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A repercussao das iniciativas de Comunicacao Digital no Boca a Boca dos Consumidores
usuarios do Twitter

1. Introducéo

O uso da internet vem crescendo mundialmente desde o seu advento que ocorreu no
inicio dos anos noventa. No Brasil, 0 niUmero de pessoas com acesso a internet ja atingiu 94
milhGes (TELECO, 2015). O crescimento do uso da internet e a sua consagracdo como meio
de comunicagdo tém modificado a maneira como as pessoas se relacionam e compram,
permitindo uma integracdo entre consumidores, e desses com as organizacdes. A internet
possibilita a conexdo direta sem intermediarios no processo, tornando o didlogo mais aberto e
transparente aos olhos do consumidor (EVANS ET AL., 2001).

Neste cendrio, a comunicacdo boca a boca evoluiu de forma expressiva, permitindo
que as informacdes sobre as decisbes de consumo sejam difundidas na internet, e atinjam
pessoas que ndo necessariamente fazem parte da rede mais préxima de amigos do individuo
(JANSEN ET AL., 2009), ficando disponivel para qualquer um através das redes sociais, sem
restricdo geografica ou temporal (THURAU ET AL., 2004), o que influencia fortemente as
percepcbes. No Brasil, quase metade dos usuarios de internet ja participou de alguma
iniciativa de empresas em redes sociais (UNIVERSAL MCCANN, 2010).

Este novo contexto trouxe como consequéncia a necessidade de analisar o
comportamento do consumidor neste meio (DAMBROS; REIS, 2008). O Marketing Science
Institute (MSI), na definicdo das prioridades para novas investigacGes na area de marketing,
indicou 0s novos meios de comunicacdo, principalmente a midia social através da internet
(MSI, 2010). Diante disso, este estudo teve por objetivo analisar a repercussdo das iniciativas
de comunicacdo digital no boca a boca dos consumidores usuérios da rede social Twitter. Para
cumprir com este proposito, a presente pesquisa foi desenvolvida por meio de um estudo de
caso conduzido em uma grande rede de lojas de departamentos de vestuario no Brasil.

2. Fundamentacéo Tedrica

O interesse dos pesquisadores das areas de marketing e comportamento do consumidor
na Internet é crescente, especialmente nos dltimos anos (NAGPAL; KRISHNAMURTHY,
2008). Uma das mais marcantes transformacdes proporcionadas pela internet foi a inversao
dos tradicionais meios de comunicacdo, nos quais ha um receptor passivo as informacGes
fornecidas pelas midias de massa. No caso de meios interativos, como a internet, o
consumidor tem a oportunidade de se engajar em um didlogo com a organizacdo, exercendo
maior controle nesse mercado de consumo (TASCHNER, 2000).

Na internet, os consumidores sdo capazes de obter informacgdes sobre produtos e
servicos ndo apenas das empresas ou de amigos, mas também de diversas outras pessoas que
tiveram experiéncias com o produto, e que sdo desconhecidas por eles (RATCHFORD,
TALUKDAR,; LEE, 2001), o que fortalece e amplia a comunicagdo boca a boca.

2.1 Comunicacéo Boca a Boca

O boca a boca é uma comunicacdo pessoal e informal entre um comunicador nédo
comercial e um receptor, relacionada a uma marca, produto, organizagdo Ou Servico
(HARRISON-WALKER, 2001). A difusdo do boca a boca é um mecanismo pelo qual a
informagdo atinge grandes populacgdes influenciando opinides (KATZ; LAZARSFELD, 1955)
e as decisdes de compra dos consumidores (ENGEL, BLACKWELL; KEGERREIS, 1969),
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especialmente na compra de um novo produto ou servico (KATZ; LAZARSFELD, 1955).

O boca a boca eletronico refere-se a uma frase ou comentario (positivo ou negativo)
lancado na internet por potenciais, atuais ou antigos consumidores sobre um produto ou
empresa (THURAU ET AL., 2004). Embora semelhante aos formatos anteriores, o boca a
boca pela internet oferece maior variedade de formas de trocar informagdes, muitas vezes
anénima ou confidencial. Além de promover uma independéncia temporal. E possivel
consultar opinides postadas ha muito tempo na internet (GELB; SUNDARAM, 2002).

O boca a boca online é mais influente em fungédo da velocidade, conveniéncia, alcance e
da inexisténcia da pressédo face-a-face que acontece no boca a boca off-line (PHELPS ET AL.,
2004). Godes e Mayzlin (2004) mostram que a variedade de aspectos do boca a boca na
internet influencia de diferentes formas os resultados de venda das empresas. Estes resultados
analisados diante do cenario de inser¢do digital no Brasil e das possibilidades atreladas a esta
forma de comunicacéo, configuram o boca a boca eletrdnico como uma importante ferramenta
de marketing. Conforme Godes e Mayzlin (2004), a mensura¢do da comunicacao boca a boca
na internet € um campo de extrema relevancia a ser estudado. Esta mensuracdo deveria ser um
pré-requisito para uma efetiva “gestdo de buzz” (GODES; MAYZLIN, 2004).

3. Método de Pesquisa

O método utilizado neste estudo foi a netnografia, seguindo as recomendacdes de
Kozinets (2002). A netnografia utiliza as informacdes disponiveis publicamente no ambiente
online para identificar e entender o comportamento dos consumidores.

A pesquisa envolveu a avaliacdo quantitativa das citagdes dos consumidores sobre
uma grande marca do varejo de vestuario nacional na rede social Twitter. A escolha por esta
rede social se deu em funcdo da grande penetracdo da mesma no Brasil e por algumas de suas
caracteristicas peculiares como a permissdo de todas as manifestacbes dos usuarios serem
publicas e o seu uso difundido para tecer comentarios sobre fatos que acontecem no dia-a-dia
do usuario, incluindo citacdes sobre as marcas com as quais as pessoas se relacionam.

A busca sobre mencdes da marca estudada no Twitter foi realizada atraves de uma
ferramenta de monitoramento de sites de redes sociais chamada Radian6. A amostra desta
pesquisa foi composta por todas as citacdes da marca realizadas pelos usuarios no Twitter,
num periodo de seis meses, contabilizando um total de 25.150 Tweets.

Em seguida, as citagbes foram analisadas e classificadas conforme os sentimentos
manifestados pelos usuarios: positivos, neutros e negativos. Para observar a repercussdo das
iniciativas de comunicacdo digital da marca, realizou-se a analise de contetdo das citacdes.

4. Apresentacdo dos Resultados

Do total de 25.150 citacdes feitas pelos usuérios do Twitter em relagdo a marca,
observou-se que 51% apresentaram contedo com sentimento positivo, 41% sentimento
neutro 8% sentimento negativo.

Por meio da verificagdo do contetdo do total de citagcGes sobre a marca, observou-se
gue 0s termos que mais apareceram nas postagens das pessoas no Twitter foram relacionadas
ao negocio da empresa e aos produtos oferecidos como: blusa, cabelo, casacos, cartdo, culos
e roupas.. O langcamento das cole¢des também é um tema de alta repercusséo, vide a presenca
das palavras verdo, estacdo e inverno. Outro ponto importante foi o aparecimento dos termos
mausica, comercial e propaganda, que denotam a manifestacdo de sentimento em relagcdo aos
esforcos de comunicagdo da marca em outros meios, especialmente a televisdo. Durante o
periodo analisado, destacaram-se 0s seguintes dias:



11 de janeiro, quando os tweets foram relacionados a uma acdo promocional realizada
pelo perfil oficial da marca com o intuito de disponibilizar ingressos para um festival de
mausica aos autores das frases mais criativas sobre o tema. Este fato mostra que a ativacdo do
meio (Twitter) através de acOes promocionais, pode repercutir positivamente em termos de
numero de citagdes sobre marca.

09 de fevereiro, quando as citagdes referiram-se ao langcamento da prévia da colecdo
de inverno da marca, gerando uma repercussao bastante positiva para a marca.

16 de fevereiro, quando noticias sobre a performance financeira da empresa foram
publicados em grandes veiculos de comunicacao.

01 de marco, quando foi langada uma agdo promocional com distribui¢do de brindes
promovida pela marca em comemoracao ao dia internacional da mulher.

15, 16 e 17 de margco, quando ocorreu a maior quantidade de comentarios no periodo
estudado em razdo de uma postagem do jornalista Sergio Martorelli, que publicou a foto de
uma jaqueta da loja, que possuia um brasdo de uma banda neonazista dos anos 80, 0 que
desencadeou em comentarios negativos sobre a marca.

3, 4, 5, 6 e 7 de abril, periodo no qual mais de duas mil mencbes a marca foram
realizadas na rede social em razdo de uma matéria da versdo digital do jornal O Estado de Séo
Paulo sobre o evento Fashion Kids, na qual a mae de uma das meninas comentou que a sua
filha ndo a usaria a marca nem para dormir.

18 de abril, quando foram divulgadas noticias sobre a aquisi¢cdo de uma rede de lojas
de utensilios domésticos, o langamento do Programa de Trainees da empresa e a venda de
ingressos para o show da banda Restart.

25 de abril, quando o assunto mais comentado foi a veiculagdo do comercial de
televisdo da marca relacionada ao Dia das Mées. A grande maioria das pessoas que se
manifestaram se disseram emocionadas com a propaganda e elogiaram a marca.

10 de maio, quando foi langado pela marca de um hotsite especial sobre jeans.

13 de maio, quando o comunicador Marcelo Tas publicou em seu perfil do Twitter
uma mensagem falando sobre o periodo de inscricbes para o programa de trainees da
empresa. A mensagem teve diversos retweets e contribuiu para o destaque da marca no dia.

5. Considerac0es Finais

Os resultados indicaram que a repercussao da marca no Twitter depende de fatores que
muitas vezes ndo tém relacdo direta com as iniciativas de comunicacdo da empresa, podendo
ser ocasionados por noticias divulgadas na midia ou comentérios feitos por pessoas publicas.
Os contetdos relacionados com os produtos da marca, disponibilizados através da internet
foram alvo de muitos comentarios positivos durante o periodo. As promocgfes também foram
muito bem recebidas pelos usuarios do Twitter, gerando picos de comentarios sobre a marca.
De modo semelhante, as iniciativas de comunicacdo digital que se valeram de usuérios se
mostraram muito efetivas no aumento do nimero de citagdes sobre a marca, especialmente de
pessoas conhecidas e de relatos de experiéncias de compra.

Observou-se relagéo direta entre as iniciativas de comunicagdo digital da marca e a
repercussao no Twitter. Observou-se assim a importancia das empresas estarem atentas ao que
direcionam para seu publico através da internet. As iniciativas de comunicagdo digital, que
ainda ndo possuem formatos certeiros e consagrados como na comunicacdo tradicional, sdo
uma excelente oportunidade de se relacionar diretamente com os clientes. A verificacdo de
que as iniciativas de comunicacgéo digital repercutem fortemente entre as pessoas atraves do
boca a boca realizado nas redes sociais também serve de suporte para decisfes gerenciais
sobre direcionamento de verbas de comunicagéo.
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