Foi realizada uma pesquisa bibliografica em livros, artigos e materiais
disponiveis na internet, além de sites voltados ao tema, para buscar 0s conceitos basicos
deste estudo e tentar compreender o movimento das mudancas sobre o tema abordado,
tudo isso por ser um tema bastante recente que requer atencdo e aprofundamento
(VERGARA, 2005, p. 47-48).

A pesquisa descritiva foi realizada por meio de um questionario que teve
por finalidade “observar, registrar e analisar fendomenos sem, entretanto, entrar no
mérito de seu contetdo”, fenomenos estes relacionados ao comportamento dos usuarios
da rede social Facebook, tentando tracar um perfil de acesso e interacdo com as Fan
pages do Facebook. Na pesquisa descritiva o investigador ndo interferiu nas respostas
ele apenas procurou perceber, com bastante atencdo, a frequéncia dos fenbmenos. Ao
coletar o numero geral das informacGes obtidas sobre os usuarios através dos
questionarios pode-se fazer uma analise completa dos dados. Para chegar a construgdo
deste questionario observou-se o comportamento de algumas Fan pages que se
inseriram nesta rede social e que conseguiram um consideravel namero de fas falando
sobre os assuntos publicados. Estas Fan pages foram escolhidas devido a importancia
que estas marcas ja representam para 0 mercado consumidor, para que fosse possivel
entender a real influéncia para a empresa de se adentrar neste ambiente virtual que
apesar de recente tem se mostrado bastante promissor para a divulgacdo e

relacionamento dos usuarios com as marcas (LAKATOS, 2010)

Este € um tema bastante recente e que ndo para de causar transformacdes na
rotina das pessoas e consequentemente na das empresas, por meio desta pesquisa
elaborada foi visto um pouco do perfil dos usuarios e o grau de relacionamento que eles
passaram a assumir com as empresas que entraram neste meio virtual. Todas as
informacdes observadas nas anélises terdo como referéncia estudos dos autores expostos

nos capitulos anteriores com o objetivo de se questionar o posicionamento dos usuarios
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desta midia e das empresas que resolveram entrar neste novo canal de comunicag&o.

3.2. Campo de Investigacao

A pesquisa foi realizada na internet e conta com a participacdo de 50
(cinquenta) usuarios da rede social Facebook que fazem parte da rede de amigos do
autor. Essa amostra foi escolhida aleatoriamente através de acessos a perfis online, onde
foram feitos os convites para que o usuario contribuisse com sua participacdo. Este
procedimento ocorreu devido a sua conveniéncia e praticidade na avaliacdo e andlise

dos dados e também por sua viabilidade financeira.

3.3. Procedimentos

Por meio destas duas pesquisas, bibliografica e descritiva, tentou-se
compreender as diferentes formas que o marketing assumiu diante das transformacées
do mercado que esta cada vez mais virtual. Buscou-se tracar um perfil dos usuarios da
rede social Facebook quanto a sua interagdo com as paginas das empresas. “A pesquisa
de campo procedeu a observacdo de fatos e fenbmenos exatamente como ocorrem no
real, a coleta de dados referentes aos mesmos e, finalmente, a analise e interpretacao
desses dados, com base numa fundamentacdo tedrica consistente, objetivando
compreender e explicar o problema pesquisado”. Para isso 0 questionario teve que ser
construido em cima deste levantamento bibliografico por se tratar de um tema recente e
de constantes mudancgas (LAKATOS, 2010).
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4. RESULTADOS E ARGUICOES

4.1. Perfil da amostra

Os dados coletados partiram de uma amostra de 50 (cinquenta) usuarios da
rede social Facebook integrantes da rede de amigos do autor. De acordo com as
informacdes das 50 (cinquenta) pessoas entrevistadas 54% (cinquenta e quatro por

cento) eram do sexo feminino.

Gréfico 1 — Sexo

Sexo

B Masculino H Feminino

Fonte: Dados da pesquisa — coletados pelo autor

Dos entrevistados 58% (cinquenta e oito por cento) tinha idade entre 20 e 25
anos, seguido da idade entre 26 e 30 anos que era de 20% (vinte por cento). Os dados se

mantém de acordo com a realidade, pois a faixa etaria tende a ser jovem.



Grafico 2 — Faixa Etaria
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Fonte: Dados da pesquisa — coletados pelo autor

A amostra relatou uma distribuicdo de renda muito desigual, pois ou se
ganha de um a trés salarios minimos com o percentual de 38% (trinta e oito por cento)
ou se ganha mais que cinco salarios 42% (quarenta e dois por cento) dos entrevistados.

Grafico 3 — Renda Familiar
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Fonte: Dados da pesquisa — coletados pelo autor
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Quando abordados sobre o grau de escolaridade observou-se uma grande

quantidade de pessoas que hoje se encontram cursando o nivel superior que foi de 58%

(cinquenta e oito por cento) dos entrevistados.

Grafico 4 — Escolaridade
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Fonte: Dados da pesquisa — coletados pelo autor

4.2. Utilizacéo da internet e modos de acessos

Conforme os estudos feitos pelo IBOPE Nielsen Online constatou-se a

veracidade que o Brasil se encontra em ascensdo na quantidade de horas que o0s
brasileiros ficam conectados a internet no seu dia-a-dia, onde 44% (quarenta por cento)

dos entrevistados relataram que ficam de uma a trés horas por dia navegando na rede.



Grafico 5 —

Utilizacdo da Internet
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Fonte: Dados da pesquisa — coletados pelo autor
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O acesso a internet se da principalmente pelo meio tradicional desktop, 50%

(cinquenta por cento) dos entrevistados marcaram esta opgdo. Em seguida vem o

notebook com 28% (vinte oito por cento) e posteriormente, o celular, com 16%

(dezesseis por cento) dos usuarios, que é uma das tendéncias do mercado tecnolégico

devido a facilidade de aquisicdo de Smartphones, conforme relatou o site de jornalismo
do SBT (SBT, 2012).

Gréfico 6 —

Modo de acesso
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Fonte: Dados da pesquisa — coletados pelo autor
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4.3. Utilizacdo de Rede Social e Fan page

Os dados a seguir relatam sobre o contato dos entrevistados com as redes
sociais e Fan pages durante este acesso. Como a pesquisa foi realizada na propria rede
social Facebook, 0 Msn seguiu em segundo lugar com 32% (trinta e dois por cento) de
acessos e 0 Orkut em terceiro com 20% (vinte por cento) dos entrevistados.

Grafico 7 — Outra Rede Social
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Fonte: Dados da pesquisa — coletados pelo autor

Quanto a interagdo do participante de uma Fan page com os membros de
sua propria rede social constatou-se que na rede social Facebook ainda hd um certo
receio em se pedir opinido em um processo de compra. Mostrou que um pouco menos

da metade dos entrevistados, 46% (quarenta e seis), solicitaram alguma opiniéo.
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Gréfico 8 — Pediu opinido de compra

Pediu Opiniao de Compra

Fonte: Dados da pesquisa — coletados pelo autor

Apesar dos usuarios de redes sociais ndo terem o habito de buscar opinies
de seus amigos, existe uma aparente satisfacdo exposta que revela que 62% (sessenta e
dois por cento) ja fizeram uma sugestdo de compra por livre e espontanea vontade. Fica

ai a observagcdo para que as empresas procurem explorar este aspecto.

Gréfico 9 — Fez recomendagao de compra a um amigo

Fez recomendacaode compraa
um amigo

Fonte: Dados da pesquisa — coletados pelo autor

Para comprovar tal afirmativa tivemos a constatacdo que realmente existe
este elo em que usuérios satisfeitos repassam tal satisfacdo para outros amigos da rede.
Onde 72% (setenta e dois por cento) afirmaram que receberam sim uma recomendagéo

de compra.
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Grafico 10 — Recebeu recomendagdo de compra de amigo
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Fonte: Dados da pesquisa — coletados pelo autor

A seguir passou-se a compreender mais 0 porque de se estar conectado a
uma rede social. A op¢do amigos veio em primeiro lugar com 68% (sessenta e oito por
cento) como intencdo de uso da rede, e em segundo constatou-se que 0 acesso é uma

forma de entretenimento com 22% (vinte e dois por cento) dos entrevistados.

Gréfico 11 — Motivo de usar Rede Social
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Fonte: Dados da pesquisa — coletados pelo autor

Durante este acesso a internet indagou-se sobre a interacdo com Fan pages e

constatou-se que um namero consideravel de 30% (trinta por cento) dos usuarios nem
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sequer participam destas paginas. E 20% (vinte por cento) dos entrevistados que
alegaram participar informam que o interesse estd em manter-se informado sobre as

noticias daquela empresa ou produto.

Gréafico 12 — Participa de Fan page
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Fonte: Dados da pesquisa — coletados pelo autor

Foi questionado se esta relacdo entre os usuarios com as Fan pages estava
se tornando um canal de reclamagdes por parte dos consumidores e foi constatado que
somente 28% (vinte e oito por cento) dos entrevistados afirmaram utilizar esta

ferramenta como forma de cobrar seus direitos.

Gréfico 13 — Fez reclamagdo em Fan page

Fez reclamacaoem Fan Page
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Fonte: Dados da pesquisa — coletados pelo autor
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Apesar de pequeno o0 numero de usuarios que se utilizam de Fan page para
fazer reclamacBGes boa parte das empresas ainda ndo estdo levando a sério este
acompanhamento, pois somente 21% (vinte e um por cento) dos 28% (vinte e oito por
cento) dos usuarios que reclamaram em Fan pages tiveram algum retorno por parte da
empresa. Porcentagem bem pequena para empresas que assumiram este canal como

mais uma forma de estabelecer um contato mais proximo com seus potenciais clientes.

Grafico 14 — Se fez teve retorno

Se fez teve Retorno

Fonte: Dados da pesquisa — coletados pelo autor

Entretanto a Fan page se mostrou um canal onde o usuadrio mostra sua
gratiddo aos bens oferecidos pela empresa no mercado e passa a contribuir com seus
“comentarios” e “curticdes” nas campanhas da marca permitindo assim uma maior
visibilidade na rede. Mais da metade dos entrevistados 54% (cinquenta e quatro) fazem

ou ja fizeram elogios.

Gréfico 15 — Fez elogio em Fan page

Fez elogio em Fan Page

Fonte: Dados da pesquisa — coletados pelo autor

Canal este também muito utilizado para tirar davidas, pois a pesquisa
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mostrou que 66% (sessenta e seis por cento) utilizam a Fan page como recurso de
buscar informacdo sobre produtos ou determinada empresa antes de realizar uma
compra. Mostrando o quédo importante é a organizacdo se preparar cada vez mais para
passar para 0 mercado uma imagem de confianca e qualidade tanto dos seus produtos

quanto do seu atendimento.

Grafico 16 — Acessa Fan page antes de comprar

Acessa a Fan Page antes de
comprar

M Sim mNio

Fonte: Dados da pesquisa — coletados pelo autor

Mas a realidade vem se mostrando outra, pois 76% (Setenta e seis por cento)
dos 66% (sessenta e seis) que buscam uma Fan page para se informar sobre uma
compra ndo saem satisfeitos e devidamente orientados. Mostrando que boa parte das
empresas que possuem uma Fan page no Facebook ndo esta suprindo suas informacdes
com qualidade e objetividade.

Gréafico 17 — Obteve respostas de compra na Fan page

Obteve respostas de compra na
Fan Page

Fonte: Dados da pesquisa — coletados pelo autor

E por ultimo temos um feedback dos usuarios da rede social Facebook sobre
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a melhor forma de uma marca se portar em um ambiente que praticamente se resume
em reunir amigos. Os usuarios da Rede Social Facebook acreditam que estas paginas
devem estd envoltas de promocgdes, inovacdes e repletas de informacbes, nédo
necessariamente nesta ordem. A organizacdo como foi visto em todo este projeto tem
que estar a par do seu mercado e das mudangas das abordagens do marketing para este
novo cenario virtual, tentando se inserir de forma Gnica no mercado mantendo seus
profissionais cada vez mais capacitados para representar da melhor forma a imagem de

Sua marca.

Gréfico 18 — O que faz uma Fan page ser bem sucedida

O que faz uma Fan Page ser Bem
Sucedida

M Inovacgdo B Promogoes Informacao
B Entretenimento ®m Resp. Perguntas m Outros

8% 2%
8%

Fonte: Dados da pesquisa — coletados pelo autor

Essa pesquisa vem a confirmar o que Kotler (2010) e Weinberg (2010)
diziam que é somente com empenho, esforgo e persisténcia que uma empresa pode
agregar sentimentos e valores a sua marca para que se consiga alcancar a confianca de
um mercado cada vez mais desacreditado nas campanhas publicitarias na televisdo
(ANDERSON, 2006).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho mostrou que a presenca das marcas neste ambiente
virtual, em especial na Fan page do Facebook, se transformou em mais um canal que
possibilita uma interacdo muito mais proxima com seu mercado consumidor, haja vista
0 maior tempo gasto pelos consumidores conectados a esta rede social. Local este que
também possibilita um feedback das campanhas publicitarias e até mesmo inspiracao
para a criacdo de novos produtos.

Observou-se que o0 intuito é estar presente onde os consumidores estdo
passando cada vez mais a maior parte de seu tempo, na internet ou mais precisamente
nas redes sociais. Diferentemente do SAC tradicional, este ambiente virtual permite uma
agilidade no atendimento e proporciona a confianga na marca. A tendéncia dos
consumidores é buscar cada vez mais a opinido de amigos nas redes sociais para
efetivarem uma compra de determinado produto, até porque este ambiente permite

alcancar pessoas com perfis de personalidade semelhantes.

O ambiente virtual da Fan page do Facebook trouxe esta possibilidade de se
estabelecer um infinito nimero de interacBes entre as marcas e seus consumidores, mas
também trouxe incertezas quanto ao total acompanhamento da marca. A disseminacédo
das informacg6es toma grandes propor¢des e ndo tem como se ter um controle sobre
todos os contetdos publicados na rede sobre a marca restando apenas as empresas
aprender como realizar esta interacdo da melhor forma possivel com seus consumidores
e tentar sempre agregar valor a sua marca e seus produtos. Procurar capacitar cada vez
mais seus profissionais para que eles consigam suprir estas paginas na rede com
informagdes valiosas e campanhas inovadoras, tentando tornar divertido e dindmico este

contato com a marca.

A falta de material de apoio comprovou o quanto o assunto é recente e ainda
precisa ser estudado e desenvolvido. Mas a pesquisa realizada com 0s usuarios desta
rede social respondeu algumas questdes que possam ter sido duividas de muitas

empresas, como o fato que boa parte das empresas que participam da rede ndo estarem
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dando boa assisténcia aos fas das suas paginas, onde duvidas e questionamentos feitos
por clientes sobre uma marca ou produto ndo estdo sendo completamente esclarecidos.
Pois estas ferramentas na internet com a Fan Page vieram para melhorar a vida de quem
as utiliza, seja pelo aspecto social seja pelo aspecto empresarial. As pessoas estdo
criando e compartilhando contetidos que antes s6 se viam em livros, a comodidade e
praticidade para a leitura destes contetdos estd contribuindo para a formacdo de uma
sociedade cada vez mais informada e antenada no que esta acontecendo em seu pais e

no mundo.

As empresas ndo podem ignorar os beneficios desta ferramenta de
comunicacdo e relacionamento proporcionadas pelas redes sociais, pois ndo se trata
somente de um canal de comercializacdo de produtos ou servigos, onde focar somente
nas vendas € um erro, € um canal para se investir em relacionamento, onde
consequentemente com o tempo se convertera em vendas e num prazo médio atingird

até mesmo a fidelizag¢do dos consumidores.

Foi verificado através desta pesquisa que a atitude de utilizar as midias
sociais nas empresas influencia 0 comportamento das pessoas. Se atraves dessa relacéo
estabelecida entre organizacdo e clientes a imagem institucional representar algo
favoravel para a sociedade e sua reputacdo e credibilidade for bem divulgada neste
espaco virtual sua marca passara a ter diferenciacdo no mercado e ganhara grande

repercussao.

No entanto, sdo indiscutiveis os beneficios e a variedade de servi¢os que
as midias sociais trazem para a empresa se bem aplicadas, planejadas e adequadas com
a realidade da organizacdo. E possivel se atualizar, usar e trabalhar com elas de maneira
a promover e informar sobre o produto ou servi¢co da empresa de maneira a enaltecer a
reputacdo e a credibilidade da mesma, com isso ao pensar em midias sociais as
empresas precisam agir de maneira estratégica e desenvolver pesquisas para que seja
possivel desenvolver campanhas cada vez mais coerentes e inovadoras que deixara o

mercado consumidor mais atuante e proximo da organizacao.
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APENDICE

Sou graduando do Curso de Administracdo de Empresas na Universidade
Federal do Ceara e a aplicacdo deste questionario é referente ao meu trabalho de
monografia de conclusdo de curso. O objetivo geral € tenta mensurar a utilizacdo das
redes sociais e 0 grau de participacao dos usuarios nas Fan pages do Facebook.

Nas perguntas a seguir, assinale a alternativa que melhor representa sua

opinido.
Obs: N&o é necessario identificar-se.
Muito obrigado pela sua colaboracao!
QUESTIONARIO
Perfil do Entrevistado:
1) Sexo: Masculino ( ) Feminino ( )

2) Faixa Etéria:

() 15-19 anos ( ) 20-25anos ( ) 26-30anos

() 31-35anos ( ) Mais de 35 anos

3) Renda Familiar: SM — Salario Minimo

() 1-3SM () 4-5SM ( ) Maisde5SM

4) Escolaridade:
() Cursando o Ensino Médio () Concluiu o Ensino Médio

() Cursando o Nivel Superior () Concluiu o Nivel Superior
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Aspectos contextuais:
5) Quantas horas vocé utiliza a internet por dia?
( ) 1-3Horas ( )4-7Horas ( )8-10Horas
() Mais de 10 Horas
6) Qual meio mais utiliza?
() Desktop ( ) Tablet () Notebook
() Celular () Tv interativa

7) Participa de MAIS alguma rede social? Se sim, qual utiliza mais?

() Nao Utiliza ( ) Msn () Twitter
( ) Badoo () My Space () Outros
() Flickr ( ) Orkut

08) Ja pediu uma opinido nesta rede social para realizar uma compra?
() Sim () Néo

09) Qual o maior motivo que o faz utilizar uma rede social?

( ) Amigos () Noticias () Promocdes
( ) Lazer ( ) Entretenimento () Negdcios
() Outros

10) Participa de alguma Fan page? SE SIM qual razéo o faz participar?

( ) Néo
() Novidades () Promocdes () Informagao
() Entretenimento () Negocios () Outros

11) Ja utilizou este meio para fazer alguma reclamacao ?

( )Sim () Néo
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12) SE FEZ reclamacéo, teve retorno por parte da Empresa?
( )Sim () Néo

13) J& utilizou este meio para fazer elogio?

( )Sim ( ) Néo

14) Vocé acessa a Fan page antes de efetuar uma compra?

( )Sim ( ) Néo

15) SE ACESSA vocé obteve todas respostas que precisou para efetuar a
compra somente acessando a Fan page ?

( )Sim ( ) Néo
16) Ja fez alguma recomendacdo de compra a um amigo?
( )Sim () Néo
17) J& recebeu alguma recomendacdo de compra de algum amigo?
( ) Sim () Néo

18) O que faz uma empresa ser bem sucedida na divulgagdo de sua marca ou
produto em uma Fan page?

() Inovacéo () Promocdes ( ) Informacao
() Entretenimento () Responder perguntas

( ) Outros
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ANEXO 1

Termos de paginas do Facebook (Facebook, 2012)

Os termos a seguir, bem como nossa Politica de uso de dados e Declaracéo de direitos e
responsabilidades, aplicam-se a todas as Paginas do Facebook. Além disso, todo o

conteddo das Paginas deve estar em conformidade com nossos Padrdes da comunidade.

I. Geral

A. Somente representantes autorizados podem administrar uma pagina de uma marca,
entidade (local ou organizacgdo) ou figura pablica.

B. Qualquer usuério pode criar uma péagina para expressar suporte ou interesse em
uma marca, entidade (local ou organizacdo) ou figura publica, contanto que nao haja a
possibilidade de ela ser confundida com uma Pagina oficial ou violar os direitos de
alguém.

C. O conteudo publicado em uma pagina é publico e visivel a qualquer pessoa que
possa ver a pagina.

D. E necessario restringir o acesso as Paginas (por meio de nossa funcionalidade de
blogqueio) conforme necessario para estar em conformidade com as leis aplicaveis e com
as politicas do Facebook, incluindo nossas Diretrizes de propaganda e os PadrGes da
comunidade.

E. Vocé ndo pode estabelecer termos para sua pagina que estejam em conflito com
nossa Declaracdo de direitos e responsabilidades, com a Politica de uso de dados ou
com estes termos.

Il. Gerenciamento de Paginas
A. Nomes de paginas e enderecos da Web do Facebook

Os nomes de péaginas e os enderecos da Web do Facebook devem refletir com precisdo
o contelido da pagina. Podemos remover seus direitos administrativos ou solicitar que
vocé altere 0 nome da pagina e o endereco da Web do Facebook de qualquer pagina que
nédo atenda a este requisito.

Os nomes das paginas devem:

I. ndo consistir somente em termos genéricos (por exemplo, “cerveja” ou “pizza”);


https://www.facebook.com/about/privacy/
https://www.facebook.com/legal/terms
https://www.facebook.com/legal/terms
https://www.facebook.com/communitystandards
http://www.facebook.com/ad_guidelines.php
https://www.facebook.com/communitystandards
https://www.facebook.com/communitystandards
https://www.facebook.com/legal/terms
https://www.facebook.com/about/privacy/
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ii. usar capitalizacdo adequada e gramaticalmente correta, ndo podendo incluir
somente letras mailsculas, com excecdo de acrébnimos;

iii.  ndo incluir simbolos, como pontuacdo excessiva e designacbes de marca
comercial; e

iv. ndo incluir descri¢des supérfluas ou qualificadores desnecessarios.
B. AlteragOes de nomes e migracgoes

Somente processaremos alteracfes de nomes e migracfes que ndo resultem em uma
conex&@o enganosa ou ndo pretendida. Por exemplo, permitiremos migracOes de local
para global, como de “Facebook France” para “Facebook”, mas ndo permitiremos
migracdes de global para local ou migracfes de localidade para localidade, como de
“Facebook France” para “Facebook Russia”. Além disso, vocé ndo pode solicitar uma
alteracdo de nome ou uma migracdo que resulte na recategorizacdo da pagina de um
produto como a pagina de uma marca, de uma pagina genérica ou de opinido como a
pagina de uma marca ou de um grupo como uma péagina. Todas as migracdes sdo feitas

conforme nossos critérios e séo finais.

C. Coleta de dados

Se vocé coletar contetdo e informaces diretamente dos usuéarios, devera ficar claro que
quem esta coletando esses dados é vocé (e ndo o Facebook), e vocé devera fornecer um
aviso e obter o consentimento do usuério para usar o contetdo e as informacdes que
vocé coletar. Independentemente da forma como vocé obtiver contetdo e informacdes
dos usuarios, vocé serd responsavel por garantir todas as permissdes necessarias para

reutilizar o contetido e as informagdes.

Vocé ndo coletard contetudo ou informacBes de usuarios, ou acessard o Facebook de
outra forma, usando meios automaticos (como bots de coleta, robds, spiders ou

scrapers) sem nossa permissao.

Todos os dados que vocé obtiver conosco deverdo estar em conformidade com a Se¢éo

Il de nossas Politicas da plataforma do Facebook.

I11. Recursos de pagina

A. Andncios nas paginas


https://developers.facebook.com/policy/
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Anuncios e contetdo comercial (incluindo conteddo de publicagbes na pagina) estdo
sujeitos as Diretrizes de propaganda.

E proibido fazer propaganda de terceiros nas paginas.

B. Capa

Todas as capas sdo publicas. Isso significa que qualquer pessoa que visitar sua pagina
podera ver sua capa. Capas podem ser ilusérias, enganosas ou infringir os direitos
autorais de alguma outra pessoa. Vocé ndo pode encorajar pessoas a carregarem sua

capa em suas linhas do tempo pessoais.

As capas ndo podem incluir:
I. preco ou informacGes de compra, como "40% de desconto™ ou "Faca o download

em socialmusic.com™;

ii. informacGes de contato como endereco do site, e-mail, endereco de

correspondéncia ou informacdes que devem ser incluidas na secdo "Sobre™ da Pagina;

ii.  referéncias a recursos do Facebook ou agdes, como "opcdo Curtir" ou
"Compartilhar" ou uma seta apontando da foto da capa para um desses recursos; ou

iv. chamadas para acdo, como "Compre ja" ou "Informe seus amigos".

C. Aplicativos em paginas

Os aplicativos na sua pagina devem estar em conformidade com as Politicas da

plataforma do Facebook.
D. Ofertas

O Facebook pode ndo ser um lugar apropriado para todo tipo de oferta, e vocé é o Gnico
responsavel por determinar se o Facebook é o forum adequado para sua oferta. Se vocé
criar uma oferta usando a ferramenta de criacdo de ofertas do Facebook, seréo

aplicaveis as seguintes politicas:

i. \Vocé é responsavel por garantir que sua oferta esteja em conformidade com estes

termos e todas as leis, regras e regulamentacdes aplicaveis. As ofertas estdo sujeitas a


https://www.facebook.com/ad_guidelines.php
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muitas regulamentagdes (como descontos em bebidas alcodlicas e ofertas direcionadas a
menores de idade), e se vocé néo tiver certeza de que sua oferta esteja em conformidade

com a lei aplicavel, consulte um especialista.

ii. Se houver alguma restricdo na sua oferta (como data de validade ou limitacGes de
resgate), vocé deverd divulgar essas restricbes aos usudrios na secdo de termos e

condigdes da oferta.

iii. Vocé serd o Unico responsavel por resgate inadequado, fraude ou outros problemas

que surgirem da distribuicdo e/ou do resgate da sua oferta.

iv. Se sua oferta puder ser resgatada em um comerciante ndo operado por vocé, sera
responsabilidade unicamente sua realizar a comunicagdo com o0 comerciante

participante.

v. Vocé ndo deve utilizar o criador de ofertas do Facebook para oferecer o equivalente

a um cartao-presente, vale-presente ou cartdo de valor armazenado.

E. Promocoes

Se vocé usa 0 Facebook para comunicar sobre ou administrar uma promog¢édo (como um
concurso ou jogos de apostas), vocé é responsavel pelo cumprimento das regras de tal
promog&o, incluindo regras oficiais, termos da oferta e requisitos de qualificagéo (por
exemplo, idade e restricdes de residéncia), além da conformidade com as regras que
controlam a promocdo e todos os prémios oferecidos na promoc¢do (por exemplo,
registro e obtencdo de aprovacdes regulatérias necessarias). Observe que a
conformidade com estas diretrizes ndo constitui a legalidade de uma promocdo. As
promocdes estdo sujeitas a muitas regras e se vocé ndo tiver certeza de que sua
promo¢do estd em conformidade com a lei aplicavel, entre em contato com um

especialista.

I. As promocdes no Facebook devem ser administradas por meio de Aplicativos no

Facebook.com, seja em paginas normais ou um aplicativo de pagina.

ii. As promogdes no Facebook devem incluir o seguinte:


https://developers.facebook.com/docs/guides/canvas/
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a. Um resumo completo do Facebook para cada participante.

b. Reconhecimento de que a promoc¢do ndo €, de maneira nenhuma, patrocinada ou

administrada por ou em associacdo ao Facebook.

c. Aviso de que o participante esta divulgando informagdes para [nome do destinatario
das informacgdes] e ndo para o Facebook.

iii. Vocé nao deve fazer com que o registro ou a entrada em uma promocao dependa
de uma acdo do usuario ao usar qualquer recurso ou funcionalidade do Facebook que
ndo seja curtir uma pagina, fazer check-in em um local ou conectar-se ao seu aplicativo.
Por exemplo, vocé ndo deve fazer com que o0 usuario se registre ou entre em uma
promocdo ao curtir uma publicacdo no mural ou ao comentar ou enviar uma foto em um

mural.

Iv. Vocé ndo deve usar 0s recursos ou as funcionalidades do Facebook como um
registro ou mecanismo de entrada da promocdo. Por exemplo, o ato de "curtir" uma
pagina ou fazer check-in em um local ndo pode fazer com que um participante registre-

Se ou entre automaticamente em uma promogéo.

v. Vocé ndo deve usar os recursos ou as funcionalidades do Facebook, como o botdo

Curtir, como um mecanismo de votagdo para uma promocao.

vi. Vocé ndo deve notificar ganhadores por meio do Facebook, seja por mensagens,

bate-papo, publicacdes em perfis (linhas do tempo) ou paginas do Facebook.

vii.  Defini¢cbes:a. Por “administracdo” queremos dizer a operagdo de qualquer
elemento da promocgdo, como coletar entradas, resolver um empate, julgar entradas ou
notificar vencedores.b. Por “comunicagdo” queremos dizer a promogao, a propaganda
ou as referéncias & uma promocao de qualquer maneira no Facebook, por exemplo, em

anuncios, em uma pagina ou em uma publicagdo no mural.
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ANEXO 2

Tutorial : Como criar um perfil no Facebook (Inovagéo Total, 2012)

Passo 1. Para comecar, acesse o Facebook e faca seu cadastro.

Passo 2. Assim que vocé se cadastrar, vocé tera que passar por trés etapas. A primeira é
a de importar seus contatos de e-mail do Hotmail, Gmail ou outro servico de
mensagens. Nesta etapa, 0 Facebook tentard achar todos os seus amigos que ja estdo
cadastrados na rede, procurando-os pelo e-mail de cadastro. O servico € opcional, e se

vOCé ndo quiser importar contatos, basta clicar em “Pular esta etapa”.

Passo 3. Insira suas informacgdes pessoais, como onde VOCE cursou ou cursa 0 ensino
médio, faculdade e/ou onde vocé trabalha. O preenchimento destas informagdes tambem

é opcional, mas pode te ajudar a achar velhos amigos.

Passo 4. O Facebook sugere, na etapa seguinte, uma série de perfis que vocé possa
conhecer. Se houver conhecidos, adicione-os e clique em “Salvar e continuar”. Se nao,

clique em “Pular” para prosseguir.

Passo 5. Agora, insira uma foto sua para ser exibida em seu perfil. Esta etapa também é

opcional e vocé pode pula-la se desejar inserir uma foto depois.

Passo 6. Assim que vocé concluir essas etapas iniciais, clique em “Ir para seu e-mail”

para validar a conta. Clique no link enviado no seu e-mail.

Passo 7. No mural do Facebook ha cinco opcdes de agBes para vocé comecgar a usar a
rede social. Clique na segunda, em “Editar Perfil”, para inserir as informagdes bdasicas

do seu perfil. Clique em “Salvar alteragdes” assim que terminar o preenchimento.

Passo 8. No lado esquerdo da tela ha nove areas por onde € possivel detalhar ainda mais
o seu perfil. H& opgdes de inserir novas fotos, falar sobre seus esportes favoritos, onde

vocé estudou e/ou trabalha, dentre outros. Percorra cada uma delas para criar um perfil


http://www.facebook.com/index.php?lh=62ba3df0554620b661521a210f083598&eu=ufrDUofGmvkebDlKhDYNuA%20/%20_blank
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bem completo e interessante. Se desejar, no entanto, complete-o depois.

Passo 9. Assim que concluir todas as etapas, clique em “Exibir meu perfil”.Passo 10.
Todas as suas atividades serdo compartilhadas com o0s seus amigos no “Mural”. Nele,
também aparecerdo as atividades mais recentes de todos o0s seus amigos. Para
compartilhar uma foto, link, video ou texto, basta selecionar a opgdo desejada no

quadro “No que vocé esta pensando agora?” e publica-lo.

Passo 11. Percorra as opgdes de “Fotos” para fazer o upload de mais fotos no seu perfil

e criar albuns; e depois va em “Amigos” para encontrar mais pessoas conhecidas.

Passo 12. Para encontrar paginas de empresas, artistas, sites ou amigos, como
0 TechTudo, por exemplo, use a barra de buscas no topo da tela e insira 0 nome do que
vocé procura. Ao encontrar uma pagina de seu interesse, clique em “Curtir” para

receber as atualizacdes desta pagina em seu mural.

Passo 13. Os aplicativos sdo os 'queridinhos' do Facebook. Para adicioné-los ao seu
perfil, basta clicar em “Aplicativos”, no lado esquerdo da janela, logo abaixo de
“Jogos”. Ao clicar nesta op¢do uma janela com varios aplicativos serd exibida,
separados por suas respectivas categorias. Com o0s "Jogos" o sistema € 0 mesmo.

(Ambos funcionam do mesmo jeito que no Orkut)

Passo 14. O Facebook permite que vocé envie mensagens privadas para qualquer
pessoa que participe da rede social. O Orkut tem como ferramenta semelhante o0s
"Depoimentos”. Para enviar uma mensagem privada, clique em “Mensagens” e depois
em “Escrever mensagem” ou “Nova mensagem”. Em seguida, no campo “Para”,

escreva 0 nome do destinatario, o assunto e a mensagem.

Passo 15. Em “Eventos”, € possivel cadastrar festas, encontros, shows e churrascos e
convidar todos (ou s6 alguns) amigos para comparecerem. Clique em “Eventos/Criar

um evento” e preencha as informagdes necessarias para compartilhar o convite.
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ANEXO 3

Como criar uma Fan page (Inovagéo Total, 2012)

Inicialmente tem-se ilustrado na figura nimero 01 (um) a pagina inicial da
rede social Facebook onde destaca-se no canto inferior direito o link (“criar uma

pagina”) destinado a criagdo da Fan page, tomando como foco a opgao “empresa”.

Figura 1 — P4gina inicial do Facebook - iniciar uma Fan page

Cadastre-se

No Facebook vocé pode se conectar e E gratuito e sempre sera.
compartilhar o que quiser com quem é
importante em sua vida.

Aniversario:

vi: ]| Mas:  [=|| Ano: [ EEm g e

nerscimento?

©)Feminino ) Masculino

Crie uma pagina para uma celebridade, banda o

FONTE: https://www.Facebook.com/

Logo apds a figura nimero 02 (dois) tém-se as opgdes que a organizagado
podera editar conforme for o objetivo da sua publicidade. Observando que todos 0s
aspectos atribuidos devem respeitar os regulamentos dispostos no Anexo 01 deste
trabalho, copia original da pagina do Facebook disposto na internet (WEB CORTEX,
2012).


https://www.facebook.com/
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Segue 0s principais passos a serem seguidos para a criacdo de uma Fan
page no Facebook (atentando que grande parte do preenchimento ira variar conforme a

caracteristica de cada empresa):

Figura 2 — Como criar uma Fan page

facebook

Cadasirese Conecte-se e compartilhe contendo com as pessoas na sua vida.

#] Crie uma pagina

Crie uma Pigina do Facsbook! para construir uma relecSo mais aribdma com s=u pilicn = seus chenbes,

Megdcios locais ou Local Empresa, organizacao ou instituicio Marca ou produto
Artista, banda ou figura plblica Entretenimento Causa ou comunidade

FONTE: https://www.Facebook.com/pages/create.php

Para iniciar o cadastro tém-se como op¢fes (Negdcios locais ou local;
Empresa, organizagdo ou instituicdo; Marca ou produto; Artista, banda ou figura
publica; Entretenimento ou causa ou comunidade) o item selecionado sera conforme seu
publico ou clientes. No caso sera tratado como item escolhido o item “empresa”- ao
clicar serd pedido que selecione a categoria, coloque o nome da empresa e concorde

com os termos de paginas do Facebook.


https://www.facebook.com/pages/create.php
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Em seguida sera pedido que se crie uma conta nesta rede social caso ndo

possua. Para criar uma conta na rede social Facebook vide Anexo 02.

Figura 3 — Configuracdo: perfil

Configurar

1 Foto do perfil 2 Sobre 3 Endereco Web do Facebook

Enviar do seu Importar de
computador um site

| Pular

FONTE: https://www.Facebook.com/pages/create.php

Para configuracdo do perfil inicialmente é sugerido que se adicione uma

foto.

Figura 4 — Configuracéo: informages

Configurar

1 Foto do perfil m 3 Enderego Web do Facebook 4 Habilitar andndos

Dica: Adicione uma descrico e site para melhorar a dassificacdo de sua pagina em buscas,

Forneca algumas informagtes basicas sobre Monografia.

Por exemplo: seu site, pagina do Twitter ou link do Yelp Adicionar outro site

Esta Pagina representard uma organizacdo, instituigio de ensino ou instituigio governamental real? ) Sim () Nao

Acesse a Central de ajuda Pular

FONTE: https://www.Facebook.com/pages/create.php


https://www.facebook.com/pages/create.php
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Solicita-se em seguida que se relate algo sobre a opgéo escolhida (no caso a
opcéo escolhida foi o item “empresa”) falar sobre a empresa e se possivel dispor o site
utilizado como contato da organizacao.

Figura 5 — Configuracdo: endereco web Facebook

Configurar

1 Foto do perfil 2 Sobre 3 Endereco Web do Facebook

Escolha um endereco web exdusivo no Facebook para ajudar os usudrios a encontrar sua pagina com mais

facilidade. Sugerimos alguns enderecos abaixo, mas vocé pode criar seu préprio. Quando o endereco for definido,
nao podera ser alterado.

hittp: ffwww. facebook, comf

i

i

FONTE: https://www.Facebook.com/pages/create.php

Pede-se para editar o nome do link na rede para localizacdo da pagina na
web.

Figura 6 — Configuracdo: habilitar anincios

Configurar

1 Foto do perfil 2 Sobre 3 Endereco Web do Facebook

Anundiar sua Pagina € uma das melhores maneiras
para ampliar seu pdblico e obter sucesso no
Facebook.

Adicionar uma fonte de financiamento para
habilitar os anincios.

FONTE: https://www.Facebook.com/pages/create.php


https://www.facebook.com/pages/create.php
https://www.facebook.com/pages/create.php

74

Tem-se em seguida a possibilidade de habilitar a op¢do de anuncios diversos
para os demais usudrios da rede social, esta op¢ao ndo € gratuita e exige-se uma fonte de

rendimentos para financiar tal opcao.

Figura 7 — Configuracdo: opcéo Curtir

g Curtir

Curtir

Apoie o frabalho que vocé vem fazendo para configurar sua pagina,
vinculando-a. Quando as pessoas visitam sua pagina, elas irdo ver que
pelo menos uma pessoa esteve agui.

FONTE: https://www.Facebook.com/pages/create.php

Muito importante habilitar a opg¢do “curtir” para permitir que amigos em
comum dos usuarios da pagina visualizem a interacdo dos demais membros com a

empresa.

Figura 8 — Configuracgdo: convidar amigos

ML convidar amigos I

Convide seus amigos

Quanto mais pessoas estiverem conectadas & sua pagina no Facebook,
mais ativa e envolvente ela sera. Crie um objetivo de alcancar as 50
primeiras opcoes Curtir pdagina. Comece convidando seus amigos,

Prdxima

FONTE: https://www.Facebook.com/pages/create.php

A opcdo convidar amigos permite que vocé comece a localizar amigos na


https://www.facebook.com/pages/create.php
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rede para sua pagina, através do envio de pedidos de amizade as contas dos usuarios.

Figura 9 — Configuracdo: adicionar amigos

FONTE: https://www.Facebook.com/pages/create.php

Pode-se também localizar amigos de amigos e adiciona-los através de uma

pré-selecéo.

Figura 10 — Configuragdo: convidar contatos de e-mail

de e-mail

(5> Convidar contatos I

Convidar seus contatos de e-mail

Certifigue-se de todos em sua lista de contatos de e-mail conhecem Bar
do Fulano de Tal. 5e eles curtirem sua paaina, comecardo a ver sUas
atualizactes no Feed de nofidias deles, Trabalhe para conseguir as
primeiras 50 opgdes Curtir ao convidar seus contatos de e-mail a sua
pagina.

FONTE: https://www.Facebook.com/pages/create.php


https://www.facebook.com/pages/create.php
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Existe também a comodidade de exportar amigos de outras redes sociais

para o Facebook, onde sera enviado um convite para os emails destas contas.

Figura 11 — Configuragdo: compartilhnamento

Compartilhar algo

Informe aos visitantes da pagina sobre as dltimas notidas, promocies
mais recentes ou apenas diga oi”,

=] robicar o seu s

FONTE: https://www.Facebook.com/pages/create.php

A ferramenta “compartilhar” permite uma maior visibilidade das
informac@es publicadas, pois ao passo que uma informacdo é compartilhada todos os

membros do usuario que compartilhou também tem a possibilidade de visualizar tal informagao.

Figura 12 — Configuragdo: adicionar capa

Novas opgoes "Curtir” Ver todos | Informacgtes Dicas de paginas Proxima

Escolha sua URL

No new likes ssim que rem sua
24 Convidar amigos pe: E?rsonalizada
[E Convidar contatos I

de e-mail 0 opcies Curtir S

41 adicionar uma capa

I I b Curtir | | Mensagem ¥ ~

FONTE: https://www.Facebook.com/pages/create.php

E por fim a foto aparecerd no canto inferior e ao lado o nome da empresa,


https://www.facebook.com/pages/create.php
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ficando a critério do usuério fazer mais alguma modificacdo na sua pagina.

Figura 13 — Configuragdo: enviar foto

v selecionado L

FONTE: https://www.Facebook.com/pages/create.php

A conclusdo da Fan page se dard com a inser¢do de uma capa que contera
algo de grande importancia considerado pela empresa, tera maior destaque pelo maior

tamanho em destaque que serd exibido na pagina.


https://www.facebook.com/pages/create.php

