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RESUMO

A expansdo da utilizagdo da internet para as grandes massas favorece o
estabelecimento de uma nova forma de comunicacdo entre as empresas € Seus
clientes. O presente trabalho procurou ampliar o conhecimento sobre esta relacdo: o
que as empresas se propdem a comunicar através da internet e como o publico reage a
estas iniciativas no meio. Para tanto, buscou-se identificar os fatores geradores de
repercussao sobre as empresas em termos de boca a boca na internet; observar as
citacBes sobre uma determinada marca, sua relacdo ou ndo com alguma iniciativa de
comunicagéo; e o sentimento contido nestas mengdes. Para complementar a pesquisa
e enriquecer o estudo sobre o tema, mensurou-se a quantidade de citacOes feitas pelas
pessoas no Twitter sobre uma marca, durante o periodo de 6 meses e verificou-se
alguns padrdes quantitativos. Da analise do conteudo destas citacbes foi possivel
perceber que as mais variadas iniciativas de comunicacdo — digitais ou nao -
repercutem em termos de boca a boca na internet. Propagandas televisivas, promogoes
pela internet, atuacdo com perfis oficiais nas redes sociais da internet, concursos
culturais e outros fatores que ndo sdo de gestdo ou iniciativa direta das empresas sao
motivos de conversas constantes entre as pessoas nas redes sociais da internet. Além
de se conseguir observar a manifestacdo do publico acerca das iniciativas das
empresas, foi importante identificar a necessidade de as corporagdes estarem atentas
ao conteudo das mencdes sobre elas nas redes sociais. Com todo o poder que 0s
consumidores, quando engajados, possuem, & fundamental para as empresas se
relacionar, esclarecer davidas e se retratar quando for o caso. Ainda que se tenha feito
uma pesquisa criteriosa sobre o tema, de forma alguma se esgotam as articulagdes
sobre 0 mesmo, sendo extremamente oportuna a realizagéo de pesquisas que abordem
outras facetas da relacdo dos consumidores com as empresas atraves das redes sociais

da internet.

Palavras-chave: Redes Sociais, Internet, Comunicacdo Digital, Twitter.



ABSTRACT

The expansion of Internet usage for the masses favors the establishment of a new
form of communication between companies and their customers. The present study
aimed to increase knowledge about this relationship: the companies communication
efforts over the internet and how the public reacts to these initiatives. To this end, we
tried to identify factors that generate impact in terms of word of mouth about the
companies; observe the citations on a particular brand, its relationship with
some communication initiative, and the sentiment contained in these mentions. To
complement the research and enrich the knowledge about the subject, we
measured the amount of citations made by people on Twitter about a brand, during the
period of 6 months. Analyzing the contents of this quote it was revealed that
the various communication initiatives - digital or not - have repercussions in terms of
online word of mouth. Television advertisements, promotions, contests and other
factors that are notdirect initiativesof  the companies are  reason
of conversations between people in the internet social networks. Besides being able to
observe the manifestation of the people about the initiatives of the companies, it
was important to identify the need for companies to be alertto the content of the
information about them on social networks. With all the power that consumers,
when engaged, have, is essential for companies to relate, answer questions and to
retract when appropriate. Although it has made a thorough search on the subject, by
no means exhaust the jointson it is extremely timelyto conduct research to
address other  facets of the relationship between the consumer and the

companies through internet social networks.

Keyword: Social Networks, Internet, Digital Communication, Twitter.
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1. INTRODUCAO

O uso das tecnologias de informacdo vem crescendo expressivamente no
Brasil. O nimero de pessoas com acesso a internet atingiu a marca de 78 milhdes,
sendo que destas, 45,4 milhdes com acesso frequente (que acessam pelo menos uma
vez a0 més) de casa ou do trabalho (IBOPE Nielsen Online, 2011). Além destes
nlmeros que comprovam a penetracdo da internet no territorio brasileiro, existe um
dado que destaca uma peculiaridade na relacdo dos brasileiros com a internet: sdo 0s
recordistas mundiais em tempo de navegacdo, com 69 horas de média mensal. O
Ibope apurou ainda que, em agosto de 2011, o tempo gasto por usuérios brasileiros
em redes sociais foi de 7 horas e 14 minutos, em média (IBOPE Nielsen Online,
2011).

Em funcéo deste aumento do numero de pessoas utilizando a internet e dos
recursos disponiveis através desta midia, percebe-se diversas relacbes da sociedade
passando por marcantes transformacgdes. Segundo Lévy (2003): “estamos assistindo
ao surgimento de uma transformacéo tdo radical nas culturas humanas que nenhuma
ficcdo soube prevé-la — presenciamos, em nossa era, o nascimento da cibercultura”.
Para Castells (2003), um dos aspectos de maior influéncia da internet na vida das
pessoas esta diretamente ligado com o mundo dos negdcios e a forma com que esta
capacidade de comunicacdo esta interferindo nos processos de gestdo empresarial, na
criacdo de novos conceitos de economia, na nova visdo do trabalho e no incremento

da produtividade e competitividade & luz da inovacao.

Os ndmeros do comercio eletronico s&o um exemplo destas mudancas.
Segundo o relatério Webshoppers do e-bit (2011), somente em compras realizadas
pela rede, foram movimentados em 2010 no Brasil R$ 14,8 bilhGes ao longo de doze
meses, um aumento nominal de 40% em relacdo a 2009, quando o segmento faturou
R$ 10,6 bilhdes. E projecdo para o ano de 2011 é que se atinja a marca de R$ 18,7
bilhdes. Até 2010, 23 milhdes de pessoas ja tinham compraram pela internet. A
expectativa é que em 2011 este nimero chegue a 32 milhdes de pessoas que fizeram,
ao menos, uma compra online (WEBSHOPPERS E-BIT, 2011).
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Diante deste cenario, Evans et al. (2001) afirmam que as formas tradicionais
de compreender o comportamento do consumidor, segmentar mercados e definir
politicas e estratégias de marketing ndo sdo mais suficientes. As novas tecnologias
tém modificado a maneira como as pessoas se relacionam e compram, permitindo
uma integracdo entre consumidores, e desses com as organizacGes, que nao era
possivel anteriormente. Utiliza-se uma conexdo direta que elimina o intermediario no
processo, tornando-o0 mais aberto e mais transparente aos olhos do consumidor
(EVANS et al., 2001).

Estes novos processos de comunicacdo estdo levando os individuos a uma
forma inovadora de comportamento de consumo. Clientes, empresas, produtores e
veiculos estdo interagindo com muito mais frequéncia e intensidade. Rapidas
transmissbes de informacdo estdo alterando a velocidade de desenvolvimento de
novas tendéncias, especialmente a partir do momento em que 0s meios virtuais
permitiram aos consumidores participarem da criacdo e disseminacdo de novos
produtos (SOLOMON, 2004).

Neste sentido, percebe-se uma evolucdo do conceito de comunicacdo boca a
boca original, destacado por Richins e Root-Shaffer (1988) como o fluxo de
informacdes de pessoa para pessoa, que impacta diretamente nas suas decisfes de
compra. A evolucado reside no fato de que agora é possivel trocar estas informacoes
sobre as decisbes de consumo através da internet, com pessoas que hao
necessariamente fazem parte da sua rede mais proxima de amigos, influenciando

fortemente as percepcdes das pessoas e a imagem das marcas (JANSEN et al. 2009).

O aumento da participacdo do consumidor nas relagdes com as empresas pode
ser fortemente notado através da comunicacao boca a boca. Este formato tradicional
de troca de informagcdo torna-se, diante do ambiente eletronico de
relacionamento/comunicagdo, muito mais poderoso e detentor de um potencial de
repercussao muito maior (GODES e MAYZLIN, 2004). Em fungcdo da maior
penetracdo da internet na populacdo e sua consequente insercdo no dia a dia das

pessoas, 0 boca a boca ganha ainda mais forca.
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E importante destacar que a utilizagdo da internet ndo se restringe ao ambiente
eletrénico ou e-commerce. Ela oferece oportunidades de negocios tanto no ambiente
virtual quanto no real, relacionadas a produtos digitais e ndo digitais, tangiveis e
intangiveis. Uma experiéncia de compra realizada no mundo real pode ser relatada no
virtual assim como o inverso também é verdadeiro. A Internet deve ser considerada,
entdo, mais um meio disponivel aos consumidores para troca de informacGes e as
empresas para que estas possam planejar e realizar os seus programas de marketing,
de maneira holistica e integrada as acles off-line (KALYANAM e McLNTYRE,
2001).

Sabendo da transformacéo nas relacGes da sociedade e da importéncia destas
mudancas para a sua area de pesquisa, que o Marketing Science Institute (MSI), na
definicdo das prioridades de pesquisa para novas investigacoes na area de marketing
no periodo entre 2010 e 2012, indicou o0s novos meios de comunicacao,
principalmente midia social através da internet e midia mobile (comunicacdo via

telefone celular) como prioridades de pesquisa em marketing (MSI, 2010).

Para reforcar a relevancia do tema, destaca-se algumas das perguntas trazidas
pelo MSI sobre 0 mesmo: Quais sdo as implicacBes das novas midias na gestdo da
relacdo com consumidores, comunicacdo de marketing e branding?; Como as
empresas devem usar as novas midias para interagir e melhorar sua relacdo com o0s
consumidores e participantes da cadeia de valor?; Qual é o papel dos veiculos
tradicionais de comunicacdo neste novo cenario?; Como as novas e as tradicionais
atividades de marketing irdo trabalhar conjuntamente para influenciar as percepcoes,
preferéncias e comportamentos dos consumidores?; Como as empresas podem
comparar a efetividade das diversas atividades de comunicacdo de marketing que

influenciam na forga da marca?.

As indicacbes do MSI aliadas aos numeros crescentes de usuarios e
compradores da internet — como foi visto anteriormente - reforcam a importancia do
tema a ser tratado neste trabalho: a repercussdao em termos de boca a boca das
iniciativas de comunicacdo digital das empresas, que tera sua estrutura detalhada a

seguir.



20

O presente trabalho, inicialmente, apresenta a delimitacéo, a justificativa do
tema e o problema de pesquisa. Logo em seguida séo detalhados os objetivos, geral e
especificos. A fundamentacdo tedrica abrange cinco subitens: o primeiro aborda as
iniciativas de comunicacdo das empresa; o segundo destaca o comportamento do
consumidor da internet; o terceiro detalha a comunicacdo boca a boca, inclusive
quando acontece através da internet; o quarto traz os conceitos sobre 0s sites de redes
sociais da internet e, mais especificamente, define e explica o funcionamento do
Twitter e 0 quinto mostra a anélise de sentimento como uma importante forma de se
verificar a reputacdo de uma marca. Além disto no capitulo cinco sdo mostrados
detalnes da empresa em destaque neste estudo: a Lojas Renner. Em seguida é
apresentado o método de pesquisa utilizado para alcancar os objetivos indicados neste
trabalho (capitulo seis). Os resultados sdo apresentados através de uma divisao entre a
analise de conteudo das postagens feitas pelos consumidores sobre a marca no Twitter
e alguns aspectos quantitativos. Finalizando o trabalho, sdo apresentadas as
conclusdes. Por ultimo, sdo dispostas as referéncias bibliograficas utilizadas na

construcao desta pesquisa.
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2. DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

As recentes possibilidades de comunicagédo na internet estdo constituindo uma
nova e pouco estudada forma de relacdo entre as empresas e 0s consumidores, que
acontece através dos sites de redes sociais. Para Dambrds e Reis (2008), o tema redes
sociais virtuais interessa ao marketing porque, com o surgimento dessas redes que
interligam mais de 32 milhdes de pessoas no Brasil, a forma de comunica¢do mudou,

predominando maior énfase no didlogo com e entre os consumidores.

Dialogo este que proporciona aos consumidores serem melhor informados,
terem condicdes de tomar decisbes mais adequadas com base nos dados obtidos sobre

determinada empresa, tecnologias, caracteristicas e pre¢cos dos produtos.

Com a internet, um comentério, que antes dela ficava restrito a contatos
pessoais do consumidor, pode ganhar ampla divulgacdo, ficando disponivel para
qualquer um através das redes sociais, sem restricdo geografica ou temporal
(THURAU et al., 2004). Comentérios gerados no ambiente online, mais precisamente
nos sites de redes sociais da internet, constituem uma importante fonte de informacao,
podendo ndo apenas complementar, mas também substituir as conversas pessoais a
respeito das caracteristicas dos produtos. Mayzlin e Chevalier (2006) afirmam que o
contetido gerado pelos consumidores sobre as empresas e seus produtos pode refletir

diretamente nas vendas, resultando em altera¢cdes na rentabilidade da empresa.

Percebe-se, entdo, a necessidade das empresas se manterem atentas as
informacdes relevantes presentes no dialogo dos individuos nessas redes sociais (KIM
e JIN, 2006). Mais do que apenas acompanhar, € necessario que as empresas voltem
seus esforcos de comunicagdo para este meio (internet e mais especificamente, redes

sociais).

Esforcos estes que, segundo Mangold e Faulds (2009), antes da popularizacéo
da internet, se baseavam numa série de iniciativas como a propaganda, a venda
pessoal, a relagdes publicas, a publicidade, o marketing direto e a promocdo de

vendas. Estas atividades, dentro do composto de marketing integrado, visam produzir
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uma mensagem unificada de comunicagéo para os consumidores e com isso, atingir 0s
objetivos organizacionais. (BOONE e KURTZ, 2007).

As iniciativas tradicionais de comunicacdo ja mostraram, segundo Osinga et
al. (2011), que podem aumentar o valor das empresas para 0s acionistas, aumentando
suas receitas. Alguns estudos, inclusive sugerem que as iniciativas de comunicacao
empresariais ttm um efeito direto nas métricas de performance das companhias,
incluindo as vendas (VAKRATSAS e AMBLER, 1999) e os lucros (ERICKSON e
JACOBSON, 1992). Estes estudos, entretanto, consideraram as atividades tradicionais
de comunicacdo, como as propagandas televisivas 0s anincios nos jornais e as

inser¢des no radio, por exemplo.

No entanto, Charron e Favier (2006) mostraram que a confianca do
consumidor norte-americano nos meios tradicionais de comunicacdo tem diminuido
consideravelmente. Entre 2002 e 2004, a confianca na televisdo caiu de 51% para
41%; nos jornais, de cerca de 46% para 42%; nas revistas impressas, de 38% para
27%. O Unico meio que teve aumento nessa variavel foi a internet, passando de 14%
para 21%. Ainda que seja pequena, a confianca no conteudo da internet apresentou
forte crescimento. Por sua vez, a confianca nos andncios de empresas veiculados na
midia impressa ou na televisdo caiu bastante, entre 2002 e 2004, de 78% para 47%
(CHARRON e FAVIER, 2006).

Ja existe uma maior atencdo das empresas sobre o que esta sendo falado a
respeito de suas marcas na internet, inclusive promovendo a interacéo direta com seus
clientes atraves de iniciativas de comunicag&o digital, especialmente nas redes sociais.
Segundo a pesquisa Wave 5 (2010), produzida pela agéncia UM — Universal McCann
- em 53 paises inclusive o Brasil, quase metade dos usuarios de internet ja participou
ou se relacionou com alguma iniciativa das empresas nas redes sociais. Para se ter um
parametro deste movimento, pode-se verificar que o perfil oficial de Twitter da
Starbucks Coffee possui mais de um milh&o e novecentos mil seguidores e que a
Lojas Renner possui mais de 28 mil seguidores no Twitter e mais de 105 mil fas na

sua pagina oficial no Facebook.
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Uma vez que as empresas estdo presentes nas redes sociais online, este meio
passa a ser entdo um novo canal de comunicacdo para 0s negdcios, permitindo que 0s
agentes das empresas possam interagir com os usuérios da internet (LIN, 2007). Essas
novas possibilidades de interacdo vém dar vazdo ao crescimento da perspectiva
econdbmica das redes sociais virtuais, estudadas primeiramente com raz0es

sociologicas.

Diante deste cenario de amadurecimento da relagdo das empresas com 0s
consumidores e do crescimento do potencial de troca de informacdes entre os proprios
consumidores, viabilizados pela internet, € que se desatacam as iniciativas de
comunicagéo digital das empresas e a consequente repercussdo em termos de boca a
boca. Neste sentido o questionamento central deste estudo é: Quais séo os efeitos das
iniciativas de comunicacdo digital das empresas na repercussao protagonizada pelos

consumidores no Twitter?
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho consiste em analisar a relagdo entre iniciativas de
comunicagéo digital das empresas e a consequente repercussédo em termos de boca a

boca nas redes sociais da internet, mais especificamente no Twitter.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para contribuir com o alcance do objetivo geral, foram estabelecidos os objetivos

especificos, expostos a seguir:

« ldentificar fatores geradores de repercussdo sobre as empresas em termos de

comunicagéo boca a boca;

* Analisar o contetido e a intensidade das citagcdes dos consumidores (boca a boca) no

Twitter e verificar quais aconteceram em funcdo de iniciativas de comunicacéo digital

da empresa;

* Medir a quantidade das citacdes de uma grande marca brasileira do varejo de

vestuario, qualificando o sentimento (positivo, neutro ou negativo) destas mencdes.
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4. FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacéo teorica desenvolvida a seguir consiste em abordar conceitos
e caracteristicas de elementos-chave para esta dissertacdo, envolvendo iniciativas
empresariais de comunicacgdo, comunicacdo boca a boca, comunicacédo digital e redes
sociais da internet. Conceitos como o0s do comportamento do consumidor na internet,
da anélise de sentimento das mencdes dos consumidores sobre as marcas e a definicao

sobre os sites de redes sociais sao trazidos para embasar a pesquisa realizada.

4.1 INICIATIVAS DE COMUNICACAO DAS EMPRESAS

Considerando o objetivo deste estudo de relacionar as iniciativas de
comunicacdo das empresas com a repercussdo protagonizada pelas pessoas no
Twitter, é importante destacar quais sdo as ferramentas de marketing disponiveis para
tais iniciativas, segundo a literatura da area. Sendo assim, conceitos tradicionais do
marketing serdo trazidos, bem como algumas definicbes de midias mais modernas,
que para Hennig-Thurau et. al (2010) sdo websites e outros canais de informacéo e
comunicacdo digital nos quais o consumidor pode interagir e ser visto pelos outros
tanto em tempo real quanto com o passar do tempo, independentemente do local em

que estejam.

A comunicacdo e definida, em geral, como um processo que visa estabelecer
um caminho comum entre emissor e receptor, pelo qual os pensamentos séo
transmitidos e significados divididos entre individuos ou entre organizagdes e
individuos, ou ainda entre organizagdes (SCHIFFMAN e KANUK, 2000; SHIMP,
2002).

Para Kotler (2000), a comunicacgdo € formada por sete elementos basicos, sao
eles: a fonte, a codificacdo, a mensagem, a midia ou veiculo, a decodificagdo, o

receptor e o retorno. Para acontecer, a comunicacao utiliza-se de um veiculo, uma
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forma de conduzir uma determinada informacdo e que pode, por sua vez, dar

diferentes formatos ao que esta sendo transmitido (KOTLER, 2000).

As principais ferramentas de comunicagdo utilizadas dentro do composto de
marketing incluem a propaganda, vendas, placas de lojas, pacotes de produto, malas-
diretas, displays em pontos de venda, amostras gratis, cupons, informes publicitarios e
varios outros instrumentos (KOTLER, 2000). Juntas, estas atividades constituem o
componente do mix de marketing chamado de promocdo, uma forma especial de
comunicacdo com estratégias abrangendo a promocdo de vendas, a publicidade,

relacdes publicas, mala-direta, telemarketing e Internet (KOTLER, 2000).

Existe uma premissa de que os recursos alocados para as agdes de
comunicagdes devem ser tratados como investimentos nas empresas e, ainda, que
esses investimentos devem contribuir com a criacdo de valor a empresa (DOYLE,
2000; MOELLER e LANDRY, 2008). Os investimentos nas iniciativas de
comunicacdo devem ser coordenados e integrados, 0 que remete ao conceito de
Comunicagdo Integrada de Marketing ou IMC (Integrated Marketing

Communication):

As comunicagdes integradas de marketing sdo um
processo estratégico de negécios utilizado para planejar,
desenvolver, executar e avaliar programas persuasivos de
comunicagdo de marca coordenados e mensuraveis ao longo
do tempo voltados aos consumidores, clientes e clientes em
potencial, empregados e parceiros, e outros publicos alvo
relevantes, externos e internos. A meta é gerar tanto retorno
financeiro no curto prazo quanto construir uma marca de
longo prazo e valor ao stakeholder (BELCH e BELCH,
2008)

A Comunicacdo Integrada de Marketing diz respeito ao composto da
comunicagdo organizacional amplo, que inclui: a comunicagdo administrativa; a
comunicagdo institucional e a comunicacdo mercadologica. A comunicacao
administrativa é aquela que se processa dentro da organizacdo, fundamental para o
processamento das informag0es no ambito interno das fungOes administrativas. A
comunicacdo institucional é a que possibilita a uma organizagdo ter um conceito e um

posicionamento favoravel perante a opinido publica. Ja a comunicacdo mercadologica
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estd voltada para a divulgacdo dos produtos e servi¢os de uma organizacdo. Os trés
tipos de comunicacdo mencionados integram a comunicacgdo organizacional, que deve

formar um conjunto harmonioso. (KUNSH, 2003)

Dentre as mais importantes ferramentas que compdem a Comunicacdo
Integrada de Marketing esta a propaganda, definida por Shimp (2002) como o
desenvolvimento e a execucdo de qualquer mensagem de lembranca, informativa ou
persuasiva, comunicada a um mercado ou publico-alvo através de um meio de
comunicacdo ndo-pessoal. Televisdo, radio, jornais, revistas, meios externos
(outdoors) e veiculos diretos (folhetos) sdo os meios tradicionais. Segundo Ogden e
Crescitelli (2007) a propaganda ¢ uma forma de comunicacao paga com patrocinador
da mensagem identificado, tem alto poder de penetracédo e seus efeitos sdo de médio e

longo prazo.

O gerenciamento da imagem da empresa mediante o estabelecimento de um
bom relacionamento com varios publicos é chamado de relagBes publicas (FILL,
2002), outra importante integrante das iniciativas de comunicacdo empresarial.

O marketing direto ¢ mais uma forma de comunicacdo que se destaca, sendo
conceituado por Fill (2002) como um termo usado para se referir a todas as atividades
que geram uma Série de comunicacdes e respostas com um cliente existente e
potencial. Estd principalmente relacionado a atividades nas quais um vendedor
direciona os esforcos para um publico-alvo. Usa um ou mais meios de comunicagdo
com o intuito de provocar uma resposta por telefone, correios, Internet, ou visita
pessoal de um prospect ou cliente, visando criar uma resposta imediata e mensuravel

do mercado.

A promocé&o de vendas, outra ferramenta de comunicacao, refere-se a qualquer
incentivo utilizado para se induzir a compra de uma marca especifica ou estimular
uma equipe de vendas a vendé-la. Em comparacdo com a propaganda, as promocdes
sd0 mais orientadas para o curto prazo e capazes de influenciar o comportamento.
S&o inducdes diretas que oferecem um valor extra ou incentivo para a forca de
vendas, distribuidores ou clientes com o objetivo priméario de gerar vendas imediatas
(SPEARS, 2001; SHIMP, 2002).
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Em funcdo deste trabalho tratar da repercussao das iniciativas de comunicacao

das empresas, cabe mostrar uma tabela resumo (tabela 1) de iniciativas existentes na

literatura, tanto as mais tradicionais quanto as mais modernas e relacionadas ao

ambiente digital.

Iniciativa Autor
Propaganda Kotler (2000);
Lam, Chau, and ideia
Wong (2007); 0S por um patrocinador
Shimp (2002); identificado. Pode acontecer no
Ogden e ambiente online, como nos banners em
Crescitelli (2007). | portais, por exemplo.
Publicidade Kotler (2000)
patrocinador.
Fill (2002);
Shimp (2002) .
Spears (2001); Conjunto diversificado de ferramentas
Vendas Kotler (2000) de incentivo, a maioria de curto prazo,
projetadas para estimular a compra mais
rpida ou em maior quantidade de
produtos ou servigos especificos, pelo
consumidor ou pelo comércio.
Venda Pessoal Semenik e
Bamossy (1996)

0s da empresa.

Czinkota et al.;
(2002) Kotler
(2000)

Ponto de Vendas

Czinkota et al.
(2002)

da empresa.
Marketing Direto Fill (2002);
Kotler (2000)
-direta.
Assessoria de Kotler (2000)

Imprensa
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Redes Sociais

Hennig-Thurau
et al. (2004)

Presenca através de perfis oficiais de
marca que se relacionam e entregam
mensagens de marketing para seus
amigos / seguidores.

Site

Radfahrer (2003)

Enderecos eletronicos com informagdes
sobre as empresas que podem ser:
Institucionais, de produtos, de servigos,
de entretenimento entre outros.

Hotsite

Radfahrer (2003)

Com pouca informacdo, séo pequenos e
costumam chamar a atencao do usuario
com foco em promocodes e campanhas
de varejo.

Blogs

Dwyer e
Varadarajan
(2008)

Blogs corporativos que entregam
informagdes sobre a empresa e séo
acessiveis a qualquer pessoa com
possibilidade de comentarios.

Tabela 1- Tipos de iniciativas de comunicacao das empresas.

E possivel perceber que existem diversas iniciativas de comunicagio que

podem ser utilizadas pelas empresas para entregar suas mensagens de marketing.

Neste trabalho o foco sdo as iniciativas de comunicacdo digital e a sua repercussao,

justamente as mais carentes de estudos e defini¢cGes na literatura em fungédo de seu

grau de novidade. Sendo assim, é importante embasar a continuidade deste estudo

resgatando 0s conceitos existentes sobre as relagdes de consumo através da internet.

4.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA INTERNET

O interesse dos pesquisadores das areas de marketing e comportamento do

consumidor na Internet é crescente e, apesar de ainda ndo ser compativel com o

crescimento do meio (internet) em termos absolutos e com a sua importancia na

redefinicdo do cenario de comunicacdo, pode ser notado em diferentes pesquisas
conduzidas nos ultimos anos (por exemplo, NOVAK et al., 2000; COYLE,

THORSON, 2001;

KLEIN et al,,

KRISHNAMURTHY, 2008).

2003; CHERNEV, 2006; NAGPAL e
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Mesmo com alguns estudos ja publicados, para Freitas e Ledo (2009), é
necessario entender melhor como o consumidor desempenha o seu comportamento de
compra na internet, visto que esse processo de interacdo ainda ndo €, nem de perto,
conhecido com a profundidade necessaria para nortear as estratégias de marketing das

empresas.

Hennig-Thurau et al. (2010) formataram um framework conceitual apelidado
de “pinball”, demonstrando a necessaria evolucdo das relagdes das empresas com o0s
consumidores em funcéo das novas ferramentas disponibilizadas pela internet. Novos
componentes e construtos habitam esta figura (1), reforcando a necessidade de mais

estudos sobre o tema.

Midia Tradicional

) n Nﬂ
Relagdo Empresa - @

Consumidor

. 5 Consumidor
W Acgdes de Marketing ®)

41's, Instrumentos de Relacionamento

Atitudes

Empresa / Marca , Satisfagdo, Identificagdo, Etc.
(D) Resultados do €
Relaci to -

o Atitudes Novas Midias
Compra, Retengio, Fidelizagdo, Etc.

Utilitarismo, Hedonismo, Etc.
/ (H) Nova forma de Engajamento com
Novas Midias as Marcas

Informagiio e Tecnologias
Servigos

(K)

Robés de Pesquisa e
Novos Servigos Compras
Multimidia .
Maobile

Articulagdo Digital dos  Recomendagdes (G) | Outros Consumidores

Consumidores T
Redes Sociais

Consumidores como <—=|  Afeigio e Comportamento
Varejistas Pirataria

Comunidades Online Leildes Online

Figura 1 — Framework conceitual “pinball”, de Henning-Thurau et al. (2010) traducéo do autor.

As novas midias criam um universo diferente de relacdo entre as empresas e as
pessoas. As atitudes dos consumidores sdo diferentes e, como pode ser notado na
figura 1, outras relagcdes sdo criadas. A busca por sentimentos além da satisfacdo -
como o utilitarismo e o hedonismo, a articulacdo digital dos consumidores, 0S
consumidores como varejistas, as comunidades online, os robds de pesquisa, as redes

sociais e os leiles pela internet sdo apenas algumas amostras de como o papel dos
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consumidores e a consequente postura da empresa estdo fase de transformacdo em
funcédo das novas midias. (HENNIG-THURAU et al.,2010)

Consumidores eram predominantemente passivos em todo o processo de troca
de informacg6es marketing (flechas B e E). No entanto, a parte de baixo da figura 1
ilustra como o crescimento das novas midias estd mudando o ambiente de
comunicagdo de marketing. Agora, o fluxo de informagéo sobre uma marca torna-se
multidirecional, interconectado e extremamente dificil de ser previsto. (HENNIG-
THURAU et al.,2010)

Para Deighton e Kornfeld (2009) os profissionais de marketing perderam o
controle sobre suas marcas, e agora participam de uma conversa sobre elas. Em
funcdo destas trocas constantes entre as empresas e 0os consumidores que a figura é
chamada de Pinball, tradicional jogo de fliperama que consiste em ndo deixar uma
bolinha metalizada cair no buraco. Uma vez que a “bola do marketing” é lancada, os
gestores continuam com o poder de tentar guiar o seu caminho com os flippers, mas a
bola ndo vai sempre onde era a intencdo e qualquer desvio pode ser extremamente
amplificado e ter consequéncias desastrosas. (HENNIG-THURAU et al.,2010)

Das diversas transformacOes proporcionadas pela internet, uma das mais
marcantes e definitiva para este estudo é a inversdo dos tradicionais esquemas de
comunicacdo, nos quais ha um receptor passivo as informacBes fornecidas pelas
midias de massa. No caso de meios interativos, como a internet, o consumidor tem a
oportunidade de ser ativo no estabelecimento do que deve ser ofertado, na exploracao
do produto, exercendo maior controle nesse mercado de consumo (TASCHNER,
2000).

Segundo Novak et al. (2000), a internet permite uma ligacdo direta com
qualquer pessoa em qualquer lugar, além de possibilitar que as empresas estabelecam
um relacionamento interativo com seus clientes e fornecedores; disponibilizem seus
produtos e servi¢os ndo somente aos seus clientes nos mercados locais e/ou regionais,
mas tambem aos dos mercados globais. Neste sentido, Longo (2008) afirma que a
internet tem uma vantagem impensavel em qualquer outra midia: so ela permite ter

informacéo, comunicag&o e transagdo num mesmo veiculo.
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Com o crescimento da internet como canal de compra, pode-se observar tanto
diferencas quanto similaridades entre o comportamento do consumidor online e
offline. O ambiente interativo do ciberespago possibilita aos consumidores um acesso
a informacdo sem precedentes, aumentando as variedade de opcGes de escolha entre
produtos, servicos e marcas, facilitando a comparacéao de precos e qualidade e criando
a oportunidade de se interagir de forma direta com as empresas e outros
consumidores. Estas interacOes sao feitas através de e-mail, mensageiros instantaneos,
paginas da internet, blogs, foruns, sites de analises de produtos e das redes sociais da
internet (GOLDSMITH e HOROWITZ, 2006).

A internet, ao facilitar o didlogo entre a empresa e o cliente, ressalta ainda
mais a importancia da obtencdo de atencdo. Isto se deve ao fato de que na web, o
cliente € quem escolhe qual site visitar, em meio a uma variedade praticamente
inesgotavel de opgdes (GODIN, 2001). Nela, o contetdo do site deve ser
suficientemente atraente para gerar visitas a0 mesmo, ressaltando a necessidade de se

disponibilizar informacdes relevantes para os clientes (TURBAN et al., 2000).

Para Steyer et al. (2006) a internet possibilita ainda registrar de forma
detalhada os processos de decisdo de compra e do comportamento do consumidor
como um todo, o que pode ser de extrema utilidade para se entender o processo de

busca por informacdes e a consequente decisdo de compra.

As pesquisas relacionadas a comunicagdo através da internet como um todo
sdo relativamente novas e ainda estdo em franco desenvolvimento. No entanto, alguns
conceitos e defini¢cdes j& sdo apresentadas para o fenémeno. Segundo VILPPONEN et
al. (2010), autores se referem a marketing interativo (BLATTBERG e DEIGHTON,
1991), marketing viral (MONTGOMERY, 2001), comunicagdo pela internet
(BELLMAN, LOHSE e JOHNSON 1999), comunicacdo boca a boca pela internet
(GOLDENBERG, LIBAI, e MULLER, 2001), mecanismos de feedback online
(DELLAROCAS, 2003), marketing invisivel, buzz marketing (THOMAS, 2004),
comunicagdo boca a boca eletronica (HENNIG-THURAU et al. 2004), propaganda
interativa ou propaganda boca a boca eletrénica (PHELPS et al. 2004).
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De acordo com Luk, Chan e Li (2002), as caracteristicas diferenciadas de
interatividade, a possibilidade de acesso a qualquer momento e de acordo com sua
conveniéncia, ampliam a efetividade da propaganda na Internet pois permite aos
internautas personalizar seu comportamento de uso, de forma a satisfazer suas
necessidades de informacéo. Conforme os estudos de Ju-Pak (1999), o usuério tem a
prerrogativa de decidir quando, por quanto tempo e o qué visitar em um site de

empresa, além de escolher qual o tipo e quanta informacéo disponivel quer acessar.

Usando a internet, os consumidores sdo capazes de obter informacdes
relacionadas a produtos e servicos ndo apenas das empresas, de amigos, conhecidos e
colegas, mas também de uma diversidade de outras pessoas que tiveram experiéncias
com o produto, e que de outra forma seriam desconhecidas para eles (RATCHFORD,
TALUKDAR e LEE, 2001). Seguindo a mesma linha, Wiedmann, Walsh e Mitchell
(2001) argumentam que quando os mercados se tornam mais saturados de
informacfes e produtos, fica mais dificil para os consumidores conhecerem e
processarem todas as alternativas. Neste cenario conselheiros ou curadores
competentes podem facilitar o trabalho dos consumidores na busca por informacdes

de compra.

E compreensivel se chegar a conclusdo de que quanto mais possibilidades de
escolhas, mais o consumidor se beneficia. No entanto, pesquisas recentes questionam
essa afirmacdo. Resultados mostram que, na falta de certeza pela preferéncia, escolhas
dentro de uma grande variedade podem levar a uma menor probabilidade de escolha e
uma fraca preferéncia pela escolha selecionada (CHERNEV, 2006). Segundo Nagpal
e Krishnamurthy (2008), a dificuldade para chegar a uma decisdo pode determinar se
0 sujeito continuard ou terminard o processo de consumo. Este tipo de resultado
comprova e reforca a importancia da troca de experiéncias e opinides para o
consumidor online, reativando um conceito tradicional de comunicacdo: o boca a

boca, para a realidade da internet.



34

4.3 COMUNICACAO BOCA A BOCA

A forma de influéncia interpessoal para a disseminagdo de informacédo sobre
produtos e servigos comecgou a ser reconhecida como “boca a boca” (word-of-mouth)
pelo termo utilizado por William Whyte, em artigo publicado na revista Fortune de
1954 (KIMMEL, 2004), sobre a ado¢do de condicionadores de ar por familias norte-
americanas. Uma definicdo tradicional para este processo de comunicagdo é a de
Arndt (1967) segundo o qual boca a boca trata-se de uma “comunicagio oral, pessoa a
pessoa, entre o receptor e um comunicador, na qual o receptor ndo percebe uma
relagdo comercial quanto a uma marca, produto ou servi¢o”. Ja para Harrison-Walker
(2001), boca a boca ¢ “uma comunicagdo pessoal e informal entre um comunicador
percebido como ndo comercial e um dado receptor, relacionada a uma marca, a um

produto, a uma organiza¢do, ou a um servigo.”

A difusdo do boca a boca é tida como um importante mecanismo pelo qual a
informacdo pode atingir grandes populac@es influenciando, assim, a opinido publica
(KATZ e LAZARSFELD, 1955) e as decisdes de compra dos consumidores (ENGEL
et al., 1969; BANSAL e VOYER, 2000). Esta influéncia ocorre através das pessoas
que se falam diariamente, amigos que através da troca de suas opinides e informacdes
sobre determinada marca, produto ou servico influenciam os demais. Contatos
pessoais parecem ser a forma mais efetiva de se causar mudancas de opinido e
comportamento (BROOKS, 1957).

Comunicacdo boca a boca é definida por Mazzarol et. al (2007) como a
comunicagéo informal entre pessoas na qual produtos e servigos séo avaliados. Esta
definicdo enfatiza o carater interpessoal e ndo-comercial deste tipo de comunicacao
(ARNDT, 1967). E destacada como um dos comportamentos mais relevantes em
marketing. Para Brown e Reingen (1987) a comunicagdo boca a boca é, em muitas
situagdes, a maior fonte de informagdes que os clientes utilizam em suas decisdes de
compra, como ocorre, por exemplo, nos setores de cosmeticos, higiene pessoal e
perfumaria, ou em produtos que envolvem risco de grandes perdas (como veiculos,
cursos superiores, etc.), alem de servicos como cabeleireiro, advogados, dentistas,

contadores, entre outros.
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O boca a boca exerce importante influéncia nas compras dos consumidores, e
que esta influéncia é particularmente mais forte quando o consumidor estd
considerando a compra de um novo produto ou servigo. (ENGEL et al., 1969; KATZ
e LAZARSFELD 1955). Katz e Lazarsfeld (1955) demonstraram que o0 boca a boca
era a mais importante fonte de informacdo para a compra de itens para a casa,
enquanto Engel et al., (1969) mostraram que a comunicacao boca a boca era influente

nos consumidores selecionando servi¢cos como o de conserto de carros.

O boca a boca é ainda tratado como conversacbes frente a frente entre
consumidores sobre produtos experimentados (SEN e LERMAN, 2007), é definido
como o ato de consumidores em prover informagfes a outros consumidores
(WOMMA, 2009), é a comunicacdo verbal (tanto positiva como negativa) entre
grupos, especialistas independentes, familia ou amigos com consumidor atual ou
potencial (ENNEW, BANERJEE e LI, 2000). Em sintese, o boca a boca é o processo
de troca de informacdes de pessoa para pessoa com um papel preponderante na
decisdo de compra dos consumidores (RICHINS e ROOT-SHAFFER, 1988).

Em comparacdo com a propaganda tradicional (TV, jornal, radio, etc.) e outros
meios controlados, o boca a boca é percebido pelos consumidores como tendo mais
credibilidade e é mais influenciador do comportamento do consumidor. (DAVIS e
KHAZANCHI 2008).

Os estudos sobre as agdes de marketing boca a boca tém ganhado corpo nos
altimos anos. Conforme Trusov et al. (2009), o marketing boca a boca é uma
alternativa vidvel em relagdo as ferramentas tradicionais de comunicacdo de
marketing. O tema fica ainda mais destacado quando se nota que as formas
tradicionais de comunicacdo vém perdendo sua efetividade (Nail, 2005). De acordo
com Nail (2005), na comparacdo entre 2002 e 2004, o numero de pessoas que
concordam que as propagandas sdo uma boa forma de se aprender sobre novos
produtos, diminuiu em 40% neste periodo de apenas 2 anos. A mesma pesquisa
mostra que o nimero de pessoas que acham as propagandas divertidas caiu 49%. Na
mesma linha, 0 nimero de pessoas que reportam que compram produtos em razdo de

suas propagandas, caiu 59%.
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Pereira (2010) afirma que o surgimento do interesse na literatura de marketing
sobre a comunicacdo boca a boca remonta & década de 1950. No entanto, o
desenvolvimento das tecnologias de informagdo e comunicacdo tém acelerado
fortemente o impacto do boca a boca no comportamento dos consumidores e sua rede
de relacionamentos. E o que verifica Adam Fogelson (2009), presidente da Universal
Pictures, ao testemunhar o impacto que diversas opinides de espectadores, enviadas
ainda dentro das salas de exibig&o para microblogs e redes de relacionamento na web,

causam na bilheteria de filmes recém-lancados.

O interesse de pesquisadores académicos sobre o tema é crescente. Conforme
Pereira (2010), do fim dos anos 1950 até o final de 2009, 285 estudos sobre
comunicacdo boca a boca foram publicadas nos principais journals académicos,
tomando-se como base levantamento nas fontes EBSCO. Detalhes sobre este

levantamento realizado por Pereira (2010) séo apresentados na tabela 1.

Década sobre % Crescimento asl:;i(;s % Crescimento
b];]s:: propaganda
1960 3 1% | - 276 4% | -
1970 8 3% 167% 724 | 11% 162%
1980 19 7% 138% 1341 | 20% 65%
1990 32| 11% 68% 1714 | 26% 28%
2000 223 | 78% 597% 2645 | 39% 54%
Total 285 | 100% 6700 | 100%

Tabela 2 — NUmero de artigos publicados na base EBSCO, com base em buscas pelos termos: “word of
mouth”, “viral marketing” e “buzz marketing”. Adaptado de PEREIRA (2010).

Com o intuito de mostrar a importancia do tema e de certa forma até
justificando o interesse pelo mesmo, Godes e Mayzlin (2004) destacam que existem
bons motivos para se acreditar que a comunicagdo boca a boca tem mais potencial de
impacto do que qualquer outro canal ou forma de comunicacdo para as empresas.
Segundo estes autores, 0 interesse crescente dos gestores na comunicacdo boca a boca

é justificado em funcéo das verificagdes de que a comunicacao boca a boca influencia
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fortemente os comportamentos, como na adocdo de uma nova tecnologia, por

exemplo, ou na decisdo de se assistir um programa de televiséo.

Trusov et al. (2009) afirmam que a comunicagdo boca a boca possui um forte
apelo porque ela pode contornar a resisténcia dos consumidores em receber
mensagens diretas de marketing, com custos mais baixos e com velocidade muito
superior as demais formas de comunicacdo. Neste sentido é importante se analisar
com mais cuidado como o boca a boca acontece e qual a motivacdo das pessoas para

trocarem informacdes entre si sobre as empresas.

4.3.1 Motivacao Pessoal e Fatores Geradores para o Boca a Boca.

Buscando observar a comunicacdo boca a boca mais a fundo e verificar
através do comportamento do consumidor como acontece tal fenémeno, Thurau et al.
(2004) analisaram uma série de estudos que visavam identificar as motivacbes
pessoais para que os consumidores se manifestem no formato de comunicacao boca a
boca. Como resultado encontraram resultados bem amplos, passando por sentimentos
de vinganga com a empresa — em funcdo de uma péssima experiéncia de compra - e

até mesmo a preocupacao com outros consumidores (desejo de ajudar).

Através dos achados dos autores trazidos pelo estudo de Thurau et al. (2004),
percebe-se que existem motivacgdes pessoais diversas e é importante ter isto em mente
quando se esta analisando a repercussdo protagonizada pelos consumidores através do
boca a boca, foco deste trabalho. Sendo assim, um resumo deste estudo de Thurau et

al (2004) é apresentado na tabela 2.
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Autor Motivagao Descrigdo
O consumidor se sente tao préximo de um produto que
busca fazer algo sobre ele, recomendando-o para os

Dichter (1966) Envolvimento com o produto . N I
outros, reduzindo a tensao causada pela experiéncia de
€onNsumo.

O produto serve como um meio pelo qual o
Auto-envolvimento comunicador consegue suprir determinadas

necessidades emocionais.

Corresponde a necessidade de sempre entregar algo ao
receptor.

Envolvimento na mensagem |Refere-se a discussao estimulada pela propaganda.
Nivel de interesse ou envolvimento em um topico para
estimular discussdes

Recomendagdes permitem a pessoa ganhar atengao
dos outros, sugerir status e certa superioridade.

Desejo genuino de ajudar amigos ou parentes a
tomarem uma melhor decisiao de compra.

Diversao resultante de comerciais (propaganda)
instigantes.

Reduz a dissonéancia cognitiva seguindo uma decisao
de compra majoritaria.

O ato de fazer alguma coisa para 0s outros sem querer
nada em troca.

Interesse pessoal no produto, excitagio proveniente da
posse e uso.

Melhorar a imagem perante outros consumidores,
projetando-se como compradores inteligentes.
Sundaram, Mitra e Webster (1998) |Ajudando a empresa Desejo de ajudar a empresa.

Para prevenir que os outros tenham as mesmas mas
experiéncias de consumo que se teve.

Para retaliagdo contra a ampresa associada a uma
experiéncia negativa de consumo.

Envolvimento dos outros

Envolvimento
Engel, Blackwell e Miniard (1993)

Destaque proprio

Preocupagio com 0s outros

Mensagem intrigante

Redugdo de duvidas

Altruismo (positivo)

Envolvimento com o produto

Destaque proprio

Altruiismo (negativo)

Vinganga

Busca de conselho Para se obter conselhos para como resolver problemas.

Tabela 3 —Motivacdo para a comunicacgdo boca a boca identificada na literatura. Adaptado de Thurau et
al. (2004).

Goldsmith e Horowitz (2006) investigaram o outro lado da relacdo da
comunicagdo boca a boca, mais especificamente na internet. Mesmo com o tema
comunicagédo boca a boca realizada na internet sendo destacado no capitulo a seguir,
cabe ressaltar, ja que esta se falando sobre motivacdes pessoais, que eles analisaram a
motivacdo dos consumidores para buscar opinides de seus pares na internet.
Identificaram alguns fatores que levam as pessoas a buscar o referencial de outras:
experiéncias de consumo, a intencdo de diminuicdo de risco, a popularidade do
provedor das informacgdes, a reducdo de custos, a facilidade de se encontrar
informacdes, o fator acidental, a percepcdo inicial sobre determinado produto ou
servigo, a inspiracdo de outros meios como a TV e a busca por informacdo pré-

compra.
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Para se alcancar os objetivos desta dissertacdo, além da motivacao pessoal dos
consumidores para a manifestacao atraves da comunicacdo boca a boca e da busca por
informac0es disponibilizadas por outros consumidores, € de fundamental importancia
analisar quais séo os fatores que potencialmente geram comunicacdo boca a boca.
Desta forma é possivel avaliar onde entram as iniciativas de comunicacéo digital das
empresas nesta relacdo e o que pode ser considerado como efeito destas iniciativas.
Logo, é apresentada uma tabela (tabela 3) com os principais achados na literatura
sobre causas da manifestacdo através de comunicacao boca a boca.

Fatores Causadores de Gestio da
Comunica¢io Boca a Boca Autor Qual a relagio Empresa

Agdes Promocionais com A distribuigdo de brindes em agdes promocionais esta diretamente

Be : Schwartz, 2011 Direta
distribuigdo de Brindes CrBET € Seinvarte, relacionada com o aumento de boca a boca. e
Caracteristicas / Qualidade do Berger ¢ Schwartz, 2011 Quii.nlu mais interessante IEJr o pr.udulu, mais atengdo cle recebe ¢ Dircta
Produto mais conversas sobre ele sdo realizadas.
Para se ter aumento de boea a boea sobre determinado produto, a
Distribuig#o de Amostras Gritis ~ Berger ¢ Schwartz, 2011 forma mais efetiva pode ser a distribuigio de uma amostra do Direta
proprio.
. . N oy Até mesmo produtos normais ¢ antigos podem gerar conversas se | Direta e
Evidéncia - Visibilidade Pablica  Berger ¢ Schwartz, 2011 . P . . E P & .
estiverem em evidéncia para o piblico. Indireta

O grau de satisfagio de um cliente estd realacionado com seu

engajamento na disseminagio boea a boea. Tanto positivamente

como Negativamente. Para Holmes ¢ Lett (1977) consumidores
extremamente satisfeitos tendem a ter maior participagdio no boca  Indireta
a boca do que os insatisfeitos. Shefrin diz o contririo, pessoas

percebem as perdas de maneira mais severa que os ganhos e, por

1850, s¢ manifestam mais em situagdes de insatisfacio.

Richins (1983); Diener ¢ Greyser
Experiéncia de Compra: Satisfagio (1978); Bitner (1990); Anderson
/ Insatisfagio (1998) Oliver ¢ Swan (1989); Holmes
¢ Lett (1977); Shefrin, (2003).

Qualguer noticia veiculada sobre determinada empresa repercute

. Indireta
em sua reputagdo ¢ a consequente quantidade de boca a boea. e

Exposigio na Midia (noticias) Meijer e Kleinnijenhuis (2007)
Produtos que sdo mais utilizados no dia a dia tendem a ser mais

Indireta
comentados do que os de compra pontual. e

Frequéneia de uso Berger ¢ Schwartz (2011)
Os incentivos dados diretamente & pessoas determinadas para que

Marketing Direto (Incentivos Bayus (1985); ¢ Mangold et al. (2002) passem uma mensagem adiante, tendem a gerar mais conversas Direta

Diretos) sobre o assunto.
: . Dye (2000); Hughes (2005); O caréter novidade do produto influencia na repercussio em i
RIARRGDITATE Sernovitz ( 2006) termos de boca a boea. Daen
Bayus (1985); Mangold et al. (2002)
Propaganda (_rolflu'nlll:crg L:.[ al. (2901); Meijer e Esforgos de propaganda estdio dirctamente ligados ao auTnunlU de Dircta
Kleinnijenhuis (2007); Hogan etal.  boca a boea sobre as empresas ¢/ou seus produtos ¢ servigos.
(2004)

Tabela 4 —Fatores Causadores de Comunicagdo Boca a Boca.

Grande parte dos estudos relacionados aos fatores geradores de comunicagéo
boca a boca estd relacionada com as experiéncias de compra. A satisfacdo ou
insatisfacdo provenientes dessas experiéncias sdo um dos principais causadores de
manifestacdo dos consumidores (RICHINS, 1983; DIENER E GREYSER, 1978;
BITNER, 1990; ANDERSON, 1998; OLIVER E SWAN, 1989; HOLMES E LETT,
1977). A possibilidade de manifestacdo dos consumidores aumenta ou diminui em

funcdo do nivel de satisfacdo ou insatisfacdo com um produto ou servi¢o. Quando 0s
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consumidores estdo profundamente insatisfeitos ou satisfeitos estdo muito mais

propensos a registrar suas experiéncias com outros consumidores. (RICHINS, 1983).

Da anélise dos outros fatores causadores de comunicacdo boca a boca, alguns
chamam a atencdo pelo carater inusitado, como os estudos que mostram situacdes
inesperadas que influenciam na repercussao protagonizada pelas pessoas. Logo apds o
dia das bruxas, por exemplo, como a cor laranja fica mais em evidéncia (visibilidade
publica) na medida em que a tradicdo das aboboras e das fantasias estdo mais visiveis
ao grande publico, refrigerantes de laranja eram mais lembrados e viravam motivo de
conversas pelas pessoas (BERGER e FITZSIMONS, 2008).

Sobre a frequéncia de uso, Berger e Schwartz (2011) afirmam que os produtos
que sdo consumidos diariamente como no café da manhd ou no almoco sdo muito
mais lembrados e sdo motivos de conversas mais constantes do que aqueles produtos
que sdo exclusivamente consumidos numa festa de aniversario, por exemplo. Na
mesma linha de frequéncia de uso e visibilidade publica, produtos que sao facilmente
vistos, como carros, tendem a gerar mais boca a boca do que os produtos privados e
com menor visibilidade, como os softwares antivirus. Uma pessoa pode abordar outra
para pergunta-la sobre um snack que esteja comendo na rua, evento que dificilmente
aconteceria sobre o consumo de uma pasta de dentes (BERGER e SCHWARTZ,
2011).

Dos fatores geradores de conversas das pessoas sobre produtos e empresas
percebidos na literatura anterior, € importante para os fins deste estudo observar os
que as empresas podem atuar diretamente para influencia-los. Uma série de estudos
confirmam que os esforgos de propaganda sdo em diferentes medidas, responsaveis
pelo aumento do boca a boca entre os consumidores (Bayus, 1985; Mangold, Miller e
Brockway, 1999; Goldenberg et al., 2001; Meijer e Kleinnijenhuis, 2007; Hogan et
al., 2004). Incentivos de marketing direto, amostras gratis e acbes promocionais com
distribuicdo de brindes também aparecem na literatura como geradoras de conversas
sobre as empresas. Berger e Schwartz (2011) chegam a afirmar que a medida mais
eficiente para se gerar boca a boca pode ser a distribui¢do gratuita de amostras do

préprio produto em questao.
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As caracteristicas inovadoras de um produto também aparecem como
influenciadoras do boca a boca. Hartmann et al. (2008) mostram que produtos
realmente inovadores tendem a ter maior grau de disseminagéo entre as conversas. O
caso do iPhone da Apple € citado como um produto que em funcdo de suas

caracteristicas e inovacdo, gera mais boca a boca.

Uma vez que objetivo deste trabalho é a analise de efeitos de comunicacéo
digital das empresas na repercussdo que acontece nas redes sociais da internet, é
fundamental se analisar com mais detalhamento como o boca a boca acontece no
mundo virtual, na internet, uma nova plataforma de comunicacdo e consumo que

possui caracteristicas peculiares a serem tratadas a seguir.

4.3.2 Comunicacao Boca a Boca na Internet

Em seus primeiros dias, a internet era vista como um oportunidade para 0s
profissionais de marketing se comunicarem com 0s consumidores e até mesmo
engaja-los em comunicacdo de duas vias (FEATHER, 2000). Gradualmente foi
ficando claro que os consumidores estavam utilizando a internet para se comunicarem
com outros consumidores. N&o é nenhuma surpresa que 0s consumidores usem deste
novo meio para troca de informacdes sobre produtos da mesma forma que o fazem no
ambiente offline. As grandes diferencas do ambiente da internet séo (1) a variedade de
formas pelas quais os consumidores podem trocar informacdes, (2) a anonimicidade e
a confidencialidade através das quais o consumidor pode trocar informagdes (3)
possibilidade de se valer do relato exato da experiéncia de outros consumidores (4)
liberdade geografica e temporal e (5) a permanéncia das conversas (GELB e
SUNDARAM 2002; KIECKER e COWLES 2001).

A comunicacao boca a boca fica mais proeminente no cenério da internet. As
possibilidades que a rede mundial de computadores criou, viabilizam diversas formas
das pessoas dividirem suas opiniGes, preferéncias e experiéncias, bem como
oportunizam para as empresas uma forma de se tirar vantagem da comunicagéo boca a

boca. Sandes e Urdan (2010) afirmam que com a internet, um comentario, que antes
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dela ficava restrito a contatos pessoais do consumidor, pode ganhar ampla divulgacao,
ficando disponivel para milhdes de pessoas. Para Duana, Bin e Whinston (2008), “o
boca a boca na internet tem papel significativo e em crescimento nos processos de

decisdo do consumidor”.

O boca a boca na internet tem se tornado um tdpico comum na area de
pesquisa das comunicacOes mediadas pelo computador (CMC), particularmente no
contexto das interacbes consumidor-consumidor. Favorecida pela criagdo de
ferramentas como o e-mail, blogs, chats e redes sociais, a comunicacdo boca a boca
pela internet atrai a atencdo de pesquisadores como uma forma conveniente, mais
barata e menos intrusiva de se dividir interesses e ideias sobre os produtos e as
marcas. (SUN et al., 2006)

Thurau et al. (2004) classificaram o boca a boca eletrdnico como a frase ou o
comentério (positivo ou negativo) lancado na internet por potenciais, atuais ou antigos
consumidores sobre um produto ou empresa. Neste mesmo estudo, Thurau et al
(2004) procuraram entender os motivos que levam o0s consumidores a se
manifestarem com opinides na internet e se estes eram semelhantes as motivacgdes do
boca-a-boca tradicional. Chegaram em quatro motivos principais: (i) busca de ajuda
para si, motivo econdmico ou ganho préprio; (ii) preocupacdo com 0S outros,
procurando ajudar os demais e buscando promocdo social como provedor de
informacdo; (iii) verdadeiros altruistas, procurando auxiliar os outros e as empresas

sem buscar promocdo social; (iv) multiplos motivos para se expressar.

Embora semelhante aos formatos anteriores de boca a boca, o boca a boca pela
internet oferece uma variedade maior de formas de se trocar informagfes, muitas
vezes anonimamente ou de forma confidencial. Além de promover uma
independéncia temporal nas comunicacdes. E possivel se consultar opinies postadas
had muito tempo na internet (GELB e SUNDARAM, 2002). Phelps et al., (2004)
comparando a comunicacdo boca a boca tradicional com a online, destaca que a
online é mais influente em fungdo da sua velocidade, conveniéncia, “alcance um para

muitos” e a inexisténcia da pressao face-a-face que acontece no boca a boca off-line.

Quando se analisa as plataformas de comércio eletrbnico, percebe-se que 0s
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consumidores ndo estdo apenas navegando e fazendo compras, mas também buscando
a opinido de outros consumidores para apoiar as suas decisdes de compra. Existe um
desejo de comparar os produtos antes de tomar uma decisdo de compra e, neste
sentido, as opinides de outros consumidores online fornecem informagdes valiosas
para os consumidores identificarem produtos especificos, de acordo com as suas
preferéncias pessoais (YANG, WONG e WEI, 2009). E claro que a troca de
informacfes entre as pessoas &€ uma forma efetiva de transformar redes de
comunicagdo em redes de influéncia, capturando a atencdo das pessoas, motivando
interesse e, eventualmente, levando a ado¢do de determinado produto (DE BRUYN e
LILIEN, 2008).

Para Thurau et al. (2004), apesar de 0 boca a boca pela internet parecer menos
pessoal, uma vez que ndo é realizado cara a cara (ou apenas diferente do que se
considerava pessoal no passado), ele € muito mais poderoso, pois € imediato, tem um
alcance significativo, credibilidade verificavel e fica acessivel para todos. Roed
(2003) afirma que as pessoas quando se expressam na internet demonstram menores
inibicbes, tendendo a serem muito mais abertas e honestas na troca de informacéo
sobre suas experiéncias pessoais, provavelmente em funcdo das possibilidades de

anonimato presentes no ambiente digital.

Diante do exposto, fica ainda mais destacada a importancia de se analisar o
boca a boca pela internet e a consequente reputacdo criada pelos consumidores para
0s produtos e as marcas. Corporacdes e organizagdes estdo, justamente, avaliando
como o0 boca a boca eletronico ird afetar os processos existentes nas relacbes dos
consumidores com as marcas. (GOLDMAN, 2008).

Conforme Mitchell e Khazanchi (2010), a existéncia de boca a boca pela
internet resulta num acréscimo de conhecimento de marca e numa atitude positiva (ou
negativa) em relacdo aos produtos, atingindo diretamente os resultados de venda.
Quanto mais conversas existirem em forma de comentarios online sobre produtos,
mais a possibilidade de alguém ser informado sobre o mesmo. O volume de
comentarios sobre as marcas na internet é correlacionado com o comportamento do
consumidor e com resultados de mercado. Consumidores racionais ainda prestam

mais atencdo para postagens anénimas na internet, mesmo que fique claro que é
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possivel que as proprias empresas se passem por consumidores e forjem comentarios
(MITCHELL e KHAZANCHI 2010).

Segundo Goldsmith e Horowitz (2006), os profissionais de marketing ja estdo
usando a internet e seu potencial de boca a boca para promover comunicacao
interpessoal divulgando produtos e marcas. O sucesso de bilheteria do filme A Bruxa
de Blair € um exemplo de conversacdo realizada entre os consumidores na internet,
promovida pelo produtor (STREISAND, 1999). A difusdo metedrica do Botox
também ¢é citada por Ries e Ries (2002) como resultado da promocdo de discussdo
pelo fabricante sobre o produto na internet. Estes sdo alguns exemplos em que foram
utilizadas formas ndo tradicionais de comunicacao para se gerar buzz (comentéarios e
conversas) sobre os produtos. A inddstria da musica € bem agressiva neste tipo de
iniciativa (HUMPHRIES, 2004).

O conteudo de postagens feitas pelas pessoas na internet foi analisado por
Godes e Mayzlin (2004) para se verificar 0 quanto a dispersédo desta comunicacgao
tinha a ver com o sucesso de novos shows de TV. Eles concluiram que a medida de
dispersdo (quanto a comunicacdo boca a boca se difunde em diferentes espacos
online) explicava uma boa proporcdo do sucesso dos shows. Segundo os autores, a
possibilidade de se utilizar registros da comunicacgdo boca a boca existente na internet,

criou um novo método de estudo do boca a boca.

Conforme Berger e Schwartz (2011), as pesquisas buscando identificar as
consequéncias do boca a boca na internet encontraram respostas como a de que afeta
o0s tipos de produtos que os consumidores compram (LESKOVEC et al., 2007), os
restaurantes que eles escolnem (GODES e MAYZLIN, 2009) e os produtos que sdo
adotados (TRUSOQV et al., 2009). Dentro deste mesmo contexto, estudos identificam
que as notas e opinides sobre os produtos tem se mostrado um fator importante no
aumento das vendas em diversos cenarios (CHEVALIER e MAYZLIN 2006; LIU
2006).

Ha (2006) demonstra que as informacdes provenientes do boca a boca
eletrbnico tem maiores possibilidades de influenciar as pessoas quando as mesmas
estdo numa situacdo de compra de alto envolvimento. J& Xue e Phelps (2004)

descobriram que os comentarios gerados pelos consumidores sobre um produto
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postado num ambiente online independente sdo mais persuasivos do que aqueles
postados em sites comerciais, especialmente quando as pessoas tém menor

envolvimento com o produtos em questéo.

Para Zhu et al. (2010), os resultados de mercado atrelados aos comentarios
online das pessoas, podem ser verificados através de uma pesquisa que mostrou que 0
aumento de um ponto nas avaliagdes dos consumidores online est4 associado a um
aumento de 4 pontos percentuais nas vendas. Mitchell e Khazanchi (2010) afirmam
que é possivel dizer que a simples presenca de boca a boca online na forma de
comentarios e notas dos consumidores resulta em maiores numeros de vendas num

site de e-commerce.

Duan et al. (2008) destacam que 0 boca a boca na internet apresenta tanto
desafios quanto possibilidades as marcas. De um lado as opinides disponiveis na rede
possibilitam uma fonte alternativa de busca de informagdes para os consumidores, ao
mesmo tempo em que reduzem a possibilidade das empresas atingirem 0S mesmos
niveis de resposta dos consumidores as ferramentas tradicionais de marketing e
comunicacdo. Estudos como o de Godes e Mayzlin (2004), Chevalier e Mayzlin
(2006), Chen, Wu e Yoon (2004) e Liu (2006) mostram que uma grande variedade de
aspectos do boca a boca na internet influenciam de diferentes formas os resultados de
venda das empresas. Estes resultados analisados diante do cenario de insercao digital
no Brasil e das possibilidades atreladas a esta forma de comunicagdo, configuram o
boca-a-boca eletronico como uma importante ferramenta de marketing, apesar de

pouco estudada.

Conforme indicacgdo de autores como Godes e Mayzlin (2004) e Trusov et al.
(2009), a mensuracdo da comunicacdo boca a boca na internet € um campo de
extrema relevancia a ser estudado. Esta mensuragdo deveria ser um pré-requisito para
uma efetiva “gestdo de buzz” (Godes e Mayzlin, 2004). Os autores chegam a
parafrasear Edward Deming, profissional amplamente reconhecido em funcdo das
melhorias nos processos produtivos americanos promovidos por ele durante a

Segunda Guerra Mundial: “Néo se pode gerenciar algo se nao se consegue medir”.
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Chevalier e Mayzlin (2006) buscam esta mensuragédo e a sua relacdo com 0s
resultados de venda das empresas. Os autores analisaram 0s comentarios dos
consumidores sobre livros na Amazon.com e na Barnesandnoble.com em relacdo as
vendas e conseguiram identificar que um incremento na avaliagdo positiva de um
livro, por parte dos consumidores, leva a um aumento das vendas naquele site. De
outro lado, opinides negativas sobre o livro tém maior impacto do que as positivas,
diminuindo as vendas. Liu (2006) mostra que tanto as opinides negativas quanto as
positivas, expressas na internet, aumentam a performance das empresas. Duan, Bin e
Whinston (2008) encontraram relacdo entre comentarios positivos emitidos em boca a
boca na internet no langcamento de um filme e o desempenho deste nas semanas
posteriores. J& Chen et al. (2004) ndo encontraram relacdo significativa entre a
presenca de comentarios positivos sobre um produto e as vendas dele, com dados
também provenientes da Amazon, evidenciando que ainda paira algum tipo de

controvérsia sobre o tema. Zhu e Zhang (2010) resumiu numa tabela os principais

achados relacionados ao boca a boca na internet na literatura disponivel (tabela 4).

Estudo Método Dados Principais achados
Resnick and Vendedores com melhor
Zeckhauser Regresséo reputacao sdo mais propensos a
(2002) Multipla eBay 1999 vender seus produtos.
Godes and Shows de Conversas online oferecem uma
Mayzlin Regressdo TV 1999- forma de se mensurar o boca a
(2004) Multipla 2000 boca.
Chen et al. Regressdo Amazon Notas de consumidores ndo sao
(2004) Multipla 2003 correlacionadas com as vendas.
Participantes que consultaram
opinides compraram duas vezes
Equacdes mais produtos recomendados do
Senecal and | Estimadas Experimento | que aqueles que ndo consultaram
Nantel (2004) | Generalizadas | Online recomendacoes.
Informacéo do boca a boca
oferece poder suficiente para
influenciar nos resultados dos
Regressao filmes, especialmente nas
Liu (2006) Mdltipla Filmes 2002 | primeiras semanas.
Chevalier e Avaliagdes dos consumidores
Mayzlin Diferencas nas | Livros 2003- | afetam o comportamento de
(2006) diferencas 2004 compra.
Avaliacgdes dos consumidores
Dellarocas et | Modelo de podem ser utilizadas como uma
al. (2007) Difusao Filmes 2002 | base para o0 boca a boca.
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Volume de boca a boca online
Duan et al. Sistema Filmes 2003- | esta entrelagcado com o0s
(2008) Simultaneo 2004 resultados de vendas.

Tabela 5 — Principais estudos empiricos relacionados ao boca a boca pela internet . Adaptado de Zhu e
Zhang (2010).

Neste cenario de marcante influéncia da comunicacdo boca a boca na internet
nas relacdes das empresas com os consumidores e 0 consequente resultado em vendas
deste relacionamento, cabe analisar uma relativamente nova e poderosa forma de se
trocar opinides sobre os produtos e as marcas: os sites de redes sociais da internet
como o Twitter e o Facebook. Segundo Davenport e Beck (2002), o paradigma para
se estudar a constante conectividade dos modernos servicos de redes sociais na area
comercial é chamado de economia de atengdo, onde as marcas estdo constantemente
competindo pela atencdo de potenciais consumidores. No capitulo a seguir, a

concepcao e o funcionamento das redes sociais da internet serdo analisados.

4.4 SITES DE REDES SOCIAIS DA INTERNET

Castells (2003) afirma que o fato de, pela internet, as pessoas se reunirem em
comunidades virtuais, partilhando ideias, conhecimento, informagdo, conceitos,
anseios, preocupacdes e sonhos, nada mais é do que dar continuidade ao ancestral
costume de se reunirem & volta da lareira. A diferenca, para melhor, é que toda essa

interacdo vence as barreiras da distancia e do tempo, tornando o mundo menor.

O surgimento dos chamados sites de redes sociais, a partir da década de 90,
tornou ainda mais complexos os fluxos de informacdes. Sites de redes sociais foram
definidos por Boyd e Ellison (2007) como aqueles sistemas que permitem: i) a
construcdo de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal; ii) a interacdo
através de comentarios e iii) a exposicao publica da rede social de cada ator. Os sites
de redes sociais sdao uma categoria do grupo de softwares sociais, que sdo softwares

com aplicacéo direta para a comunicacdo mediada por computador.
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As redes sociais se caracterizam por permitir ao individuo construir um perfil
publico ou semi-publico dentro de um sistema limitado, articular uma lista de outros
usuarios com quem ele compartilha uma ligacao e, também, ver e percorrer a sua lista
de ligacOes e as listas feitas por outras pessoas dentro da rede. (KAPLAN e
HAENLEIN, 2010).

De acordo com Trusov (2009) o modelo de negdcio mais popular entre os sites
de redes sociais é baseado em propaganda. Enquanto os usuério navegam pelo site,
propagandas (banners) sdo entregues em sessOes especificas das péaginas. A
remuneracdo dos sites de redes sociais acontece através do numero de visitas
(impressdes) no andncio ou através da remuneracdo do clique realizado pelos
visitantes nos andncios. Consequentemente o envolvimento do usuério com a rede
social (tempo gasto, nimero de paginas visitadas, quantidade de informacdo pessoal
disponibilizada e etc.) esta diretamente relacionado com as receitas do site da rede
social. Muitas redes sociais utilizam as informagdes postadas pelo usuario para lhe
entregar propaganda mais direcionada (TRUSQV, 2009).

Na maioria dos estudos sobre as redes sociais da internet é destacado o papel
do capital social. O conceito de capital social compreende, a partir da definicdo de
Bourdieu (1983), o conjunto de recursos potenciais que estdo presentes nas relagdes
entre as pessoas, associados ao pertencimento a uma coletividade. O capital social
estd, assim, presente nas relacdes entre as pessoas. Compreende 0s recursos coletivos
que estdo disponiveis a um individuo que faz parte de um grupo (Bertolini e Bravo,
2004). Para Coleman (1988), o capital social se refere ao conjunto de recursos
coletivos associados a uma rede de atores sociais. “A fun¢do identificada pelo
conceito de ‘capital social’ € o valor desses aspectos da estrutura social para os atores

como recursos que eles podem usar para atingir seus interesses”.

Donath e Boyd (2004) argumentam que as redes sociais online estdo
aumentando 0 acesso aos recursos, gerando novas formas de agrega-los. Essas redes,
assim, proporcionam aos atores acesso a tipos diferentes de capital social, que ndo

estariam acessiveis de outras formas.
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Em relacdo a penetracéo deste tipo de rede, Kaplan e Haenlein (2010) afirmam
que 75% dos usuarios da Internet no mundo utilizam algum site de rede social — uma
categoria de midia online, na qual o contetdo é criado pela sua audiéncia, por meio da
participacdo e compartilhamento do contetido gerado pelos usuérios na forma de rede.
De acordo com a pesquisa IBOPE Nielsen Online (2011), os sites de redes sociais,
incluindo blogs, microblogs, bate-papos, foruns e outros sites de relacionamento,
atingiram em agosto de 2011, 39,3 milhdes de pessoas no Brasil. De acordo com a

mesma pesquisa, 87% dos usuarios de internet no Brasil fazem uso de redes sociais.

As implicacdes mercadoldgicas do fenbmeno das redes sociais da internet
parecem bastante significativas. Muitas pessoas estdo deixando de assistir as midias
de massa para ficar conversando e trocando textos, imagens e sons com 0s amigos da
internet. Muitos dos valores e normas que orientam esses internautas estdo em aberta
oposi¢do as nocOes tradicionais de propriedade e até de soberania dos paises.
Compartilhamento da informacéo, cooperacdo, acesso livre, softwares com codigo
aberto e privacidade total sdo suas palavras de ordem (CASTELLS, 2003).

Através das redes sociais online, 0s internautas buscam e trocam informacdes
ativamente, construindo julgamentos comuns sobre produtos, servi¢cos e marcas.
Curiosamente, muitas dessas avaliagcbes produzem contestacdo e reconstrucdo dos
significados associados aos bens pelos sistemas de publicidade e de moda.
Fortalecidos e encorajados pela camaradagem com seus pares, 0s consumidores
parecem usar cada vez mais 0s recursos de comunicagdo da internet para julgar e
resistir a ofertas e agcdes promocionais que ndo estejam alinhadas com os interesses do
grupo (KOZINETS, 1999).

Sales e Franca (2006) destacam o potencial das redes sociais da internet para
as empresas, através da ideia que estas redes poderiam ser utilizadas pelos
profissionais de marketing para aculturar os novos consumidores dentro de
determinada subcultura de consumo, permitindo-lhes aprender com seus colegas mais
experientes como extrair as qualidades dos produtos para a sua vida particular. Nesta
condicdo, as empresas estariam facilitando os rituais de troca, possessdo e cultivo
através dos quais os individuos apoderam-se dos significados culturais dos bens de

consumo. Importante destacar as numerosas oportunidades de criar engajamento e
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colaboracdo, tendo como resultado a evolucdo nas relagdes clientes-empresas
(SALES e FRANCA, 2006).

Em compensagédo, as redes socais online fortalecem os consumidores, e
exigem profissionais de marketing comprometidos com a satisfacdo e com o apoio
dos seus interesses (SALES e FRANCA, 2006). A palavra chave desta nova relacao
entre os profissionais de marketing e os consumidores € interatividade. Ela é uma das
principais caracteristicas do novo cenério de midia e que deve ndo apenas transformar
a forma como a comunicacdo empresa-clientes é pensada e implementada mas
também como é avaliada, provocando uma reflexdo sobre as opinides e atitudes dos
clientes (FORTIN e DHOLAKIA, 2005).

Os consumidores reunidos através dos recursos disponiveis na internet,
sentem-se fortalecidos e encorajados, e tendem a julgar e resistir as ofertas e acGes
promocionais que ndo estejam alinhadas com os interesses do grupo; eles usam a
Internet como uma nova arena onde podem organizar mais facilmente suas acOes de
resisténcia contra aqueles que procuram lucrar as suas expensas por meio de praticas
comerciais gque consideram abusivas, invasivas e antiéticas (SALES e FRANCA,
2006). Cova e Cova (2002) concordam com este pensamento quando defendem a
ideia de que as organizacOes precisam desenvolver as ofertas de modo que elas
possam servir para conectar seus clientes de forma ndo intrusiva. Quanto mais valor
de conexdo elas tiverem, maior serd a demanda por elas. Para Brondmo (2001),
quando a empresa tiver a atencédo do cliente, ela deve obter seu consentimento para a
comunicagdo. Sua meta neste estagio é atrair o interesse de seus clientes potenciais

em estabelecer um relacionamento com a empresa.

Schweig et al. (2009) analisaram os blogs (um tipo de rede social) que tém
como foco experiéncias de consumo que auxiliam os consumidores na escolha entre
as opcdes de compra disponiveis no mercado. E destacado que os blogs servem como
aliados dos consumidores para otimizar o processo de decisdo e também para
estimular novos desejos de consumo. Neste sentido, afirmam os autores que as
mensagens divulgadas nos blogs sdo ricas fontes de informacéo e influenciam de
maneira ampla o processo de tomada de decisdo. Desta forma o blog configura-se

como uma poderosa midia, especialmente entre os usuarios mais adeptos a0 mundo
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digital. Os blogs possibilitam que o leitor obtenha entendimento sobre uma marca e
sobre a empresa, e também permite uma conexdo emocional com a mesma. Essas
atividades, por sua vez, podem inspirar lealdade & marca e advocacia que influenciam

as intengdes de compra.

Outros estudos destacaram a relacdo do marketing com as redes sociais online,
como o de Armstrong (2006) que afirma que metade dos blogs fornece informacoes
relacionadas a marcas pelo menos uma vez por semana, a0 mesmo tempo em que
77% consideram os blogs como uma forma de obter informacdes relacionadas as
marcas para suas proprias compras. Para Chu e Kamal (2008), a crescente
personalizacdo da midia de massa, incluindo a comunicagdo massificada com
aparéncia de interpessoal, pode aumentar a credibilidade e a persuasdo das mensagens
publicitarias. Um estudo de Johnson e Kaye (2004) compara a credibilidade dos blogs
com a midia tradicional e mostra que os leitores veem este canal de comunica¢do com
mais credibilidade do que os meios tradicionais. De forma similar, Hope (2002)
afirma que as mensagens nos blogs relacionadas com marcas séo percebidas como de
alta credibilidade, porque os blogueiros sdo vistos como independentes de interesses

corporativos.

Diante do exposto, percebe-se que os blogs e as outras redes sociais online
podem auxiliar as estratégias de marketing. No entanto, € importante levar-se em
consideracdo que o mesmo potencial para uma mensagem positiva da marca, esta
presente para possiveis mensagens negativas. De um lado, ha uma oportunidade ainda
ndo aproveitada por parte de empresas que poderiam utilizar-se da credibilidade dos
blogs para promover seus produtos, fazer langamentos ou mesmo discutir melhorias
com usuarios qualificados. Por outro lado, os blogs podem ser entendidos como uma
ameaga as empresas, uma vez que, seu conteudo € personalizado e dificil de ser
controlado. Eles podem apresentar criticas a produtos e servicos, a ponto de
influenciar negativamente a opinido dos consumidores acerca de determinada marca,

criando um ambiente apto a destruir uma reputacdo (SCHWEIG et al., 2009).

No entanto, mesmo com 0s consumidores mostrando-se cada vez mais
dispostos a interagir nesse novo meio, as empresas brasileiras ndo parecem téo abertas

e preparadas. Uma pesquisa feita com 81 empresas nacionais que possuem websites
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voltados para 0 negdcio, e que faturam entre R$ 100 milhdes e R$ 1 bilh&o, mostrou
que, embora 96,5% dessas empresas considerem estratégico usar todos 0s recursos da
web, poucas ja se beneficiam das redes sociais. Menos de 20% dessas empresas
possuem algum tipo de relacdo com seus consumidores através das redes sociais
(MAIA, 2008).

Apesar da pouca atuacdo das empresas nas redes sociais, a importancia do
conhecimento das melhores praticas pelos profissionais de marketing é fundamental
para a construcdo de estratégias futuras de comunicacao e relacionamento. De acordo
com Almeida (2008), consumidores ativos na internet séo uma nova maneira de ver e
de se construir os programas de comunicacdo de marketing. Passa-se do conceito de
marketing um a um para o conceito de redes de relacionamento entre consumidores,
que tem suas proprias regras. Quando os profissionais de marketing se engajam na
gestdo destas redes de relacionamento, ganham a oportunidade de interagir e aprender
com os consumidores, através de um canal de comunicacdo novo no qual é possivel

termos informac&o, entretenimento e comeércio ao mesmo tempo (ALMEIDA, 2008).

Dentre os diversos tipos de sites de redes sociais, um em especial é utilizado

neste trabalho para se chegar aos objetivos propostos: o Twitter.

4.4.1 O Twitter

Fundado em 13 de julho de 2006 pelos programadores Evan Willians, Jack
Dorsey e Biz Stone, o Twitter € um servi¢o de microblogging que permite a postagem
de mensagens (chamados tweets), com no maximo 140 caracteres, por meio do uso de
celulares ou da Internet. Uma ferramenta de microblogging consiste numa fuséo de
blog, rede social e mensagens instantdneas (ORIHUELA, 2007). Os usuarios
interagem numa interface com individuos, grupos e o publico em geral, que optam por
ser um seguidor deste usuario no ambiente virtual. Nesta perspectiva, 0s usuarios
decidem que tipos de mensagens querem receber e, desta forma, o Twitter torna-se
uma rede de informagéo dirigida (DALMORO et. al, 2010).
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Os blogs representam os primoérdios das redes sociais. Sao um tipo de website
gerenciado por uma pessoa que dispdem de informacdes publicadas de maneira
cronoldgica reversa e que interage com outros usuarios através da permissdo da
adicdo de comentarios (WARD e OSTROM, 2006). J& o microblog parte da ideia de
um blog, mas apresenta como peculiaridade o fato de que é adaptado para postagens
de tamanho reduzido a partir de aparelhos com conexdo de internet ou de um telefone
celular através de mensagens SMS — Short Message System (MCFEDRIES, 2007).

O Twitter é um servico de microblog no qual os usuarios publicam
atualizacBes (conhecidas como tweets) para uma rede de associados (conhecidos
como seguidores) de uma infinidade de aparelhos. Os tweets sdo postagens de texto
de no méximo 140 caracteres (JANSEN et al., 2009)

Para Java et al. (2007), microblogging é uma forma rapida e facil de
compartilhar informacdes, desde interesses do usuario até coisas engracadas que
acontecem no seu cotidiano, além de permitir ficar em contato com amigos e colegas,
especialmente com aqueles que estdo fora do circulo diario. Em funcdo da brevidade
das atualizacBes, os microblogs tém sido considerados a mais recente e popular
manifestagao da “cultura snack”, que privilegia a brevidade dos textos, a mobilidade
dos usuérios e as redes sociais virtuais como entorno social emergente (ORIHUELA,
2007). A configuracdo padrdo do Twitter é de que todas as atualizacdes (tweets)
sejam publicas, 0 que permite que as pessoas sigam desconhecidos sem precisar pedir
sua permissdo. Cada usuério da rede social possui uma pagina na qual todas suas

atualizacOes s@o agregadas e mostradas em formato de lista (JANSEN et al., 2009).

Existe uma grande diversidade de conteudo compartilhada através do Twitter,
dentre as quais destacam-se as informacdes pessoais, 0s links para artigos e noticias e
as opinides dos usuarios. A utilizacdo do Twitter ocorre com objetivos sociais, dentre
0s quais: (i) a manutencdo de contato com amigos e colegas; (ii) o aumento da
visibilidade de assuntos interessantes para uma rede social; (iii) o recolhimento de
informacdes Uteis para uma profissdo ou de outros interesses pessoais; (iv) a busca de

ajuda e opinides; e (v) a busca de uma liberacdo emocional. (JAVA et al., 2007).
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O Twitter é uma das principais redes sociais virtuais do mundo. Conforme
dados divulgados pelo préprio Twitter em seu blog oficial (2011), ja existem mais de
100 milhdes de usuérios ativos da ferramenta na mundo. Segundo o estudo do Ibope
Nielsen Online (2011), existem 14,2 milhdes de usuarios Unicos do Twitter no Brasil.
Com este expressivo nimero de usuarios, o Twitter atraiu as atengdes das empresas e
dos interessados em comportamento do consumidor e estd sendo utilizado inclusive
pelas empresas de noticias para receber atualizagdes durante emergéncias e desastres
naturais (JANSEN et al., 2009).

Para Kaplan e Haenlein (2011), o sucesso do Twitter pode ser identificado por
trés fatores. O primeiro remonta a Grécia antiga, quando Aristételes dizia que, as
vezes, 0 todo era maior do que a soma de suas partes. Da mesma forma, é possivel se
dizer que a soma das postagens que uma pessoa faz no Twitter ao longo do tempo,
pode pintar um retrato da personalidade da mesma. Assim como algumas acdes na
vida real podem expressar um tipo de comportamento (linguagem corporal, suspiros,

risadas), diversas postagens do Twitter juntas também podem.

A segunda razdo da popularidade do Twitter trazida por Kaplan e Haenlein
(2011) é o tipo unico de comunicacdo que ele proporciona. A combinacdo da
comunicagdo do emissor para seguidores, de seguidores para seguidores e de
receptores para fontes externas de informacdo. O ultimo fator é o fato de que o
Twitter cria uma atmosfera perfeita para o exibicionismo virtual e o voyeurismo, pois,
geralmente as postagens sdo publicas. Estas se tornam de conhecimento publico

rapidamente e sdo incorporadas nos mecanismos de busca da Internet (ex. Google).

O Twitter impacta diretamente na comunicacdo boca a boca pela internet
porque permite que as pessoas compartilhem suas impressdes sobre as marcas
(sentimentos) em quase qualquer lugar (no carro, tomando um café ou em frente ao
computador) e para quase todo mundo que esteja conectado, numa escala que nao se
conhecia até entdo. Para a anélise da comunicagdo boca a boca pela internet o servigo
de microblog oferece resultados imediatos de sentimentos em relacdo as marcas e
suas iniciativas, além de promover insights sobre o processo de decisdo dos
consumidores (JANSEN et al., 2009).
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Em termos de momento da comunicacdo boca a boca, postagens no Twitter
podem acontecer muito proximas ou até mesmo durante das decisdes de consumo.
Sendo assim, tém implicagdes significativas para o sucesso das acdes de profissionais
de propaganda, marketing e produto. E um 6timo canal para se comunicar, entender
0s consumidores e pode ser considerado como fundamental para estes profissionais

envolvidos nos processos de compra (JANSEN et al., 2009).

Em cada postagem realizada pelas pessoas em relacdo as marcas no Twitter,
existe um sentimento atrelado ao conteido da mesma. A analise deste contetdo e a
verificacdo do sentimento dos consumidores em relacdo a algum produto ou marca é

tratado no préximo capitulo.

4.5 ANALISE DE SENTIMENTO

O marketing um para um é um importante construto para as estratégias de
Twitter. A proposta deste tipo de marketing, também conhecido como marketing de
relacionamento, € a de entender bem cada consumidor e buscar, com isso, alta
fidelidade (PINE, PEPPERS e ROGERS, 1995). Quanto mais os consumidores falam
com a empresa, mas solido é o conhecimento que a empresa possui sobre si prépria,
fato que a torna mais capaz de ajustar sua proposta de valor, adequando as demandas

do mercado.

Na sua esséncia, 0 marketing um para um busca saber o0 que 0s consumidores
e 0s potenciais consumidores estdo falando sobre a marca. O Twitter permite que esta
investigacdo seja feita e que se possa averiguar 0 que 0s consumidores estdo
realmente pensando sobre a marca e seu concorrentes em tempo real. (JANSEN et al,
2009; COMM, 2009; KAPLAN e HAENLEIN, 2010). Ao contrario de outras redes
sociais com o Facebook, por exemplo, no Twitter todos os perfis sdo por padrdo
publicos, 0 que permite que as marcas consultem o contetdo das conversas entre seus
consumidores. Escutar os consumidores e suas citacdes sobre as marcas € geralmente
considerado o primeiro passo para se gerir a reputacdo online e/ou 0s servicos aos

consumidor. Estar atento as manifestacGes das pessoas sobre as marcas também serve
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como subsidio para pesquisas de mercado, inovacdo ou co-criacdo (KAPLAN e
HAENLEIN, 2011).

Jansen et al. (2009) foram dos primeiros a aplicar a analise de sentimento nas
citacbes dos consumidores no Twitter. Eles analisaram as postagens do microblog e
mostraram que em 19% dos do total de postagens na rede social, existe algum tipo de
citacdo de marcas. Destas citagdes nominais de marca, mais de 50% eram positivas e
33% eram negativas sobre alguma marca, empresa ou servigo. Na comparagao
realizada entre as ferramentas de valoracdo automatizada de citacbes e a manual,
Jansen et al. (2009) ndo encontraram diferenca significativa entre as duas formas de

anélise.

Huberman e Asur (2010), por sua vez, conseguiram prever os resultados de
bilheteria de alguns filmes, apenas analisando o sentimento das citacdes realizadas no
Twitter a respeito dos filmes em questdo. A taxa em que as pessoas produzem tweets
sobre o filme associada ao sentimento destes tweets pode prever de forma acurada a
performance das bilheterias. Bollen at al. (2010) analisou como o animo coletivo das
citacbes do Twitter pode ser usado para prever resultados da bolsa de valores. Com
87,6% de acerto, os pesquisadores conseguiram prever as subidas e descidas diarias
do indice Dow Jones.

Liu (2006) demonstrou que a relacdo entre o sinal dos comentarios e as vendas
de produtos ndo é linear, ou seja, nem sempre comentarios positivos aumentam as
vendas e comentarios negativos reduzem as vendas. Indicando a complexidade desta
relacdo, por exemplo, um comentario negativo pode ndo ter efeito algum na
comercializacdo de um produto para alguns consumidores e, j& em outros casos,

favorecer a venda dele.

De qualquer forma, para Moe e Schweidel (2011), o sentimento expresso nas
postagens dos consumidores nas redes sociais da internet sdo 6tima fonte de
informacdo para os pesquisadores de marketing. Mesmo com diversos fatores
influenciando as opinides postadas online, estes comentarios ainda sdo uma medida
confidvel do sentimento geral sobre uma marca (BUSCHKEN, OTTER E ALLENBY
2011). Este conceito de sentimento de marca € distinto das analises de atributos
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especificos feitas por Dillon et al. (2001) e dos canais em que sdo publicadas as
opinides (CHEN e KIRMANI 2011).

Alguns estudos mostraram que a decisdo do consumidor sobre onde postar
algum tipo de opinido sobre as empresas € estratégica e diretamente relacionada com
o nivel de satisfacdo ou insatisfacdo do produto, servi¢co ou marca em questdo. Chen e
Kirmani (2011), por exemplo, dizem que quando o objetivo de um consumidor é
influenciar os outros, postara mensagens negativas em canais homogéneos e
mensagens positivas em canais heterogéneos, como forma de se garantir a efetividade

da persuaséo com 0s outros.

A decisédo de postar alguma mensagem sobre um marca depende para Moe e
Schweidel (2011) de dois componentes de decisdo: a de postar e a do contetdo a ser
postado. Para estes autores as duas decisdes sdo inter-relacionadas e direcionadas por
(1) avaliagdo p6s compra e (2) dindmica social da postagem. Neste caso, pessoas com
experiéncias e opinides extremamente positivas ou negativas estdo muito mais
propensas a postar uma opinido online do que os consumidores com opinides

moderadas.

A andlise dos comentarios negativos de clientes insatisfeitos passou a merecer
diversas pesquisas. Wangenheim (2005) tratou dos motivos que levam o consumidor
a se engajar em comentarios negativos sobre empresas ou produtos. Focou quem troca
de prestador de servigo e 0s possiveis comentarios negativos que ele pode emitir apds
a mudanca. Confirmaram-se estudos anteriores: o efeito de comentarios negativos é
maior. E o principio da teoria prospectiva de Kahneman e Tversky (apud Shefrin,
2003): as pessoas percebem as perdas de maneira mais severa do que 0s ganhos. Além
disto, se concluiu que o consumidor que desiste ou troca de empresa tende a gerar
comentarios negativos sobre a empresa ou produtos e eles podem reduzir a

atratividade da marca para potenciais clientes.

Outros pesquisadores monitoraram o namero de tweets como uma medida de
engajamento com as marcas (RUI, WHINSTON e WINKLER, 2009). Veiculos de

comunicacdo se valem desta analise para verificar o interesse do publico com
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determinados eventos, como o Super Bowl (NYTimes.com 2009) ou o casamento real
britdnico de 2011 (LA Times 2011).

Além disso, pesquisadores analisaram o contetdo das opiniGes postadas no
Twitter para verificar as reacdes dos telespectadores para programas especificos de
televisdo (KINON, 2010) e até mesmo, como ja foi citado neste trabalho, para prever
a performance da bolsa de valores (BOLLEN, MAO e ZENG 2010).

Com consumidores cada vez mais engajados nas midias sociais, as empresas
se deparam com a importante questdo de como integrar estas redes sociais formadas
na internet com a sua macroestratégia de marketing (MOE e SCHWEIDEL, 2011).
Muitas empresas tratam as redes sociais como apenas mais um canal para promover
seus produtos. No entanto, a efetividade de tal tatica € desconhecida, em parte pela
falta de métricas para se medir o sucesso. Outras empresas tem utilizado as redes
sociais da internet como uma ferramenta de pesquisa para verificar o que 0s
consumidores estdo falando sobre suas marcas (HOFER-SHALL 2010). Esta
aplicacdo das redes sociais da internet é a abordagem utilizada neste trabalho e a
empresa estudada € a Lojas Renner que terd seu histérico e suas principais

caracteristicas analisadas a seguir.
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5. CASO DE ESTUDO - LOJAS RENNER

Para os fins deste trabalho, é importante obter o detalhamento do histérico da
Lojas Renner e alguns de seus pilares estratégicos e valores. Isto foi feito, através de
pesquisa nas informacdes cedidas pela propria empresa através de seu site (2011), de
releases para imprensa, também disponiveis através do site corporativo e através de
dados da Bolsa de Valores de S&o Paulo, obtidos no site da mesma (BOVESPA,
2011)

A Lojas Renner é a segunda maior rede de lojas de departamentos de vestuario
no Brasil. A Companhia traz o titulo de primeira corporacdo do pais com 100% das
acOes negociadas em bolsa e teve, até Setembro de 2011 um faturamento de mais de 2
bilhGes cento e setenta e sete milhdes de reais (BOVESPA, 2011), e esta listada no
Novo Mercado. Quase centenaria, possui um rico histérico de atuacdo em diferentes

segmentos do varejo, mas sempre com o foco prioritario no vestuario.

5.1 HISTORICO

Fundada em 1912 por Antbnio Jacob Renner, com o nome de A. J. Renner, a
empresa era especializada na producgéo de capas de pura Ia do vestuario masculino,
resistentes ao frio, ao vento minuano e as chuvas. Em 1922 inaugurou, na capital
galcha, seu primeiro ponto-de-venda para a comercializacdo de artigos téxteis. Em
1940, o mix de produtos foi ampliado e a Lojas Renner passou a operar como uma

loja de departamentos.

Em 1967, a Lojas Renner ja se transformava em uma empresa de capital
aberto. Apds décadas de bom desempenho, a empresa passou por uma profunda
reestruturacdo no inicio dos anos 90, passando a operar no formato de loja de

departamentos especializada em moda.



60

Ainda na década de 90, impulsionada pela bem sucedida reestruturacao e pela
implantacdo da Filosofia de Encantamento - segundo a qual ndo basta satisfazer, mas
superar as expectativas dos clientes — a Lojas Renner expandiu suas operacgdes para
aléem do Rio Grande do Sul, chegando aos estados de Santa Catarina, Parand, S&o
Paulo, Rio de janeiro, Minas Gerais e Distrito Federal, consolidando sua posicéo
nesses mercados como uma loja de departamentos especializada em moda com
mercadorias de qualidade a precos competitivos. Em 1991, quando teve inicio o
processo de reestruturacdo, a Lojas Renner contava com oito lojas e, até novembro de

1998, ja havia inaugurado 13 novas lojas, totalizando 21 unidades.

Em dezembro de 1998, a J. C. Penney Brazil, Inc. subsidiaria de uma das
maiores redes de lojas de departamentos dos EUA, adquiriu o controle acionario da
empresa. Como subsidiaria do grupo J. C. Penney, a Renner obteve alguns beneficios
operacionais, tais como o acesso a fornecedores internacionais, a consultoria de
especialistas na escolha de pontos comerciais, bem como a adogdo de procedimentos
e controles internos diferenciados. Isso contribuiu para um crescimento substancial da

empresa a partir de dezembro de 1998.

Em junho de 2005, quando ja contava com 64 pontos-de-venda, a JC Penney,
em conjunto com os administradores da Lojas Renner, optou pela venda do controle
da Companhia através de oferta publica de acGes na Bolsa de Valores de Sdo Paulo. A
Lojas Renner entrou entdo no Novo Mercado da Bovespa como a primeira
Companhia no pais a ter seu capital pulverizado e aproximadamente 100% das a¢6es

em circulacéo.

No ano seguinte, em 2006, com a bem sucedida operacdo de pulverizacdo das
acOes na Bolsa, o plano de expansdo é intensificado e a Lojas Renner inicia sua
atuacdo no Nordeste, com a abertura de lojas nos estados de Pernambuco, Cearé e
Bahia. Ao longo do ano séo inauguradas 15 novas unidades e a Companhia chega ao
numero de 81 lojas. O ano de 2007 marca a continuidade do plano de expansdo e a
chegada da Companhia na regido Norte, com a abertura de uma loja no estado do
Amazonas. Também ¢é intensificada a presenca no Nordeste com a entrada da

Companhia nos estados de Sergipe e Paraiba e o fortalecimento da atuacdo na Bahia.
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Atualmente a empresa conta com 149 lojas espalhadas por quase todas as regides do

Brasil.

5.2 MISSAO E VALORES

E interessante analisar as questdes mais estratégicas da empresa, como sua
missdo e seus valores para justificar o valor deste trabalho. Muitas das escolhas
estratégicas da empresa estdo focadas na satisfacdo (encantamento) de seus clientes, o
que esta diretamente ligado com o propoésito deste estudo. Estas informacGes foram
retiradas do site da empresa (2011).

A missdo da Lojas Renner € a de ser a maior e melhor loja de departamentos
das Américas para o segmento médio/alto dos consumidores com diferentes estilos,
sempre com moda, qualidade, precos competitivos e exceléncia nos servigos
prestados, encantando e inovando. Entre os valores pregados pela Companhia, é
interessante notar a presenca de um cultura empresarial forte, sempre relacionada com
0 encantamento dos clientes, proporcionado por experiéncias de compra e de marca

relevantes. S&o os valores da Lojas Renner:

Encantar - E a nossa realizacdo: nos colocamos no lugar de nossos clientes, fazendo
por eles tudo aquilo que gostariamos que fizessem por nods. Devemos entender seus
desejos e necessidades, exceder suas expectativas e, assim, encanta-los. Ndo somos
meros colaboradores, somos encantadores de clientes. N&do temos SAC, pois cada um

de nds é um SAC: surgiu um problema, resolva-o imediatamente.

Nosso Jeito - Somos uma empresa alegre, inovadora, ética, austera, de portas abertas
e onde a comunicacgdo é facil e transparente. Fazemos as coisas de forma simples e
agil, com muita energia e paixdo. Nosso negocio é movido por persisténcia,
criatividade, otimismo e muita proximidade com o mercado: temos que tirar o

bumbum da cadeira.

Gente - Contratamos, desenvolvemos e mantemos as melhores pessoas, que gostam
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de gente, que tém paixdo pelo que fazem e brilho nos olhos. Trabalhamos em equipe,
e nossas pessoas tém autoridade e responsabilidade para tomar decisOes.
Proporcionamos a mesma escada para que todos os colaboradores possam subir na
velocidade dos seus talentos, esforcos e resultados.

Donos do Negocio - Pensamos e agimos como donos de nossas unidades de negocio,
sendo recompensados como tais. Temos senso de urgéncia, atitude e agressividade na
busca das melhores préaticas, garimpando todas as oportunidades que aparecem no
mercado. Tomamos decisbes, correndo riscos com responsabilidade; aceitamos 0s
erros que resultam em aprendizado, sem buscar culpados, mas causas que devam ser
corrigidas. Somos responsaveis pela perpetuacdo da Renner, principalmente através

de atitudes e exemplos: o exemplo vale mais que mil palavras.

Obstinacdo por Resultados Excepcionais - Somos responsaveis por gerar resultados
e ndo apenas boas ideias. S&o eles que garantem nossos investimentos, ddo retorno
aos acionistas, proporcionam nossa remuneragdo e viabilizam nosso crescimento e

continuidade a longo prazo.

Qualidade - Desenvolvemos e implantamos padrdes de exceléncia em tudo o que
fazemos, ja que tudo o que fazemos pode ser melhorado. Nossos produtos e servigos

tém os mais altos niveis de qualidade: isso estd em nosso DNA.

5.3 CULTURA DO ENCANTAMENTO E ESTILOS

Em 1996, a Renner criou o Encantdmetro, um painel eletronico localizado na
saida de cada loja, para monitorar a qualidade do atendimento oferecido pelos
colaboradores, a percepgdo e o grau de encantamento do cliente. Esta informacao
reforca a relevancia estratégica da analise do que os consumidores estdo falando sobre
a empresa nas redes sociais e, de certa forma, justifica este trabalho. A cultura de
monitoramento do grau de encantamento dos clientes ja esta fortemente presente entre

os colaboradores da empresa e é um dos pilares estratégicos da mesma.



63

A Lojas Renner foi pioneira em implantar no pais, em 2002, o conceito de
Estilos de Vida no desenvolvimento de suas colecBes e na organizacao de suas lojas.
Segundo o site corporativo da Renner, a exposi¢do coordenada de roupas, calgcados e
acessorios, sob marcas que refletem diferentes atitudes, interesses e personalidades,
facilita a escolha dos clientes, pois permite que eles identifiquem claramente o

conjunto de pecas que melhor reflete seu jeito de ser e de viver, otimizando o seu



64

6. METODOLOGIA

Para se atingir 0s objetivos propostos neste trabalho, utilizou-se 0 método da
netnografia, conceituada por Kozinets (2002) como uma nova metodologia qualitativa
de pesquisa que adapta as técnicas etnograficas de se estudar culturas e comunidades
para 0 emergente cenario das CMC (Comunicagdes Mediadas pelo Computador). A
netnografia utiliza as informac@es disponiveis publicamente no ambiente online para

identificar e entender o comportamento dos consumidores.

Kozinets (2002) caracteriza a netnografia como uma metodologia para estudar
culturas cibernéticas e comunidades virtuais, e como uma ferramenta exploratoria
para estudar tépicos em geral. Como técnica de pesquisa de marketing, a netnografia
usa informac6es ja disponiveis em foruns virtuais para identificar e compreender as
necessidades e influéncias de decisdo de grupos de consumo virtuais relevantes
(KOZINETS, 2002).

A coleta de dados deste tipo de estudo pode ser feita atraves dos dados que 0s
pesquisadores podem obter dos sites de redes sociais virtuais ou outros tipos de
comunicacdo e também pelos dados que os pesquisadores produzem em funcédo de
suas proprias observacdes sobre as interacGes que aconteceram no ambiente virtual
durante o periodo. (KOZINETS, 2002).

Quando Kozinets (2002) compara a netnografia com a etnografia, destaca que
a primeira consome menos tempo e € muito menos custosa. Outra diferenca
perceptivel € que na netnografia € possivel de ser conduzida sem que os participantes
sequer saibam que ela estd acontecendo. Em comparagcdo com os grupos focais e as
entrevistas individuais, pode-se afirmar que é menos intrusiva e conduzida em
contextos reais, ndo-produzidos pelo pesquisador. Além de ser menos onerosa que as

anteriores.

Como forma complementar de analise, buscou-se avaliar quantitativamente
todas as citacGes dos consumidores sobre uma grande marca do varejo de vesturio

nacional, a Lojas Renner, num dos principais sites de redes sociais em utilizacdo no
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mundo, o Twitter. A escolha por esta rede social acontece em funcdo da grande

penetracdo da mesma no Brasil e por algumas de suas caracteristicas exclusivas.

Conforme dados ja trazidos neste trabalho, o Twitter possui mais de 14
milhdes de usuarios no Brasil (IBOPE NIELSEN ONLINE, 2011), representando
8,2% do total de usuarios da ferramenta no mundo, alcangando a segunda colocacéo
geral entre paises, atras apenas dos norte-americanos. Uma das caracteristicas
peculiares determinantes para a escolha desta rede social neste trabalho é que, ao
contrario de outros sites de redes sociais populares no Brasil com o Orkut e o
Facebook, sua configuracdo inicial permite, por padrdo, que todas as manifestacdes
dos usuérios sejam publicas. Possibilitando que, mesmo ndo sendo um amigo
previamente cadastrado no sistema como tal, consiga-se consultar os tweets da

grande maioria dos usuarios.

Outra caracteristica marcante deste site de rede social e que o configura como
0 mais adequado para os propdsitos deste estudo é que os usuarios o utilizam, grande
parte das vezes, para tecer comentarios sobre fatos que acontecem no seu dia-a-dia.
Desta forma, citacfes sobre as marcas com as quais as pessoas se relacionam sdo uma

constante no Twitter.

A busca sobre menc¢des da Lojas Renner no Twitter foi realizada através de
uma ferramenta de monitoramento de sites de redes sociais chamada Radian6.
Utilizada por grandes empresas multinacionais como Dell, Pepsi, Adobe, 3M, Kodak
e Microsoft, Radian6 funciona através de um processo de varredura diaria das redes
sociais em busca de citagdes sobre marcas previamente selecionadas, através de um
software web-based que consegue extrair e exportar os dados das citagdes em formato
possivel de ser analisado. O formato de visualizacdo das citacGes da Lojas Renner no
Twitter possibilitado pela ferramenta Radian6 € o mostrado na tabela 6.

Célula Dados da Célula

Identificagdo Unica atribuida aquela manifestacéo na base de
Acrticle 1D dados do Radian6.

Usuario do Twitter que postou o tweet contendo a citacdo da
Author marca.




66

Content Conteudo da postagem (Tweet).

Endereco para se consultar o Tweet individualmente na base de
Article URL | dados do twitter.com.

Publish_Date | Data e o horario da publicacdo do Tweet.

Following NUmero de seguidores que 0 usuario que postou o Tweet tem.
Followers NUmero de pessoas que 0 usuario que postou o Tweet segue.
Updates O numero de Tweets que 0 usuario ja realizou.

Sentimento do | Campo para a classificacdo manual de sentimento do contetido do
Tweet Tweet.

Tabela 6 — Visualizacdo das informacbes provenientes da varredura executada pela ferramenta
Radian6. Adaptado de Radian6 (radian6.com.br)

A amostra desta pesquisa € composta por todas as citagdes da Lojas Renner
realizadas pelos usuérios no Twitter, no periodo de 6 meses entre janeiro de 2011 até
junho de 2011, contabilizando um total de 25.150 Tweets contendo meng¢des a marca.

Apds a captacdo destas citacdes da Lojas Renner no Twitter, era necessario se
realizar a avaliacdo de sentimento das mesmas que, para Moe e Schweidel (2011),
sdo 6tima fonte de informacéo para os pesquisadores de marketing. Este processo foi
realizado manualmente nos dias Uteis durante todo o periodo da pesquisa,
classificando-se as citacdes conforme os sentimentos negativo, neutro e positivo, que
seguiram a légica de graduacdo mostrada na tabela 7. A partir dai foi elaborada a

analise dos comentarios dos usuarios.

Nesta pesquisa ndo era possivel enquadrar os comentarios em apenas dois
tipos como aborda Bressan (2007), que afirma que 0s comentarios podem ser apenas
positivos ou negativos. Algumas das afirmagdes ndo possuem posicdo definida,
apenas apontam algum detalhe em especial, ou se referem a marca dentro de um

contexto em que ndo se esta propriamente tecendo algum comentario sobre a mesma.

Sentimento Negativo Reclamac@es, criticas, piadas negativas,
relato de experiéncias traumaticas nos
pontos de vendas ou no e-commerce, entre
outros.

Sentimento Neutro Meras citagbes da marca, sem nenhum
valor agregado, citacdes fora do contexto
da empresa. Exemplo de citagdo: “...perto
da Renner” .
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Sentimento Positivo Elogios a marca e a iniciativas de
comunicagdo, nova  colecdo, bom
atendimento, referéncias positivas, entre
outros aspectos positivos das citacoes.
Tabela 7 — Classificacdo das citacdes de marca no Twitter de acordo com o sentimento.

Para fins de comparacdo, importante para se interpretar os dados obtidos,
buscou-se também, durante o periodo, todas as citacOes das duas principais
concorrentes da Renner no segmento, C&A e Riachuelo. O mesmo processo de
valoracdo do sentimento do conteldo das postagens que continham mencgdes a Renner

foi realizado para as citacOes sobre a C&A e a Riachuelo.

Para observar a repercussdo das iniciativas de comunicacdo digital da Lojas
Renner no Twitter, tendo como base o contetdo das tabelas 1 e 4 mas ndo sendo
restrito a elas, optou-se pela analise de conteido das citagcdes que envolvem a empresa
no Twitter. Buscou-se verificar o total das citagdes e os dias nos quais estas mengdes
se destacavam como fora do habitual. Sendo assim, a andlise de contetdo foi feita
atraveés dos termos mais citados em todas 0os comentarios que incluiam a empresa no
periodo e, de forma mais detalhada, nos dias que ultrapassaram a média de citacGes
ocorridas no intervalo de tempo deste trabalho (139). Desta forma, todos os dias em
que foi possivel identificar mais citacdes que a média, foram analisados no detalhe,
buscando descobrir o motivo pelo qual este dia se destacou dos demais em termos de

quantidade de citagdes.

Na busca pelo atingimento dos objetivos propostos por este trabalho, dividiu-
se as andlise entre os efeitos das iniciativas de comunicagédo digital das empresas na
repercussao no Twitter, a quantidade de citagcdes, seus sentimentos e a logica das

postagens.

Todas as fotos e nomes trazidos neste trabalho sdo de dominio publico através
do site do Twitter. Os usuarios que desejam manter suas atualiza¢cdes e comentarios
disponiveis apenas para aqueles que tem permissao, podem fazé-lo na configuracao
inicial da ferramenta. Sendo assim, as informacdes pessoais aqui tratadas s&o publicas

por escolha dos participantes da rede social.
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7. RESULTADOS

Neste capitulo, sdo feitas a analise dos dados coletados e a descricdo dos

resultados da pesquisa.

7.1 A QUANTIDADE DE CITACOES

Durante o periodo em que este trabalho foi estruturado, de primeiro de janeiro
de 2011 até 30 de junho de 2011, foram captadas 25.150 citacbes da Lojas Renner no
Twitter. Para se ter uma base referencial, buscou-se descobrir a quantidade de
citacOes de outros 2 concorrentes diretos da empresa neste mesmo tempo do estudo.
Riachuelo e C&A foram as outras duas marcas escolhidas, em funcéo do porte e do
faturamento destas empresas que as colocam junto com a Lojas Renner entre as
maiores do varejo de vestuario do Brasil, conforme estudo Maiores e Melhores da
Revista Exame de 2010 e também segundo dados apurados nos sites das préprias

companhias.

A tabela 8, mostra a quantidade de citacdes realizadas no Twitter em relacdo a
cada uma das trés marcas nos seis meses de estudo e o respectivo nimero de

seguidores do perfil oficial das empresas no Twitter no dia 30 de junho de 2011.

Marca Analisada Quantidade de Numero de Seguidores na
CitacOes no Twitter Conta Oficial de Twitter (Em
no Periodo junho 2011)
C&A 29.004 25.714
Renner 25.150 21.250
Riachuelo 13.679 52.499

Tabela 8 — Numero de Citagdes das 3 marcas de varejo de vestuario analisada neste estudo. Com dados
do Radian6 e de Twitter.com

Através dos nimeros totais captados foi possivel perceber que a Lojas Renner

foi a segunda mais citada entre as trés marcas observadas, C&A foi a primeira e
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Riachuelo a terceira. E interessante destacar que a presenca ativa e com maior nimero
de seguidores de um perfil oficial da marca no Twitter ndo se mostrou efetiva na
relacdo com o nimero de citagBes destas marcas. A Riachuelo que tem, de longe, o
maior nimero de seguidores em seu perfil oficial de Twitter (52.499 followers), foi a
marca que teve 0 menor nimero de vezes seu nome citado em algum comentario na
rede social. Apesar de a Renner ser a marca com menor numero de seguidores

(21.250 followers) em seu perfil oficial, foi a segunda mais citada.

De primeiro de janeiro de 2011 até 30 de junho de 2011 foram feitas, em
média, 139 citacGes sobre a Lojas Renner no Twitter por dia. Observando estas
citacOes na relagdo com o tempo, pode-se verificar uma grande oscilagdo em funcao
de eventos pontuais que repercutem fortemente nas manifestacfes das pessoas nas

redes sociais. Esta oscilacdo pode ser conferida no gréafico 1.

Nesta mesma analise é interessante notar que ndo houve um aumento marcante
do nimero mensal total de citacdes no decorrer do periodo. Era possivel esperar tal
comportamento em funcdo do constante crescimento da rede social e de seu niUmero
de usuérios nos Gltimos anos. No entanto, tal expectativa ndo se confirmou. Indicativo
desta avaliacdo pode ser visualizado no grafico 2. Um dado que reforca esta avaliagdo
é gue 0 nimero de citagdes da marca no més de junho (Gltimo analisado) foi muito
proximo ao de janeiro de 2011 (o primeiro): 2.608 e 2.670 comentarios,

respectivamente.

‘Total de Citacdes/dia - Lojas Remner

i?i: |

Grafico 1 — Distribuicdo diaria das citagdes sobre a Lojas Renner no Twitter no periodo de janeiro de
2001 até junho de 2011. Do prdprio autor com dados obtidos através do Radian6.
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Gréfico 2 — Distribuicdo mensal do total das citacBes sobre a Lojas Renner no Twitter no periodo de
janeiro de 2001 até junho de 2011. Do préprio autor com dados obtidos através do Radian6.

Pela visualizacdo dos picos de comentarios que acontecem em dias especificos
(Gréfico 1) e através da andlise de conteudo destes comentarios, pode-se avaliar que o
aumento do numero de citaces de marca esteve, na maioria das vezes, ligado a
alguma noticia, fato ou acdo de comunicacdo da empresa que potencializaram estas

manifestacdes.

Em funcdo desta realidade e até mesmo para se avaliar a reputacdo da empresa
na rede social, era importante analisar dentro do contetdo das postagens, o sentimento
destes comentarios que continham mencdes & marca. O intuito deste movimento era o
de descobrir alguma tendéncia de sentimento do que as pessoas estdo falando sobre a
Renner no Twitter e sugerir melhores aproveitamentos das a¢Ges de comunicagédo
digital da empresa para que repercutam positivamente nos comentarios de seus

consumidores no Twitter.

Sendo assim, todas as citacdes no Twitter durante o periodo do estudo, da
Lojas Renner e das suas duas principais concorrentes (C&A e Riachuelo) foram
analisadas individualmente e valoradas de acordo com seu contedo como Negativa,
Neutra ou Positiva. Através desta analise foi possivel perceber o sentimento geral das
citacOes relacionadas as marcas no Twitter e descobrir o contetdo das conversas que

as pessoas mantém nesta rede social sobre as marcas que sdo foco deste estudo.



71

7.2 O SENTIMENTO DAS CITACOES

Do total de citacOes feitas pelos usuarios do Twitter em relacdo a Lojas
Renner, percebe-se que a maioria (51%) tem conteddo com sentimento positivo,
enquanto as de sentimento neutro, que ndo fazem nenhum comentario que possa ser
atribuido como positivo ou negativo para a marca, somaram 41% do total de citagdes.
Segundo Godes e Mayzlin (2004) e Zhu e Zhang (2010) mesmo que as citacdes
neutras ndo facam nenhum juizo sobre a marca, produto ou empresa, sdo de extrema
importancia, uma vez que, o volume de comentarios impacta nos resultados de vendas
na medida em que mais pessoas sdo impactadas pela informacdo. As mengdes com
conteudo negativo representam 8% do total de comentarios sobre a marca na rede

social. A tabela 9 e o grafico 3, mostram estas situacdes.

Sentimento Total de Citacoes

Negativo 2.004
Neutro 10.420
Positivo 12.726
Total 25.150,

Tabela 9 — Distribuigdo por sentimento do total de citagdes sobre a Lojas Renner no Twitter no periodo
de janeiro de 2001 junho de 2011. Do proprio autor com dados obtidos através do Radian6.

Distribui¢ao do Sentimento do Total de Cita¢des - Renner

B Negativo
Neutro

" Positivo

Gréafico 3 — Distribuicdo por sentimento do total de citagdes sobre a Lojas Renner no Twitter no
periodo de janeiro de 2001 junho de 2011. Do proprio autor com dados obtidos através do Radiané.
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Observando o sentimento das citagdes que os usuarios do Twitter fazem dos
concorrentes tratados neste trabalho (grafico 4), é possivel afirmar que a maioria séo
positivos. Para todas as marcas este numero é superior a 50%. No entanto, existe uma
diferenca de distribuicdo deste e dos outros sentimentos entre elas. A Lojas Renner se
configura como a marca com maior percentual de comentarios neutros. Ja a
Riachuelo, apesar do baixo nimero total de cita¢cdes se comparada as demais, possui 0
menor percentual de citacbes de sentimento negativo (6%) e o maior de citagdes
positivas (59%). Das men¢Oes a C&A destacam-se as de sentimento negativo, que sao

responsaveis por 16% do total de comentarios, 0 maior nimero entre as trés.

Distribuiciio Sentimentos / Marca
100%
90
B0
T

60%
B Positivo

0%
" Neutro

0% B Negativo

0%, 41% 29%

35%
2%

10% -
0%
Lojas Renner CaA Riachuelo

Gréfico 4 — Distribuicdo por sentimento do total de citagcdes sobre Lojas Renner, C&A e Riachuelo no
Twitter no periodo de janeiro de 2001 junho de 2011. Do proprio autor com dados obtidos através do
Radianeé.

Voltando a analise especifica das citagdes sobre a Lojas Renner, quando se
observa o sentimento das mencdes divididas por més, pode-se perceber uma oscilacao
nos nameros absolutos, mas a proporcdo de cada sentimento no total de citagdes,
permanece semelhante em todos os meses, com predominancia dos sentimentos
positivo ou neutro, como mostram a tabela 10 e o grafico 5. As citacdes positivas da
marca Renner permanecem durante os seis meses no intervalo entre 38% e 59% do
total de mencdes. As negativas no patamar entre 5% e 11%, e as neutras entre 35% e
53% do total de citagdes.
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Sentimento Citacio Minimo  Maiximo

Positivo 38% 59%
Negativo 5% 11%
Neutro 35% 53%,

Tabela 10 — Distribuicdo minima e maxima mensal por sentimento do total de citagdes sobre a Lojas
Renner no Twitter no periodo de janeiro de 2001 junho de 2011. Do préprio autor com dados obtidos
através do Radian6.

Sentimentos / Més
100

W - - -

250
1853
v (22 s
1305 1520

 Neguiva
S
Neutra
= Pasitiva
i
3%
%
1%
i3

Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho

Gréfico 5 — Distribuicdo mensal por sentimento do total de citagGes sobre a Lojas Renner no Twitter no
periodo de janeiro de 2001 junho de 2011. Do proprio autor com dados obtidos através do Radian6.

A distribuicdo dos sentimentos das citagcdes por més de ocorréncia ndo permite
indicar alguma tendéncia de crescimento ou diminuicdo de incidéncia de algum dos
sentimentos no decorrer dos meses. Apesar de o numero de citagdes positivas terem
aumentando proporcionalmente até o més de abril, cairam nos meses de maio e junho.
A mesma légica nos mostra que ndo é possivel indicar alguma tendéncia sobre as
citacbes negativas, visto que, mesmo com momentos de queda expressiva cOmo nos
meses de abril e maio, quando apenas 5% das citag0es eram negativas, logo em junho

ja subiram para 11% das citagdes.

Na mesma linha da analise mensal, quando se observa a distribuicdo das
citagBes por dia e de acordo com o sentimento (grafico 6) é possivel visualizar os
picos de comentérios e a predominancia ou ndo de algum sentimento em relagdo a

estes picos. Alguns dias se destacam pela predominancia de um sentimento em
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detrimento de outros. Outros dias de pico acabam tendo crescimento proporcional dos
sentimentos também. Novamente, ndo é possivel verificar tendéncias. Sendo assim,
fica reforcada a importancia da andlise de conteldo das citacfes realizadas no
capitulo 6.1.2 para se conhecer detalhadamente o sentimento das citacGes sobre a
Lojas Renner em relacdo aos fatos tratados nos dias de maior nimero de comentarios

sobre a mesma no Twitter.
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100 -
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Gréfico 6 — Distribuicdo por sentimento do total de citagbes sobre a Lojas Renner no Twitter no
periodo de janeiro de 2001 junho de 2011. Do proéprio autor com dados obtidos através do Radian6.

7.3 A LOGICA DAS CITACOES

As citacOes realizadas pelos usuarios do Twitter que incluem a Lojas Renner,
podem ser observadas de acordo com alguns padrdes de comportamento. E possivel
verificar, por exemplo, que nos finais de semana (sabados e domingos) ocorre uma
queda consideravel do nimero de citagdes (tabela 11). Enquanto cada dia da semana é
responsavel por, no minimo, 14 % do total de mencgdes, sabados e domingos ndo

passam de 10% cada.

Segundas, tergas e quartas-feiras, somam mais da metade do total de citagoes
(51%), fato que coloca estes trés dias da semana como 0s de maior repercussao da
marca no Twitter. As quartas-feiras sdo os dias em que as pessoas costumam fazer
mais comentarios sobre a Lojas Renner. Apesar de os dias do final de semana serem
menos representativos em relacdo aos dias da semana, ainda assim, respondem por

20% do total de comentérios sobre a marca, mostrando a importancia das empresas



75

estarem atentas sobre as manifestacGes acerca de seu negdcio também durante os

finais de semana.

Dia da Semana Numero de Tweets %
domingo 2.408 10%
segunda-feira 4.044 16%
terca-feira 4.277 17%
quarta-feira 4.476 18%
quinta-feira 3.820 15%
sexta-feira 3.561 14%
sabado 2.564 10%
Total geral 25.150  100%,

Tabela 11 — Distribuic8o por dia da semana do total de citagbes sobre a Lojas Renner no Twitter no
periodo de janeiro de 2001 junho de 2011. Do proprio autor com dados obtidos através do Radian6.

Mesmo com o0s picos de comentarios em determinados dias do més, no geral,
as proporcdes de sentimentos das postagens por dia da semana, permanecem muito
parecidas (grafico 7). As citacbes negativas, independentemente do dia da semana,
ficam sempre entre 5% e 8% do total de comentarios, as neutras entre 37% e 47% e as
positivas entre 47% e 57% do total de menc¢des a Lojas Renner.

Sentimentos/ Dia
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A0 W Positivo
£l

20

plec

0%

dominga segunda-feira terga-feira quaria-feira quinta-feir sexta-feira sabado
Gréfico 7 — Distribuicdo por sentimento do total de citagdes por dia da semana sobre a Lojas Renner no

Twitter no periodo de janeiro de 2001 junho de 2011. Do proprio autor com dados obtidos através do
Radian6.

Quando se observa o horario em que as pessoas fazem as postagens sobre a
Renner, é possivel perceber que existe uma predominancia de comentarios no periodo
da tarde (43%) e da noite (35%). A madrugada € responsavel por pequena parcela de

citacbes (6%) e a manha por 16% do total. Sendo assim, fica claro que caso a empresa
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queira que suas acdes repercutam fortemente no Twitter, deve privilegiar os turnos da

tarde e da noite para promover suas atividades de comunicacéo.

Turno Tweets %
Madrugada (00:00:00 até 06:00:00)  1.436 6%
Manha (06:00:01 até 12:00:00) 3.920 16%
Tarde (12:00:01 até 19:00:00) 10.923 43%
Noite (19:00:01 até 23:59:59) 8.871 35%
Total Citagdes 25.150 100%,

Tabela 12 — Distribui¢do por turno do dia do total de citacGes sobre a Lojas Renner no Twitter no
periodo de janeiro de 2001 junho de 2011. Do préprio autor com dados obtidos através do Radian6.

7.4 REPERCUSSAO DAS INICIATIVAS DE COMUNICACAO DIGITAL - O
CONTEUDO DAS CITACOES

7.4.1 O Conteudo das Citacdes — Analise Geral

Através da verificacdo do conteudo do total de citacdes sobre a Renner, foi
possivel observar que as palavras e/ou termos que mais apareceram nas postagens das
pessoas no Twitter durante o periodo (janeiro de 2011 até Junho de 2011) foram as da
tabela 13, que estdo distribuidas em ordem alfabética. Diante destes termos mais
falados durante o periodo de andlise, foi possivel produzir algumas interpretagdes

gerais.

Palavras / Termos

#previewverao camiseta estilo musica sexy
#queromuito  cartdo foto nova shopping
achei casacos inverno Oculos verdo
adoro comercial  lindo oferta virtual
blusa comprar lingerie propaganda

c&a comprei loja quero

cabelo descontos  muheres renner

calcinha estagdo mulher roupas

Tabela 13 — Palavras ou termos que mais apareceram nas citacdes sobre a Lojas Renner no Twitter no
periodo de janeiro de 2001 junho de 2011. Do proprio autor com dados obtidos através do Radiané.
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Numa primeira analise, é possivel perceber que o que mais se fala em relagédo
a marca no Twitter é realmente sobre assuntos relacionado ao negodcio da Lojas
Renner e seus produtos. Termos como blusa, cabelo, camiseta, casacos, cartéo, estilo,
loja, oculos, oferta, roupas e shopping mostram que grande parte das postagens que as

pessoas fazem sdo sobre temas que traduzem a esséncia da marca e do seu negocio.

Fica bem claro que o langcamento das cole¢des é um tema de alta repercussao,
vide a presenca das palavras #previewverao, verdo, estacdo e inverno. E possivel
verificar também que o universo feminino, alvo constante dos esforcos de
comunicacdo da Renner, estd bem presente nestes conteldos. As palavras mulher,

mulheres, calcinha e lingerie aparecem de forma destacada.

Termos relacionados com a¢des pessoais (verbos) aparecem de forma positiva
para a marca, jA& que 0s que se destacam sdo: achei, adoro, comprei e quero e
#queromuito, remetendo sempre a motivacdes positivas. Termos especificos e em
linguagem caracteristica da ferramenta (Twitter), aparecem e valorizam a provocacao
do perfil oficial da marca em relacdo a interacdo com as pessoas: #previewverao e
#queromuito, duas agdes promovidas pelas marca que serdo vistas no detalhe na
sequéncia desta analise.

Outra inferéncia interessante € sobre o fato de aparecerem fortemente o0s
termos musica, comercial e propaganda que denotam a manifestacdo de sentimento
em relacdo aos esfor¢os de comunicacdo da marca em outros meio, especialmente na
televisdo. Estas percepgdes reforcam os conceitos trazidos por Bayus (1985);
Mangold, Miller e Brockway (1999); Goldenberg et al. (2001); Meijer e
Kleinnijenhuis (2007); Hogan et al. (2004) que destacam o papel dos esforcos de
propaganda no aumento da incidéncia de comunicacgéo boca a boca. Por fim, o termo
“virtual” destaca o papel que 0 e-commerce da Lojas Renner possui nas conversas que

incluem a marca no Twitter.

Corroborando as analises de Richins (1983); Diener e Greyser (1978); Bitner
(1990); Anderson (1998); Oliver e Swan (1989); Holmes e Lett (1977); Shefrin,
(2003), relato de experiéncias de compra na Lojas Renner sdo uma constante entre as
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manifestacdes sobre a marca no Twitter. Tanto experiéncia negativas quanto positivas
sdo publicadas e repassadas para os seguidores dos perfis das pessoas que tiveram
contato com a marca. Este tipo de relato esta associado tanto a experiéncias nas lojas
fisicas da rede quanto na loja virtual. Exemplos desta relacdo na loja virtual podem

ser vistos na figura 2.

TWEET FROM: LOJADAMI TWEET FROM: OCEANDANI

GENTE NAQ COMPREM MNA @ Lojas_Renner i Comprei pelo site da ®Lojas_Renner e adorei a
ELES NAQ ENTREGAM ... ! W entregall Quando o produto ta na rua pra ser
entregue eles mandam email avisando! Mto Bom!!
¥

Figura 2- Exemplos de tweets sobre experiéncias de compra online. Retirados da base de dados do
Twitter.

Mesmo diante destas analises gerais, para se atender os objetivos deste estudo,
é necessario ver no detalhe qual o conteido dos tweets que mencionam a Lojas

Renner no Twitter,
7.4.2 O Conteudo das Citagdes — Analise Detalhada

Partindo para uma analise mais detalhada e observando especialmente os dias
de pico de comentarios (mais de 139), deve-se iniciar com o dia 11 de janeiro de
2011. E o primeiro em que se constata um ndmero maior de citagdes que a média,
212. Destes, 22 eram negativos, 151 neutros e 39 positivos, mantendo a fragmentacao
de sentimentos semelhante a do total de citacdes do periodo. Observando o contetido
dos tweets deste dia, é possivel verificar que maioria das citacdes da marca esta
relacionada a um concurso cultural realizado pelo perfil oficial da Lojas Renner. Este
fato mostra que a ativacdo do meio (Twitter) através de a¢Ges promocionais, pode
repercutir positivamente em termos de nimero de citacbes sobre marca, conforme ja
estudado por Berger e Schwartz (2011) que constataram aumento de boca a boca em

funcéo de agdes promocionais com distribuicdo de brindes promovido pelas empresas.
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A acdo promocional disponibilizava ingressos para o festival de musica
Planeta Atlantida aos atores das frases mais criativas sobre o tema, postadas no
Twitter. A promogéo era restrita aos seguidores do perfil oficial da Lojas Renner na
ferramenta. Os termos mais citados nos tweets que continham menc¢des a marca neste
dia foram #planetanafaixa — nome do concurso cultural, planeta, sexta e sabado (dias
em que o festival ocorre). As palavras mais postadas durante este dia podem ser
observadas numa nuvem de tags (figura 3), construida a partir do grau de incidéncia
de cada palavra nos tweets que mencionam a marca Lojas Renner. Os termos que se
apresentam com tamanhos maiores sdo 0s que mais aparecem em relacdo aos outros

da nuvem.

@tiposdehipster amigo homem igualzinha pelo

#planetanafaixa 'olas conheger  love  levar

comprei headband estranho comprar agitada vibe

sabado compra planeta festa sexta vender

animada @leaS_renner mundo floripa
quero agora shopping renner nossa

#comoirritarumhipster preciso nao fofo ficar roupa
noite ingressos sabado fora true atlantida amor
sabado seria sabe maais lilindo apaixonasse

Figura 3- palavras que mais apareceram nos tweets de 11 de janeiro de 2011. Do proprio autor com
dados obtidos através do Radian6.

Alguns exemplos de tweets que foram postados neste dia e mostram as

participacdes na acdo promocional sobre o Planeta Atlantida podem ser conferidos na

figura 4.
TWEET FROM: NATYNILSEN TWEET FROM: VIVIAN_RUDNICK
! @lojas_renner porque o ano s comega Y e iz 2019 ta E
R definitivamente depois do PLANETA, e se eu faltar \ ' it?é{?:&iﬁﬁg q::?uﬁﬁ:1§ E-,?Pfl,-:ﬁgtp.l:;\jl.?,:?i’lm
viverei eternamente em 2010 #planetanafaixa : ! Eul}u' I;iijar - ;urlirPéOJA TR

Figura 4- Exemplos de tweets relacionados ao Planeta Atlantida do dia 11 de janeiro de 2011.
Retirados da base de dados do Twitter.
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No dia 09 de fevereiro de 2011 nota-se outro pico de citacbes sobre a Renner
no Twitter. Analisando o contetdo destes tweets foi possivel verificar que tratavam-se
de comentérios sobre o langamento da prévia da colecdo de inverno da marca. Um
evento promovido pela Renner chamado preview atraiu a atencdo dos usuarios do
Twitter e gerou uma repercussdo bastante positiva para a marca, visto que, 0 numero
de citacGes aumentou consideravelmente em relacdo aos dias normais - 349 citagoes -
e que o contetdo destes tweets foi em 51% das vezes positivo, mostrando boa
aceitacdo do publico com o evento e com as novidades propostas para a cole¢do da
estacdo que estava por vir. Termos como comprei, gostei, linda e quero (que estdo

entre os mais falados neste dia) corroboram esta interpretacéo.

mto linda tudo pelo estao lojas #planetafacts
saia chega pedidos comprei comprar lindo nesse
planeta reais colecéao gostei olha vocés
@lojas_renner quere
vamos camisas nova camiseta @sitechic
gente sapatos ver noite ingressos oxford estou
pecas fotos colegoes acho classicos inverno
pagar usar bom bota vem pro masculinos

Figura 5- Palavras que mais apareceram nos tweets de 9 de fevereiro de 2011. Do préprio autor com
dados obtidos através do Radian6.

Nos dois dias que seguiram, a grande repercussdo sobre o preview continuou,
atingindo 258 citagdes no dia 10/02/11 e 173 no dia 11/02/11, marcando estes dias
como de grande visibilidade para marca nas conversas realizadas através do Twitter.
Alguns tweets que exemplificam a repercussdo positiva do preview podem ser

conferidos na figura 6.

TWEET FROM: FLAVIACARUSO TWEET FROM: CACAU_MELO

linda! http:ibitly/dRbkHg (via @GosteieAgora)

F fi\ntl'":ﬂ;g i:\?;r;irl nunca me decepcional Gaisa . RT @_camilac A colegdo de inverno da Renner ta
! I aesse I

Figura 6- Exemplos de tweets relacionados ao langamento da colecdo inverno Renner do dia 9 de
fevereiro de 2011. Retirados da base de dados do Twitter.
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E possivel perceber que estes trés dias de grande destaque para a marca,
analisando o crescimento da quantidade de citacbes no Twitter, aconteceram em
funcéo de um evento promovido pela Lojas Renner. Mesmo que tenha sido um evento
real que aconteceu na cidade de S&o Paulo, 0 mesmo teve cobertura e transmissao
pela internet, demonstrando, mais uma vez, que as atividades de comunicacao digital
da marca tendem a gerar conversas sobre a mesma no meio digital. No caso da
cobertura do evento promovida por outros veiculos que ndo os oficiais da marca,
pode-se fazer um paralelo com os achados de Meijer e Kleinnijenhuis (2007) na

relacdo entre a exposi¢do na midia e 0 consequente boca a boca.

Em se tratando de um langamento de colecéo, o fator novidade dos produtos,
trazido por Dye (2000); Hughes (2005); Sernovitz (2006) e Hartmann (2008) como
causadores de repercussdo na comunicacao boca a boca, se mostra verdadeiro. Outra
inferéncia possivel em funcdo do carater do preview ¢ a relacao das caracteristicas dos
produtos (BERGER e SCHWARTZ, 2011) com o aumento do boca a boca. As
pessoas estdo comentando justamente sobre as novidades da colecdo e as

caracteristicas das pecas.

O proximo dia a merecer analise em funcdo do grande nimero de comentérios
é o dia 16 de fevereiro de 2011. Os comentarios sobre a marca neste dia (161)
destacam as noticias sobre a performance financeira da empresa. Em se tratando de
uma S.A., todos os resultados da Lojas Renner sdo publicados em grandes veiculos de
comunicacéo e a sua divulgacdo resulta, como podemos ver na nuvem de tags abaixo,
em grande numero de conversas. Pela analise do conteudo destas citagfes verificamos
que os termos cresce, trimestre, lucro, liquido, dispara, milhGes e ganho, aparecem
fortemente, todos relacionados a divulgagdo de resultados financeiros positivos da

Lojas Renner.

Na figura 7 é possivel ver alguns exemplos de tweets com citagdes sobre 0s
resultados financeiros da empresa. A presenca de um perfil oficial de veiculo de
comunicagéo entre os termos mais citados (@valor_econdmico) reforca a ideia de que
0s assuntos que estdo em visibilidade na midia (MEIJER e KLEINNIJENHUIS,
2007) possuem maior atencdo da comunicacdo boca a boca. Ja a presenca do termo

propaganda, confirma o interesse das pessoas em comentar sobre o que elas veem de
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mensagens das marcas na televisao, ideia trazida por Bayus (1985). Neste caso, as

pessoas estdo comentando sobre uma propaganda televisiva da Lojas Renner que trata

sobre casamento e a relacdo das mulheres com este tema.

dezembro trimestre cresce linda tudo |ojas
oportunidade chega fofuras @challrecife comprar
@valor_economico #cyndirecife roupas desconto ingresso

123 308 colecao sobe @|oias_renner 50% ontem

lucro #bsbemrecife renner morar propaganda
b contém aproveite nova @shoppingrecife liquido
sapatos brasil outubro dispara compre ultimo
bilheteria inverno ofertas qualidade lindas somou

ganho lindos zona milhoes

Figura 7- Palavras que mais apareceram nos tweets de 16 de fevereiro de 2011. Do proprio autor com

dados obtidos através do Radian6.

TWEET FROM: MAYCONGP1

RT @valor_economico: Lucro das Lojas Renner
q g cresce 22 8% no trimestre hitp:Jis.gd/GKEryH

TWEET FROM: PBOLSA

Lucro das Lojas Renner cresce 22,8% no dltimo
trimestre de 2010 De outubro a dezembro, ganho
liquido somou RS 123,2 milhdes. #LREN3

TWEET FROM: NIVIAGOUVEIA

'S |dentificagdo total com a nova publicidade das
@ lojas_renner! Casando, né? Sabe como &...

Figura 8- Exemplos de tweets sobre resultados financeiros e comerciais da Renner do dia 16 de

fevereiro de 2011. Retirados da base de dados do Twitter.
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Os dias 17 e 18 de fevereiro de 2011 continuam com alto numero de citacdes
sobre a marca, 231 e 172, respectivamente. Os conteldos das mencgdes nestes dois
dias permanecem semelhantes ao do dia 16 de fevereiro: bons resultados financeiros
da empresa e comentarios sobre o comercial / propaganda da Renner. No entanto,
alguns outros temas e termos aparecem com destaque, como 0 termo “satisfeito” que
surge pela primeira vez entre os dias com maior nimero de citacdes, mas nao pode ser
citado como reforco para os conceitos de diversos autores ja trazidos nesta andlise
(RICHINS, 1983, por exemplo) sobre a relacdo entre o nivel de satisfacdo dos
consumidores e o potencial de engajamento em boca a boca positivo e negativo, ja

gue o termo esta relacionado a um pronunciamento do CEO da Lojas Renner.

TWEET FROM: BRSINVEST

) 1 Em teleconteréncia, CEC da Lojas Renner se
&#&  mostra satisfeito com resultado: Os principais
Banrisul o i 1A
e OeStagues em sua visdo... hitp:ibit [y ANpOKE

Figura 9- Exemplo de tweet sobre resultados financeiros da Renner do dia 17 de fevereiro de 2011.
Retirados da base de dados do Twitter.

O termo “virtual” também aparece com destaque, o que pode ser justificado
pela presenca de relatos de experiéncias de compra na loja virtual da Renner e pela
publicacdo do perfil oficial da marca no Twitter de uma promog¢do de precos de
perfumes com até 50% de desconto na loja virtual, que resultou em diversos retweets

—a republicacdo de uma postagem feita por outro usuario.

TWEET FROM: PEDROGARCIAF TWEET FROM: COIMBRAJONES

P galera acabei de descobrir a loja virtual da Ml RT @Lojas_Renner: Ofertas do Dia: Perfumes!
| renner!ll Muito boa e na comadidade da seu laril1 1 Passe em nossa loja viual egarantaseu
| ; preferido com 50%: de desconto! http:ibit.lyfyy i

Figura 10- Exemplos de tweets sobre a loja virtual da Renner dos dias 17 e 18 de fevereiro de 2011.
Retirados da base de dados do Twitter.

Seguindo a andlise, o dia 21 de fevereiro de 2011 aparece com destaque (284

tweets). Neste dia a relagdo entre os sentimentos dos comentarios aparece diferente do
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habitual. Os comentarios com sentimentos negativos sobre a marca se sobressaem e
séo responsaveis por 50% do total de mencdes. Os positivos por 27% e 0S neutros,
23%. A predominancia de comentarios negativos esta relacionada a um fato pontual:
um perfil influente do Twitter (@tiposdebiscat) ter postado uma mengéo pejorativa a
marca e ter sido republicado por diversos outros usudrios. O termos “insatisfeito” que
aparece fortemente neste dia estd no conteddo da mensagem publicada pelo
@tiposdebiscat e, ao contrario do que poderia se supor, ndo estd relacionado a

experiéncia de compra pessoal propriamente dita.

TWEET FROM: THIIBARCELOS

b & RT @tiposdebiscat: Biscat que val na Renner, nao
8§ compra nada e ainda aperta "Insatisfeito” 8 vezes

antes de sair

Figura 11- Exemplo de Tweet sobre um perfil influente do Twitter falando sobre compras na Renner do
dia 21 de fevereiro de 2011. Retirados da base de dados do Twitter.

A préxima data a se destacar em funcdo do numero de mencbes a Lojas
Renner é o primeiro dia do més de marco. Analisando o contetido destas citacGes, é
possivel perceber claramente que 0 aumento do numero de cita¢des foi provocado por
uma ac¢do promocional com distribuicdo de brindes (BERGER e SCHWARTZ, 2011)
promovida pela Lojas Renner. Tratava-se de um concurso cultural valorizando o dia
internacional das mulheres, no qual os autores das frases mais criativas contendo a
hashtag #todamulhermerece e contando o que toda mulher merece realmente no dia
dela, eram premiados com perfumes Carolina Herrera 212. Novamente 0S

comentarios sobre a propaganda relacionada ao casamento, ganham destaque.
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mesma quiser @_caxiasdosul linda tudo pelo

mulher lojas sai vip comprei responda

#todamulhermerece e2  comprar  lindo kit

amada compra marido estilo carinho mae

@|0jas renner loja carolina rua quero perfume

case renner presente toda propaganda tava
nossa o 212 gente merece cartao roupa
digital feliz concorra acho rt@lojas_renner margo
lotion herrera

Figura 12- Palavras que mais apareceram nos tweets de 01 de marco de 2011. Do préprio autor com
dados obtidos através do Radian6.

Os dias 2 e 3 de marco de 2011 sdo responsaveis por 384 comentarios sobre a
Lojas Renner no Twitter. Em sua maioria, estas citacdes sao positivas (57%) e estdo
relacionadas com o concurso cultural promovido pela marca no Twitter em funcdo do
Dia Internacional da Mulher que é comemorado no dia 8 de marco. Mais uma vez, é
perceptivel a interferéncia das atividades de comunicacdo digital da marca no

aumento das conversas sobre a Lojas Renner.

TWEET FROM: SPINOSAD1 TWEET FROM: AMANDA_DAI

S foliz o vactir-se ham @ Lojas_Renner amor, carinho, respeito, nessa Data Especial. Com

T #TodaMulherMerece ser amada, ser beijada, ser #todamulhermerece ser lisonjeada com muito
"\ Renner fica facil agradar todos os estilos.

Figura 13- Exemplos de tweets sobre a promocéo de dia da mulher realizada pela Renner dos dias 1°, 2
e 3 de marco de 2011. Retirados da base de dados do Twitter.

10 e 11 de marco também se destacam como dias de grande numero de
citagbes da marca no Twitter. Pela analise do conteddo destas citacbes, pode-se
perceber que ndo existe predominancia de nenhum assunto especifico. Alguns ja
tratados nesta analise aparecem novamente, como a identificagdo com a propaganda
televisiva a respeito das mulheres e o casamento, o0s relatos — positivos e negativos -
de experiéncias de compras realizadas na Lojas Renner e comentarios sobre o
resultado da promocdo promovida pela marca (Dia Internacional da Mulher). E

possivel verificar que existem algumas conversas e analises sobre a nova colecdo de
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outono - inverno, destacando o papel do fator novidade e caracteristicas dos produtos,

mais uma vez, como desencadeador de repercussdo sobre as marcas.

TWEET FROM: CAMILLAJACOB TWEET FROM: ANAMARIACOELHO
[ Get Over OutonoAnverno @lojas_renner W c A ononesnansands s gBenner me entende de
hﬁp:.-'.-'t.CG.-'ZKGqui I Click to launch the original posk ai
TWEET FROM: VANESSAVENTURA TWEET FROM: MARIANDRIOLI
@ Lojas_Renner Ola, guando sera anunciado o J— . . i
resultado da promocdo #TodaMulherMerece? :) . Lp]as_Helnnqr F'OEIE-IHJ..&E-SELI um telefone ou e
mail da ouvidoria de vocés? Estou desde
novembro aguardando um reembaolso e MADAI

Figura 14- Exemplos de tweets sobre o comercial da Lojas Renner e sobre problemas com vendas pelo
e-commerce dos dias 10 e 11 de margo de 2011. Retirados da base de dados do Twitter.

No dia 14 de margo de 2011, 154 comentarios sobre a Lojas Renner foram
postados no Twitter. Parcela significativa dos comentérios sdo sobre a cole¢do outono
- inverno e o langcamento do desfile virtual através do hotsite da marca. Uma iniciativa
de comunicacdo digital que obteve repercussdo positiva na maioria das citacdes que
remetiam & mesma. O fato desta iniciativa ser extremamente interativa tornou os
comentérios sobre a iniciativa mais engajados. Parte das pessoas que se manifestaram
acabaram divulgando o desfile virtual e a nova revista da colecdo que também podia
ser visualizada no hotsite. Isto pode ser notado pela presenca dos links no tweets que

remetiam ao hotsite da campanha.

TWEET FROM: NATALIASMH TWEET FROM: NATTALIAALMEIDA

Desfile virtual da Renner: ™ | colecdo In\{emo 201 1 acglba de chegarna
H http:/somosmaishumildes.blogspot.com/2011/03/ m Renner.Confira o desfile virtual preparado

desfile-virtual-da-renner html especialmente para esse langamento
T ' http: /it ly/e08 7w

Figura 15- Exemplos de tweets sobre o desfile virtual de langamento da colecdo inverno do dia 14 de
marco de 2011. Retirados da base de dados do Twitter.

Os trés proximos dias de destaque na relacdo do nimero de citacbes da marca
sd0 0s responsaveis pela maior quantidade de registros de comentarios sobre a Lojas
Renner dentro do periodo contemplado neste estudo. No dia 15 de margo de 2011,
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197 comentarios sobre a Lojas Renner foram postados na rede social. No dia seguinte,

dia 16, 644 citacdes sobre a marca. No dia 17, 329 comentarios.

A grande maioria dos comentarios destes trés dias estdo relacionados com
apenas um fato marcante. A repercussdo foi desencadeada pelo jornalista Sergio
Martorelli, do Rio de janeiro, que publicou em seu Twitter uma foto de uma jaqueta
da Lojas Renner, exposta na prépria loja, que possuia um brasdo de uma banda
neonazista dos anos 80 chamada Screwdriver. O brasdo continha elementos
relacionados aos nazistas e ndo demorou nada para que a foto postada pelo jornalista
se disseminasse entre os usuarios da rede social e fosse motivo de comentarios

negativos sobre a marca.

bWitpPic Click here to login or create an account »

@martorelli
Q} Serglo Martorelll March 15,2011 Ml | 690
g
3 bap

& Sign in with Twitter

Share this photo

3 Puthis photo on your website

PUTA QUE O PARIU, casaco do Skewdriver 4 venda na RENNER! RENNER! ~ V1o%s 18238
Cadé os cagadores de neonazistas? Events

Login to leave a comment
12345 Next , 3 RTATATY "
2 ~NATAT

<5

ppriess 22:daysago

. A sudtica, tradicional simbolo associado ao nazismo é um simbolo A
oriental que representa cliclos eternos e que foi deturpado. Nao & g
sejam estdpidos s6 pq vcs tém internet. Camera Digital

Fujifilm 14MP
« FinePix AX300 + LCD 2.7"

ppriess z21daysago -
B o . #r1QQ an

Figura 16- Foto postada por @martorelli no twitpic sobre a jaqueta da Lojas Renner com brasdo de
banda neonazista. Disponivel em http://twitpic.com/49r146.

Mesmo que 0 nimero de comentarios sobre a marca no Twitter durante esta
“crise” tenha ficado em 1.117 mencdes, € possivel perceber que a foto postada tem
mais de 18 mil visualizagcbes o que mostra o nivel de repercussdo da histdria negativa
para marca, mesmo entre os que ndo se manifestaram sobre o assunto. E interessante
observar o contetdo de alguns tweets para se obter uma ideia do qudo negativo para a

marca foi estes episodio.



TWEET FROM: DECOREBRAZIL

Taca fogo nas jaguetas & Lojas_Renner Agui
Brasil, pais de Megros, mesticos e indigenas, agui
nao & Alemanhal

TWEET FROM: DENISOKUBO
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TWEET FROM: DEHHSIGN

50 a @Lojas_Renner e Blue Steel pra vender um
™ moleton com o antigo escudo da 55. Faz uma
v camiseta escrito "Eu Amo Flher" agora.
#EpicFail.

TWEET FROM: DAIANAB

Bl Renner Mega #Faill Casaco do Skrewdriver na - Quem fez esse casaco das @Lojas_Renner deve
Renner. http:/twitpic.com/49r1 46 faz parte da turma do John Galliano #Lamentavel

TWEET FROM: BETHAMEDEIROS

'Lojas Renner apoiando movimento White Power?'
'; hittp:4]. mpharyg pw

WP

TWEET FROM: MARIORABELO

Vocé que curte comprar coisas na Renner,
cuidado. Olhe bem as estampas. Pode ter coisas
Mazis no meio. http:fwitpic. com/49r1 46

Figura 17- Exemplos de tweets dos dias 15, 16 e 17 de margo de 2011, com a repercussdo sobre 0 caso
da jaqueta com o braséo neonazista. Retirados da base de dados do Twitter.

Em funcdo de veiculos de comunicacdo (Revista Exame, UOL e etc.) terem
dado destaque ao caso inclusive nos seus perfis oficiais no Twitter, retoma-se a
constatacdo trazida por Meijer e Kleinnijenhuis (2007) de que os assuntos que sdo
destaques nos veiculos de comunicacdo, tendem a gerar um numero maior de
comentarios das pessoas. Pode-se também ligar este fato a questdo da satisfacdo ou
insatisfacdo do consumidor perante uma experiéncia de compra (RICHINS, 1983;
DIENER e GREYSER, 1978 entre outros ja tratados na revisdo da literatura deste
trabalho), uma vez que, todo o processo de boca a boca foi desencadeado por um
consumidor que foi a uma das lojas da empresa, fotografou a peca que lhe “ofendeu”

e passou adiante a mensagem.

E possivel verificar que a Lojas Renner identificou rapidamente as
manifestagdes que estavam acontecendo no Twitter sobre o assunto e, algumas horas
apos a postagem da foto com a referida jaqueta, j& haviam retirado a peca de todas as
lojas da rede no Brasil. Logo em seguida, emitiram um comunicado oficial através do

seu perfil do Twitter e de um release para a imprensa.

No comunicado, a rede lamentou o incidente, informando que j& tinha retirado
“o referido produto de todas as suas lojas". A companhia reafirmou ainda o

"compromisso de sempre repudiar qualquer tipo de discriminacdo”. Alem da nota de
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esclarecimento, a empresa se manifestou também pelo Twitter, em resposta a
Martorelli, jornalista que publicou a foto. "A Renner conta com mais de mil
fornecedores e produz milhares de estampas. Por maiores que sejam nossos controles,

lamentamos o fato ocorrido".

Depois da rapida mobilizacdo da empresa para amenizar o impacto negativo
que a repercussdo estava gerando, manifestacGes de elogios a postura da empresa
comecaram a aparecer no Twitter. Os comentarios reforcavam a agilidade que a
empresa teve em contornar o problema e que a gestao da crise das redes sociais estava
sendo bem administrada. Este fato mostra que mesmo em atividades com baixo
controle da empresa ou que tenham sido falhas, como este caso de gestdo de
fornecedores, é importante que se mantenha uma estrutura de monitoramento das
citacbes da marca para que Se consiga reverter rapidamente crises e que estas crises

afetem o minimo possivel a imagem e a credibilidade da marca.

TWEET FROM: NIITAS TWEET FROM: VALNOERE
Empresas também cametem erros, € eles estdo RT @pcfigusiredo: @PauloNapa @martorelli Vale
‘:t‘. mais visiveis atualmente na net.O certo & assumir + + parabenizar a @lojas_renner por saber saber
"l 0 erro e corrigi-lo, como fez a @ lojas_renner. - "auvir' as midias sociais.
TWEET FROM: MAIPECOMUNICA TWEET FROM: ANDERAMO
@ I;gé?ﬁpﬁenggg}glglgfnim @ gestdo de crise As @Lojas_Renner ja agiu prontamente a
Mape Nitpufwnw agtmeomunicacao com briblog/7p=481 reclamacdo do @martorelli em refirar os produtos
(Via Agtm) http:/witpic.com/49r146 das lojas, #correto

TWEET FROM: POETACICERO
TWEET FROM: GUASPARIBARRETO

o a i@ Lojas_Renner & assim q se faz renner,respeito
Parabéns @ Lojas_Renner pela pronta e correta ao consumidor,parabens!ll
¥ atitude! Demonstragdo de respeito pelos clientes e '

pela Hisarial
L'y

Figura 18- Exemplos de tweets dos dias 16 e 17 de marco de 2011 sobre a gestdo de crise nas redes
sociais protagonizada pela Lojas Renner. Retirados da base de dados do Twitter.

Analisando os numeros e o sentimento das citagdes da marca durante estes trés
dias nos quais a jaqueta com o brasdo alusivo a temas nazistas foi alvo de boca a boca
intenso, pode-se identificar a importancia da rapida identificacdo do problema por
parte da empresa e da tomada de atitude em funcdo do caso. Dos 1.117 tweets
postados no periodo, 320 foram negativos, 487 foram neutros e 363 foram positivos.
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Mesmo com toda a possivel ligacdo da imagem da marca com elementos
repudiados por grande parte da sociedade, ainda assim, a representatividade dos
comentérios negativos ndo ultrapassou os 30% do total do periodo. Através da analise
de contelido das citacBGes destes dias, pode-se perceber que grande parte dos tweets
com sentimento positivo sobre a marca no periodo séo aqueles que destacam a postura
e a agilidade da empresa em reparar o erro. Inclusive o fato de admiti-lo como tal, ja
foi motivo de elogios das pessoas.

Passado 0 momento turbulento de citacGes da Lojas Renner nas redes sociais,
logo no dia 22 de margo ja € identificado mais um pico de comentérios sobre marca.
Desta vez, com cerca de 67% das citagdes com contetdo positivo e relacionado,
principalmente, com o lancamento do comercial da marca que divulgava o Tempo de
Mulher, uma promocdo de condicBes especiais de pagamento para lingeries e
acessorios femininos. Termos que apareceram fortemente no dia, como comercial,
propaganda, lingerie, sexy, poderosa, gordinha entre outros, demonstram a relagao

entre a propaganda da TV e a repercussdo no Twitter.

linda tudo mulher lojas sexy comprei lingerie

comercial revista @riachuelo comprar lindo roupas

desconto perca gordinhas @renner estilo

@jussararomao colecao gostei @lojas_renner coisa

loja quero propaganda camisa nossa
renner

virtual gente @tanavitrine #renner poderosa achei

desfile rt@chic_homem colegodes gordinha inverno

rt@lojas_renner recebi @pernambucanas sutia adorei

c&a populares aquela veja calcinha

Figura 19 - Palavras que mais apareceram nos tweets de 22 de mar¢o de 2011. Do proprio autor com
dados obtidos através do Radiané.

A repercussdo no Twitter sobre a campanha Tempo de Mulher continuou forte
durante os dias 23, 24, 25, 28, 29, 30, 31 de marc¢o de 1° de abril. Em todos estes dias,

as citacdes sobre a Lojas Renner ultrapassam a média do periodo analisado por
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trabalho (139) e boa parte de seu conteudo é relacionado a campanha. As datas que
tiveram maior nimero de citacbes da marca nos tweets foram os dias 25 e 30 de

marco de 2011, com 245 e 283 mencdes a Renner respectivamente.

Diversas iniciativas foram empregadas pela empresa para divulgar a
promocdo, inclusive as digitais. Tempo de Mulher aconteceu na internet através de
promogOes de preco na loja virtual, promovida por midia em varios portais da
internet, fato que pode ser verificado na repercussédo no Twitter pela forte presenca
dos termos “virtual”, “50%”, “aproveite” e “oferta” durante estes dias. Outra
iniciativa de comunicacdo digital da marca foi a de divulgar em primeira mao o
comercial de TV da campanha na internet, no canal oficial da Lojas Renner no
Youtube. A repercussdo no Twitter sobre o comercial foi extremamente positiva para

d marca.

Um fato chama a atencdo na analise de conteudos dos tweets que foram
publicados durante a campanha. A propaganda de TV como um todo foi alvo de
diversos comentarios, mas o destaque acabou sendo a presenca de modelos
“gordinhas” no comercial. Palavras como “gordinha” e “gordinhas” aparecem
fortemente em varios dias, na maioria da vezes com contetido positivo, ressaltando o
fato da marca ter privilegiado mulheres com caracteristicas que ndo sdo normalmente

utilizadas pelas empresas em propagandas.

TWEET FROM: MARIISA_RD TWEET FROM: CENTRALHEAVEN

% @depoisdosquinze se ndo me engano o comercial - Como € lindo uma gordinha de lingerie né gente?
] de lingerie da renner, muito fofo, até gordinhas Olha as Frenéticas, comercial da Renner... E
) La

aparecem de lingerie sz mulher ainda querendo ser anorexica

Figura 20- Exemplos de tweets dos dias 23 e 31 de marco de 2011 sobre o comercial de lingerie da
Lojas Renner. Retirados da base de dados do Twitter.

Um fator alheio as iniciativas da Lojas Renner foi um dos responsaveis por
grande repercussdo no Twitter nos dias 3, 4, 5, 6 e 7 de abril de 2011. Mais de duas
mil mencdes a marca foram realizadas na rede social durante estes dias, com destaque

para os dias 4 e 5 de abril (812 e 828 cita¢des) que foram os dias com maior nimero
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de comentarios sobre a Lojas Renner no Twitter durante todos 0s seis meses que este

estudo analisou.

Uma matéria da versao digital do jornal O Estado de S&o Paulo mostrava
como era o dia a dia das criangas que estavam envolvidas no evento Fashion Kids.
Através de entrevista com as maes das meninas, foi possivel entender como funciona
a relacdo das pequenas socialites com as marcas de vestudrio. O motivo maior da
repercussdo da matéria no Twitter, envolvendo o nome da Renner, foi o conteudo de
uma das respostas das entrevistadas que falou: “Sabe o que eu acho? Se a gente
comprasse na C&A, na Riachuelo, elas ndo estariam tdo antenadas. Eu ndo imagino

minha filha colocando uma roupa da Renner nem para dormir.”

|
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Voob esté em Noticias > Sao Paul

Fashion Kids retine "socialitezinhas"

03 de abril da 2011 | 0h 00

Noticia | [E] (5] A+ A- AssineaNewsletter 37 | |[wTweet| 27

I3 160 pessoas r isso0. Seja o primeiro entre seus amigos. Ainda nao inventamos seguro contra
“tags indesejadas”.

Paulo Sampaio - O Estado de S.Paulo | Aaamse 7= I ']
Para entender melhor o piiblico que frequenta - e adora - o Fashion Weekend Kids,

desfile infantil que est4 em sua 12.2 edigfio, apresenta 11 marcas e termina hoje no
Shopping Iguatemi, o Estado conversou com trés mées e uma tia na elitizada plateia: as uUER VENDER SEU CARRU, 2
empreséarias Sandra Mussi, de 39 anos, mae de Carolina, de 8; Renata Galvio, de 24, de

Larissa Flavia, de 8; a advogada Carla Rocha, de 39, mde de Helora, de 5; a IM []VEL DU FAZER N EGD E m =
administradora Sofia Menano, de 42, tia de Mariana, de 9.

P Siga o @estadao no Twitter
meninas desiillaram?

estadao no Facebook

3 Curtir | 118,408

Sandra: A Carol sempre desfila. E todo ano
sai no Glamurama (coluna social eletronica).

Mas ela sabe do que se trata?

. Lucas Martins Lemos compartilhou "Two
. Sandra: Uma crianca de 3 anos sabe. .! of Us', dos Beatles, d o tom para

Figura 21- Matéria da versao digital do jornal Estado de S&o Paulo tratando sobre as socialites e suas
filhas presentes no evento Fashion Kids. Disponivel em
http://www.estadao.com.br/noticias/impresso,fashion-kids-reune-socialitezinhas,701084,0.htm

Logo ap6s a matéria ter sido publicada no site do jornal e postada no perfil
oficial do jornal no Twitter, uma grande quantidade de tweets contendo mengdo a

Renner foi verificada. Na maioria das manifestacdes, repudio as maes que estariam
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criando suas filhas de maneira contraria ao que as pessoas que se manifestaram acham

adequada.

TWEET FROM: ADRIANO_CAROLLO

A Que valores passam essas pess0as aos Seus

= M8 filhos? RT @gua_alves "Eu ndo imagino minha
filha colocando uma roupa da Renner nem p/
dormir."

TWEET FROM: ARTUR__H

@alesie "Eu ndo imagino minha filha colocanda
uma roupa da Renner nem para darmir."
#assustador

TWEET FROM: CLAUSIQUEIRA1

para dormir." Fashion Kids: http2/migre. me/4b0OER

TWEET FROM: DRIUSOARES

Quase tive um treco lendo RT @tarushijio .. Eu
nao imagino minha filha colocando uma roupa da
] Renner nem para dormir. " http:#bit lyshortfz

TWEET FROM: MEIRESOUZA

Mées criminosas! RT @estadac: "Eu ndo imagino
minha filha colocando uma roupa da Renner nem

para dormir" Fashion Kids: http:/migre.me/db0ER

TWEET FROM: CAMARX

no minimeo, deprimente. RT @estadao: "Eu ndo
imagino minha filha colocando uma roupa da

i Fi Alienagdo totall RT @estadao "Eu nédo imagino
| minha filha colocando uma roupa da Renner nem

Figura 22 - Exemplos de tweets dos dias 3, 4, 5, 6 e 7 de abril de 2011 com a repercussdo sobre a
matéria do jornal Estado de S&o Paulo relacionada a Renner. Retirados da base de dados do Twitter.

Renner nem para dormir." http:/migre. me/4b0ER

Apesar de grande, a repercussdo sobre a matéria acabou tendo sentimento
negativo em relacdo a postura das mées e ndo diretamente com a Lojas Renner. A
grande maioria das manifestacfes criticava apenas as mées e ndo faziam nenhum
juizo de valor sobre a marca. O fato de a Renner ter sido ligada, no conteido das
entrevistas da matéria, a vestuario de baixa qualidade e sem atributos de grife nao

impactou negativamente nos comentarios que continham o nome da marca.

O outro fator que gerou este grande nimero de manifestacdes durante os
primeiros dias de abril de 2011 foi o anuncio da aquisicdo da rede de lojas de
utensilios domésticos Camicado pela Lojas Renner. Grande parte destas citacfes era
baseada apenas na noticia da compra. Algumas chegavam a dar os detalhes e 0s
valores envolvidos na negociacéo. Perfis de veiculos de comunicacao especializada e
geral foram os que mais difundiram a novidade, como pode ser observado nos
exemplos da figura 23. Muitos tweets foram republicacdes (retweets) dos usuarios

normais das noticias postadas no Twitter pelos veiculos de comunicacéo.
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TWEET FROM: VAREJO_ESPM TWEET FROM: AGENCIARES

Lojas Renner fecha acordo para comprar a Lojas Renner compra rede Camicado - propmark

camicado hitp:/goo.glfbirpypi 'IGI
res
TWEET FROM: ESTADAO TWEET FROM: BANDRS
; : e Lojas Renner espera alavancar vendas do grupo
Lojas Renner assina contrata para adqulrir a \a'/ Camicado utilizando parcelamento sem juros

H Camicado por R$ 165 milhdes: http:fbit.lyigNYhdz Banp htipibitlyigkIEbE

Figura 23- Exemplos de tweets dos dias 3, 4, 5, 6 e 7 de abril de 2011 sobre a compra da rede de lojas
de produtos para a casa Camicado pela Lojas Renner. Retirados da base de dados do Twitter.

O proximo dia que se destaca na relacdo de numero de tweets contendo
mencdes a Lojas Renner (145) é o dia 11 de abril de 2011. Apesar de ser um dia com
postagens com conteudos bem diversificados, é possivel perceber que uma iniciativa
de comunicacdo digital foi, em algum grau, responsavel pelo nimero de comentarios
no dia. A Lojas Renner, ainda dentro da campanha Tempo de Mulher, produziu
alguns videos com um especialista em maquiagem dando dicas de como as mulheres

deveriam se maquiar de acordo com cada ocasido do dia.

Além disso, um comunicado do perfil oficial do Tribunal Superior do
Trabalho no Twitter rendeu algumas mencGes sobre a marca em funcdo de uma
procuracdo ndo assinada ter sido motivo de inviabilizar um recurso judicial da
empresa. Outra informacdo que marcou o dia 11 de abril foi a divulgacdo de que os
ingressos para 0 show da banda Restart j& estavam a venda nas Lojas Renner de
Recife, fato que também influenciou que o nimero de menc¢des a marca nos dias 13 e
14 de abril também tenha ultrapassado a média do periodo (173 e 145 tweets,

respectivamente).

TWEET FROM: HUGOMACHADAO TWEET FROM: PNDT_PELEGRINO

- . Procuracdo sem identificacéo inviabiliza recurso
¥. Tempo de Mulher Renner: Dicas de maguiagem \. da Renner - http:/bit [yhol bes
.’\’ http:ihit lyfkzdg

Figura 24- Exemplos de tweets sobre dicas de maquiagem e questdes juridicas da Lojas Renner do dia
11 de abril de 2011. Retirados da base de dados do Twitter.
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No dia 15 de abril de 2011 tambem se verifica um grande nimero de citacbes
da marca (220). Pela anélise de contetdo dos tweets publicados neste dia, é possivel
verificar alguns assuntos foram predominantes, como a divulgacdo de vagas de
trabalho na Renner, o fechamento semanal das acfes da empresa com alta expressiva
de 8,79% na bolsa de valores. Alguns tweets do perfil oficial de Lojas Renner também
influenciaram na repercussdo da marca no Twitter no dia, uma vez que, foram
republicados por seguidores. Uma brincadeira postada pelo usuério @gmassano
falando sobre quéo inusitada seria a cena de o Renner da dupla musical Rick e Renner

ser visto comprando roupas na C&A, uma das principais concorrentes da marca.

TWEET FROM: BRASIL_CONCURSO TWEET FROM: IGRQ

Oportunidades de emprego em Porto Alegre (RS) Com otimismo para o setor varejista, Lojas
fesltmons. — Lojas Renner hitp:/fgoo.glib/1sxXVJ #concurso Renner sobe 8,79% na semana
T femprego hitp:ibit.lyigundW b

TWEET FROM: VERAPROF TWEET FROM: CAROLBOCAO

; RT @gmassano: imagina q ironia o rick & Renner
comprando na cé&a
e/

Figura 25- Exemplos de tweets do dia 15 de abril de 2011 com noticias sobre a Lojas Renner.
Retirados da base de dados do Twitter.

RT@Lojas_Renner: Aposta para o inverno deles:
Trench Coat da Preston Field. Capa de microfibra,
R 7 forro xadrez e bolso interno. Confira:
. http:ibit. lyfHVR Ks

Diversos assuntos pautaram a repercussdao sobre a Lojas Renner no Twitter
durante o dia 18 de abril de 2011, que atingiu 186 citacbes. Os que mais se
destacaram foram: as noticias sobre a aquisicdo da Camicado, o langamento do
Programa de Trainees da empresa, a venda de ingressos para o show da banda Restart
e um tweet postado pelo usuario @SrCCOO que ligou a Renner e a C&A a utilizagao
mé&o de obra escrava, que teve um namero consideravel de retweets. Outro tweet que
recebeu consideravel quantidade de retweets foi o que afirmava que a palavra Renner
era um palindromo, termo utilizado para nomear aquelas palavras que podem ser lidas

de trés para frente, mantendo o mesmo significado.

O dia 19 de abril teve 142 comentarios que mencionaram a Lojas Renner.
Com temas diversificados, é possivel perceber que os conteddos produzidos pela

empresa através das suas iniciativas de comunicacdo digital (como o blog Estilo
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Renner e o proprio perfil oficial no Twitter) obtiveram grande numero de retweets,
aumentando o alcance das mensagens e entregando conteddo relevante para 0s

consumidores.

TWEET FROM: PHDEMSEILAOQUE TWEET FROM: MARICSANTOS

RT @Lojas_Renner: As saias longas dominaram tamos na moda @mmarenaloja RT

a cena fashion! Confira as dicas no Estilo Renner! % @ Lojas_Renner: As saias longas dominaram a
T n
i

WP iipiitlyieRFis! cena fashion! Confira as dicas... http:/bit ly/eRFJ91

TWEET FROM: CAROLMODINGER TWEET FROM: VERAPROF

RT@Lojas_Renner: Aposta para o inverno deles:

1 Fhoto: Onde vivem os maonstros. Por Blog Estilo Trench Caat da Preston Field. Capa de microfibra,
Renner. hitp:/iumnblr.com/xir2érg421 40| forro xadrez e bolso interno. Confira:
http:ibit Iy fHVR Ks

Figura 26- Exemplos de tweets sobre assuntos tratados no blog Estilo Renner do dia 19 de abril de
2011. Retirados da base de dados do Twitter.

Dia 20 de abril é marcado por um movimento de uma usuaria do Twitter
(@lojadami), relatando sua péssima experiéncia de compra na loja virtual da empresa.
Alegando que ndo havia recebido o produto e que a Lojas Renner ndo lhe fornecia
nenhuma resposta, produziu mais de 40 tweets indicando para 0s seus seguidores que
ndo comprassem na Renner pois se tratava de uma loja de “picaretas”. Alguns de
seus amigos da rede social chegaram a agradecer a notificacdo e afirmaram que nao

fariam compras na loja virtual da Renner em funcéo deste aviso.

TWEET FROM: LOJADAMI TWEET FROM: CAPSLUKAS

@elizangelamotta @ Lojas_Renner ESSA LOJA @lojadami Obrigada pelo conselho, nédo vou
VIRTUAL NAD ENTREGA OS PRODUTOS! SAQ comprar na @lojas_renner virtual.
3

PICARETASII #RT

Figura 27- Exemplos de tweets sobre problemas nas entregas dos produtos comprados na loja virtual da
Renner do dia 20 de abril de 2011. Retirados da base de dados do Twitter.

Além deste manifesto da consumidora insatisfeita, mais alguns assuntos foram
tratados pelas pessoas para compor os 244 comentarios do dia. Uma brincadeira
postada pelo usuario @tiposdehipster, dizendo que para irritar um hipster bastava

falar: “Threadless? Achei que era da Renner” recebeu grande numero de retweets. Os
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usuarios se divertiam falando que para irritar um hipster sé era preciso confundir a

sua camiseta comprada na loja virtual americana com uma da Renner.

O outros assuntos de destaque no dia foram a noticia da abertura do processo
de selecdo de Trainees na Lojas Renner e, ainda, os ingressos do show da banda
Restart sendo vendidos nas lojas da empresa em Recife. No dia 21 de abril foi
possivel perceber 140 comentarios sobre a marca, seguindo a mesma linha de

assuntos tratados no dia anterior.

entregam @tiposdehipster #restart @jordanahatesyou
|ojas programa comprei pedido
compras comprar roupas comprem camarotes

clica sao |°ja rosa quero

picaretas shopping renner tava nossa

sendo incrivel gente dourado
cartao roupa sapatos @chevhallrec ingressos dica
achei threadless hipster bilheteria maio
dinheiro c&a #comoirritar vista venda @lojadami

Figura 28- Palavras que mais apareceram nos tweets de 20 de abril de 2011. Do préprio autor com
dados obtidos através do Radian6.

O proximo dia que se destaca em funcdo do nimero de citacBes da marca
Renner no Twitter é o dia 25 de abril, com 196 postagens contendo a marca. O
assunto mais comentado neste dia foi a veiculagdo do comercial de televisdo da Lojas
Renner relacionada ao Dia das Mé&es. A grande maioria das pessoas que se
manifestaram se disseram emocionadas com a propaganda e elogiaram a marca.
Algumas manifestages, no entanto, alegam que o comercial era extremamente
polémico e criticaram o fato de o0 mesmo transmitir a ideia que um dia os filhos sairdo

de casa e ndo dardo mais muita atengdo para a mae que os cuidou por tanto tempo.

TWEET FROM: RAFAPUERTAS TWEET FROM: SRAVIEGAS

; ; - rop e fez chorar.
o novo comercial da Renner de dia das maes é < ¥ FPropaganda da Renner me fez chorar. Eu sou
2 _ mae chorona Eu.
mt fota -
Al
/
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TWEET FROM: GABYSACHT TWEET FROM: MARTINSDREE

- I . . Achei tdo lindo o comercial de Dia das Maes da
gue gracinha a propaganda de dias das maes da Renner_ *-*
#renner
L

TWEET FROM: ELLESDESA
TWEET FROM: FEBELFORTT

- § A propaganda da Renner fala que seu filho ndo

Massa super 21'1"1:|E.ECI°"E‘ a campanha da #renner vai mais precisar de vc, ndo vai mais querer sua
| de dia das mées!#paunoseucy A cia.. E depois deseja feliz dia das maes! Aff

Figura 29- Exemplos de tweets do dia 25 de abril de 2011 com a repercusséo sobre o comercia de dia
das mées da Renner. Retirados da base de dados do Twitter.

Um termo curioso chama a atencdo entre os assuntos mais falados no dia.
Ainda sobre o comercial de Dia das Maes veiculado na TV, foram produzidos alguns
comentarios em relacdo ao audio de uma das falas, quando seria dito uma palavra ao
invés de outra. A fala era “um dia os filhos aprendem a amarrar os ténis” ¢ algumas
pessoas publicaram na rede social que entenderam diferente: “um dia os filhos

aprendem a amarrar o pénis”, conforme pode ser visto na figura abaixo.

TWEET FROM: DEKINAI TWEET FROM: BEEEEERE
Desculpa, mas pra mim, na propaganda de dia = 50 eu que ouvi a mulher da propaganda da
¥ das maes da Renner, a tia fala "coisas coma | Renner falando "amarrar o pénis"?
‘ amarrar o PENIS" -WOOT

Figura 30- Exemplos de tweets do dia 25 de abril de 2011 sobre a propaganda de dia das mées da Lojas
Renner. Retirados da base de dados do Twitter.

Outros dias que também se destacam no més de abril sdo os dias 26 e 27, com
mais de 200 comentérios sobre a marca em cada um deles. Os contetdos das
postagens permanecem muito semelhantes ao do dia 25, com predominéncia para
comentarios sobre a propaganda de Dia das Mdes. Alguns outros assuntos que se
destacam também ndo sdo novos: o0s ingressos para o show do Restart, e as
manifestacdes insatisfeitas de alguns clientes sobre suas experiéncias de compra na

loja virtual.

Ja o dia 28 de abril de 2011, que mantém a grande maioria dos assuntos
tratados nos dias anteriores, traz também, com bastante destaque, citacdes sobre

resultados financeiros da Lojas Renner. A divulgacdo do lucro liquido auferido no
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primeiro trimestre do ano de mais de 47 milhdes de reais repercutiu fortemente
durante este dia. O total de citacdes sobre a Renner neste dia foi de 239. Nimero bem
proximo do que aconteceu no dia seguinte, 29 de abril, quando os assuntos
permaneceram voltados aos comentarios sobre a propaganda de Dia das Mées
produzida pela empresa e sobre os resultados financeiros da Renner no primeiro

trimestre do ano, atingindo 238 mengdes a marca.

TWEET FROM: MERCADOEMALTA TWEET FROM: LUISSAVIANNA

.. de R847,6 milhGes no 1o tri: SAQ PAULO soma RS 47 6 milhdes no 1° tri hitp:fis.gd/85Ymza
4 (Reuters) - A Lojas Renner divulgou nest...

RT@InfoPriv: Ultimas - Lojas Renner temn lucro ﬂ RT @valor_ecanomico: Lucro liquido da Renner
http:ibit.lykN Q110

Figura 31- Exemplos de tweets do dia 28 de abril de 2011 com noticias sobre os resultados financeiros
da Lojas Renner. Retirados da base de dados do Twitter.

A propaganda veiculada pela Renner para o Dia das Maes continua sendo o
assunto mais comentado sobre a marca no Twitter no dia 2 de Maio de 2011, préximo
dia a ultrapassar a média de citacdes do periodo, com 193 citaces, e que é analisado
com detalhamento neste estudo. Além da campanha de mées, o anincio das inscri¢cdes
para 0 programa de trainees, potencializado pelo perfil oficial da marca no Twitter,
também foi bastante comentado no dia. Algumas pecas da linha especial de tamanhos
grandes da marca, plus size, também receberam destaque potencializadas pelo perfil

oficial da marca no Twitter e pelo blog oficial Estilo Renner.

TWEET FROM: PORTALTRAINEE TWEET FROM: DEFBYDEH

Programa de Trainee Lojas Renner I RT@Lojas_Renner: A colecdo Plus Size esta na
http:ddid bzXYEH Loja Virtual também! Confira a colecao planejada
especialmente para os tamanhos 46 a 54

hitp: /ity 1yWth

Figura 32- Exemplos de tweets sobre o programa de Trainee da Lojas Renner e sobre a colegdo de
tamanhos grandes da marca do dia 2 de maio de 2011. Retirados da base de dados do Twitter.

Mais uma vez, no dia 3 de maio, a venda de ingressos para show é destaque
entre as postagens que mencionam a marca na rede social. Além de alguns assuntos
tratados anteriormente como o comercial de Dia das Maes e 0 programa de trainees

que também aparecem com destaque, o foco das conversas entre 0s usuarios do
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Twitter que contém a marca Lojas Renner é a venda de ingressos antecipados para o

show da banda Restart, no Chevrolet Hall em Recife, conforme pode ser visualizado

na figura x.
amarrar hall linda tudo lojas confira programa
comercial penis ela lindo comprar roupas vagas
podem calga pénis abre mae @lojas_renner
imperatriz coisa maes chevrolet loja rua amo
ren ner toda propaganda ** 14/05 nao
gente juro roupa #renner ingressos trainee achei
ténis restart vida usar moda quem umas venda

fala rt@lanzameunamo

Figura 33- Palavras que mais apareceram nos tweets de 3 de maio de 2011. Do préprio autor com
dados obtidos através do Radian6.

Durante os dias 4, 5 e 6 de maio mais de 200 citagcOes sobre a marca foram
postadas em cada dia na redes social. Os assuntos permanecem muito semelhante aos
dias anteriores que também obtiveram destaque: propaganda do Dia das Maes,
ingressos para o show do Restart, programa de trainee Renner e a compra da rede de
utensilios domésticos Camicado. Além dos assuntos que permanecem sendo
comentados durante um periodo maior, nestes dias também se destacam acdes da loja
virtual da Renner e do perfil oficial do Twitter da marca divulgando promoc¢édo de

preco, com produtos com até 50% de desconto.

TWEET FROM: BEEXP TWEET FROM: LOJAS RENMNER

- EUL;-;Is_qjas_{tgnnﬁ:’:tJéllapro_'.feitou a Oferta do Oterta do Dia: Maguiagens! Renove as suas
. vocé nr = PR .
.-ui ia? 50 na Loja Virtual vocé compra maguiagens @ makes com descontos de até 509! Clique e

variade 2 e até 509! ira: " . . f '
h;:;Jlfﬂ}ﬁﬁ;.?;ypﬂpswnms de até 50%! Confra confira na nossa Loja Virtual: http:bit.ly/1s9plj

Figura 34- Exemplos de tweets dos dias 4, 5 e 6 de maio de 2011 sobre a promog¢do de maquiagens na
Lojas Renner. Retirados da base de dados do Twitter.

O dia 9 de maio também se destaca na relacdo de quantidade de tweets com
145 mencgdes a marca, mantendo 0s mesmos assuntos dos dias anteriores em destaque.

Ja no dia 10 de maio, com 162 mencdes, € possivel ver comentarios sobre assuntos
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diferentes dos dias anteriores, como o foco para divulgacdo de uma iniciativa de
comunicacdo digital da empresa, um hotsite especial sobre jeans. No site era possivel
conhecer todos os tipos de calcas jeans existentes, além de poder ver quais as pecas
estavam disponiveis nas lojas da empresa. Além do hotsite, no blog oficial da Renner,
0 Estilo Renner trouxe uma série de contetdos sobre jeans. Os contetdos produzidos
pela Lojas Renner, nestas iniciativas de comunicacdo digital foi repassado por

diversas pessoas através da rede social, como pode ser observado na figura 35.

TWEET FROM: RUIFFJUNIOR TWEET FROM: AGITE_BLOG

Criamos um site especial para vocé conhecer o delas: camisas jeans! Aprenda a usar a peca em

que promete ser a sensagdo nesse inverno! diverscs looks no biog Estilo Renner:

RT@Lojas_Renner: Jeans nunca sai de modal i 4~ NT@Lojas_Renner: Do armario deles para o
~ ttp:bit Iy KEBNTG

http:#bit lyjOtsRA

Figura 35- Exemplos de tweets do dia 10 de maio de 2011 sobre o hotsite especial sobre Jeans feito
pela Renner. Retirados da base de dados do Twitter.

Uma possivel acdo de patrocinio de tweets de celebridades repercutiu
fortemente no dia 13 de maio nos comentarios que continham a Lojas Renner em seu
contetdo. Marcelo Tas, conhecido comunicador da televisdo brasileira e atual
comandante do programa CQC — Custe o que custar - da TV Bandeirantes publicou
em seu perfil do Twitter (com mais de dois milhdes de seguidores) uma mensagem
(figura 36) falando sobre o periodo de inscrigdes para o programa de trainees da
Renner. A mensagem teve diversos retweets e contribuiu significativamente para o

destaque da marca no dia.

TWEET FROM: MARCELOTAS

» ] Ta aberto um dos + legais programas de trainees
-, o pais- o da Lojas Renner. Confira e se inscreval
w, http: /bt ly/dQ4wu4 #ad

Figura 36- Exemplo de tweet do dia 13 de maio de 2011 com Marcelo Tas comentando sobre o
programa de Trainees da Lojas Renner. Retirados da base de dados do Twitter.

Como era de se esperar diante de toda a repercussao que ja estava acontecendo
nos dias anteriores, o show da banda Restart no Recife que tinha seus ingressos

vendidos nas lojas da Renner em Recife foi 0 grande assunto tratado no Twitter nos
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dias 14 e 15 de maio de 2011. No dia 14 um tweet de um dos integrantes da banda foi
responsavel por muitos retweets e o dia 15 foi marcado pela repercussdo p6s show

que ainda continha algumas citacbes sobre a Lojas Renner.

TWEET FROM: RESTARTMYDELICI TWEET FROM: KOBAPERNAMBUCO

i i
CHEVROLET HALL HOJE NAS LOJAS RENNER GHEVROLET HALL HOJE NAS LOJA% RENNER
' ENAS BILHETERIAS DO LOGAL! VAI TA

E NAS BILHETERIAS DO LOCALI VAI TA
BOMBADO! RTII BOMBABOL BT

) RT@&pelanzarestart: GALERA DE RECIFE/FE!
T : /PE!
ﬂ RT @ pelanzarestart: GALERA DE RECIFE/PE! ’:\ J INGRESSOS A VENDA PRO SHOW NO

Figura 37- Exemplos de tweets dos dias 14 e 15 de maio de 2011 sobre 0s ingressos para o show da
banda Restart, disponiveis na Lojas Renner. Retirados da base de dados do Twitter.

Marcelo Tas publicou mais um tweet convidando para a participacdo no
programa de Trainees, ressaltando que eram os Ultimos dias. Novamente muitas
pessoas repassaram a informacao fornecida pela celebridade, marcando como um dos

assunto mais comentados do dia 20 de Maio de 2011.

TWEET FROM: MARCELOTAS

Y | Eu avisei: ja sdo mais de 12 mil inscritos no
-, Programa de trainees da Renner. Ultimos dias, se
S inscreval http:dbit.lyj8UHdP #ad

Figura 38- Exemplo de tweet do dia 20 de maio de 2011 com Marcelo Tas falando novamente sobre o
programa de Trainees da Lojas Renner. Retirados da base de dados do Twitter.

O ultimo dia do periodo analisado — 1° de janeiro de 2011 a 31 de junho de
2011 — que teve nimero de comentarios citando a Lojas Renner maior que a média do
periodo foi o dia 26 de maio, com 176 mencdes. Nenhum assunto se destaca como
preponderante. Os assuntos que foram comentados durante maior parte do tempo
dentro dos seis meses deste estudo também aparecem neste Gltimo dia de destaque:
experiéncias de compra, programa de trainees, propagandas televisivas (neste caso, a
do Dia dos Namorados), resultados financeiros e noticias sobre as a¢Ges da empresa
listada na bolsa. O més de junho ndo teve nenhum dia que se destacou na relacdo de

namero de tweets com citacdes a Renner, fechando a anélise detalhada deste estudo.
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7.4.3 Efeitos das Iniciativas de Comunicacgdo Digital. Quadro Resumo — Achados

da Pesquisa X Literatura Anterior.

Para responder aos objetivos deste estudo e contemplando os achados na
pesquisa realizada, foi montado um quadro que mostra a relacdo entre o que a
literatura existente sobre o tema enfatiza como fatores geradores de repercusséo e o

que realmente foi verificado na pesquisa.

Além disto, através da repercussdo existente em funcdo das iniciativas de
comunicacdo digital da Lojas Renner, serd possivel visualizar as informacdes
necessarias para verificar os efeitos das acdes que realmente fizeram diferenca através

da anélise de como foi este boca a boca no Twitter.

Fatores Causadores
de Comunicagio Boca
a Boca Autor Efeito Encontrado na Pesquisa Exemplo

TWEET FROM: VIVIAN_RUDNICK

Todas as aghes promocionais promovidas na internet pela Lojas 1 . Lojas_Renner ja que 2012 ta chegando eu
Renner que davam brindes em troca da participagdio das pessoas, . , I‘::'l Il~-|| t r,",'_,'t:,‘.I,',”||,‘\"-m fPlanetatiaFaia
Agdes Promocionais T em de citagdes sobre a marca. Apesar de ndo ser
Bergere

com distribuigio de possivel generalizar o sentimento positivo em relagio 3 estas

. Schwartz, 2011 7 B . a TWE 4
Brindes : iniciativas, pela andlise do contefido das postagens & possivel perceber ET FROM: AMANDA_DAI
sentimentos positivos ¢ estreitamento das relagio da empresa com os
consumidores através deste tipo de agéo. stodamulhermerece ser i am muito
amor, carinho ne c
8 Renner fica fac agradar todos ¢
Caracteristicas dos produtos exploradas por iniciativas de TWEET FROM: NATTALIAALMEIDA

comunicagdo digital como no blog oficial Estilo Renner, no Desfile

Virtual de Inverno ¢ no hotsite especial Jeans, resultaram em =\ colagio Inverno 2011 acaba d chegarna

disseminagio das informagdes ¢ em comentirios positivos sobre os } Renner Confira o desfile virtual praparado
especialmante esse lancamenta
Hitip:bit Iy

produtos na maioria das vezes, apesar de em alguns comentarios ser
Caracteristicas / Bergere possivel identificar pessoas gue nio gostaram dos produtos. A
Qualidade do Produto Schwartz, 2011 qualidade dos produtos também aparcceu entre os comentirios dos
pericdo, mas muito mais em fungio de iniciativas pesscais dos clientes
do que promovidas pela marea. Qutras iniciativas de comunicagio da
empresa que ndo as digitals também marcaram presenga entre os

TWEET FROM: MARICSANTOS

tamos na moda Emmol
@Lojas_Renner: As &3
cena fashion! Confira as dic

as dominaram a
as... hitp-ibit lyeRFJS1

comentirios sobre as caracteristicas do produtes, como o catilogo de
uma colegdo, ou as roupas utilizadas em um comercial de TV.

Distribuigio de Bergere Nio se verificou nenhuma distnbuigio de amostras gritis durante o
Amostras Gritis Schwartz, 2011 periodo do estudo.
TWEET FROM: _IAMPIKACHU
Foi verificado através da analise das citagdes no Twitter que o fato da depois eu fuina renner com a lu
Lojas Renner estar relacionado com o dia a dia das pessoas realmente |
Evidéncia - Bergere fez diferenga na presenga da mesma no boca a boca produzido pelas

Visibilidade Piblica  Schwartz, 2011 pessoas. "Na frente da Renner”, "Vi na Renner hoje”, "Comprei na
Renner” sdo alguns exemplos de tweets produzidos pelas pessoas em
fungdo da visibilidade didria da empresa na vida das pessoas.

TWEET FROM: THAYSE_MASEN

@Juzinha_Div racado, fui na Renner & na
Riachuelo e uma blusa xadrez no
do e 0 dos e néo encontrel, mas




Experiéncia de
Compra: Satisfagio /
Insatisfagdo

Exposigdo na Midia
(noticias)

Frequéncia de uso

Marketing Direto

{Incentivos Diretos)

Mowvidade do Produto

Propaganda

Apesar de ndo ser um efeito em fungdo de iniciativas diretas de
Richins (1983); 30 da Renner, ¢ imp di que, comp
Diener e Greyser  estudos anteriores, grande parte das manifestagdes através de
(1978); Bitner comentérios no Twitter que continham mengdes 4 Lojas Renner estava
(1990); Yi (1991); relacionada com experiéncias de compra. Satisfeitos ou insatisfeitos,
Anderson (1998) os clientes se pronunciavam nas rede social expressando seu
Swan ¢ Oliver sentimento ¢ divulgando para que seus amigos rejeitem ou aproveitem
(1989); Holmes ¢ a mesma experiéncia que cle teve. Foi possivel identificar que as mas
Lett (1977); experiéncias dos consumidores com a loja virtual foi responsavel por
Shefrin, (2003).  parcela significativa das manifestagdes, principalmente em fungio de

problemas com o prazo de entrega.

a

A exposigio na midia rendeu, realmente, boa parte das manifestagdes
das pessoas sobre a Lojas Renner durante o periodo desta pesquisa.
Geralmente esta manifestagio no Twitter acontecia num dia pontual,
dirctamente ligado ao fato, ¢ logo apds diminuia consideravelmente.
Noticias de performance fi iras da emf gocios, polémicas
entre outras s¢ destacaram no periodo. Quando os perfis oficiais de
veiculos de midia postavam estas noticias, tinham o alcance
aumentado ¢ o nimero de retweets sobre tal assunto relacioanda a
marca aumentado.

Meijer ¢
Kleinnijenhuis
(2007)

Os produtos comercializados pela Renner sdo de uso didrio.
Berger ¢ Sct Comp do os achados anterirores, foi possivel observar pessoas se¢
(2011) manifestando através do Twitter sobre as roupas que estavam usando

que eram da Lojas Renner.

Pessoas que estavam de alguma forma ligadas diretamente com
alguma iniciativa da Kenner realmente geraram grande repercussio
nus suas manifestapbes através do Twitter que continham mengdes &
marca. A suposta compra de rweets de Marcelo Tas é um exemplo

Bayus (1985); deste tipo de mmiciativa de comunicagdo digital que obteve efeito

Rayne (1999} e disserminador da mensagem da Renner sobre o processo de frainees.

Mangold (2002)  Outro exemple ¢ o esfopo de conteddo para o blog oficial da marca
gue convida blogueiras influentes para criarem sua lista de desgjos da
Renner e ganham, com isso, vales presentes da Renner. Todas as
pessoas que participaram desta agdo projetaram em seus perfis do
Twitter a marca da Renner.

Realmente o cardter novidade apareceu come fator marcante para a
manifestagio boca a boca das pessoas através do Twitter, Imclativas

ﬂ:;s;msgg]s) de cnmunn.giu :Ilgn.nl de langamento de colegdes Fm'u_m dos
g T (200,5), conteddos mais citados durante todo o periodo. As novidades das duas
u n estagies que foram motivo de iniciativas de comunicagdo digital
(2008). como um desfile virual e posts no blog Estilo Renner sempre
B renderam muita repercussio no Twitter, na maior parte das vezes com
sentiments positivo para @ marca.
Bayus (1985);

Mangold, Miller ¢ A pesquisa mostra que os esforgos de propaganda realmente estio
Brockway (1999)  diretamente hgados com a geragio de boca a boca. Sem dividas, as
Goldenberg et al. | propagandas de TV e outras inicitivas de comunicagio digitais ou ndo
{2001); Meijer e foram as matores responsivels por geragio de boca a boca constante
Klemnnijenhuis sobre a marca durante o periodn, em sua matona de sentimento
{2007); Hogan =t positivo.

al. (2004)
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TWEET FROM: OCEANDANI

Comprei pelo site da @ Lojas_Renner e adorei a
; entregall Quando o produto ta na rua pra
entregue eles mandam email avisando! Mto Bom!!

TWEET FROM: LOJADAMI

GENTE NAO COMPREM NA
ELES NAO ENTREGAM

TWEET FROM: ESTADAO

Lojas Renner assina contrato para adquirir a
Camicado por R$ 165 milhdes: http./bit ly/gNYhdz

Lojas_Renner

TWEET FROM: IGRQ

Com otimismo para o setor varejista. Lojas
i Renner sobe 8,79% na semana
‘GRQ hitp:/ibit lylgwvWib

TWEET FROM: INTUITIFBYLIANA

- @priskaraujo é da Renner aquele oxford, nunca v
mais confortavel, beijos!

TWEET FROM: ULYSSESLIMAA

e

@SkyRafael e o cinto que tu gosta é da Renner

TWEET FROM: MARCELOTAS

TWEET FROM: NATTALIAALMEIDA

TWEET FROM: NATALIASMH

Dasfile vinual da Renner.
nEpsomaosmaishumildas biogspot comi2011/03/
desfile-virual-da-renner him

TWEET FROM: CENTRALHEAVEN

s g Coma & lindo uma gordinha de lingesie né gents
Ciha as Franéficas, cormercial da Renner . E
i mulher ainda querendo ser anorexic

TWEET FROM: MARTINSDREE

Achai to lindo o comardal de Dia das Mées da
Renner "

Tabela 14 — Tabela de comparacdo entre os achados da pesquisa, pesquisas anteriores e o efeito das
iniciativas de comunicacdo digital da Renner na repercussdo no Twitter.
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8. CONCLUSOES

Tendo em vista o0 objetivo principal deste trabalho, que consistiu em analisar a
relacdo entre iniciativas de comunicacdo digital das empresas e a consequente
repercussao em termos de boca a boca nas redes sociais da internet, mais
especificamente no Twitter, pode-se tecer consideragdes finais que destacam algumas

das mais interessantes ligacdes que foram encontradas durante esta pesquisa.

Uma constatacdo marcante € que a repercussdo, as conversas, 0S comentarios
sobre a marca no Twitter, dependem de uma série de fatores que muitas vezes ndo
tém relacdo direta com as iniciativas de comunicacdo das empresas. Este fato foi
verificado, por exemplo, nos casos da matéria publicada no Estaddo sobre as
socialites que ndo permitiam que suas filhas comprassem roupas na Renner e no caso
do casaco com o emblema da banda neonazista. Em ambos, apesar de a estamparia e a
imagem da marca serem geridos pela empresa, a grande repercussdo ndo foi
proposital, inclusive o teor negativo dos comentarios fez com que a marca se

manifestasse fortemente sobre o caso do casaco, retratando-se.

Outra andlise importante é a de que apesar de se estar buscando manifestaces
no Twitter sobre as iniciativas de comunicacdo digital da empresa, foi possivel
perceber a presenca muito marcante das iniciativas de comunicacdo tradicional como
motivo de conversas sobre a marca. Os achados de Bayus (1985); Mangold, Miller e
Brockway (1999) Goldenberg et al. (2001); Meijer e Kleinnijenhuis (2007) e Hogan
et al. (2004) que destacam o papel da propaganda na repercussao em termos de boca a
boca também parecem acontecer no cenario da internet, mais especificamente na rede

social Twitter.

Muitas manifestacfes sobre o contelido das propagandas televisivas da Renner
foram verificadas. Esta realidade direciona para uma interpretacdo de que os veiculos
tradicionais de comunicacdo, além de ainda possuirem forte apelo perante o publico,
pautam fortemente as conversas entre as pessoas nas redes sociais de internet. O

conteudo das propagandas televisivas da Lojas Renner contribuem para estas
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manifestacdes, visto que, sdo sempre carregados de emocdo em historias de

cumplicidade com o sexo feminino.

Uma iniciativa (ndo digital) que repercutiu fortemente entre os usuarios do
Twitter que mencionaram a Lojas Renner no periodo foi a venda de ingressos para 0s
shows da Banda Restart nas lojas fisicas da empresa. Sempre que um novo show era

anunciado com a venda de ingressos antecipados nas lojas, a repercusséo era certa.

No entanto, como o foco deste trabalho é analisar a repercussdo das iniciativas
de comunicacao digital, é necessario destacar as diversas relagdes encontradas neste
sentido. Muitas iniciativas de comunicagdo digital da Lojas Renner repercutiram
fortemente nas manifestacOes das pessoas no Twitter, na maioria das vezes com

sentimento positivo atrelado a estas mencdes.

Conteudos relacionados com os produtos da marca, disponibilizados através
da internet (iniciativas de comunicacdo digital) foram alvo de muitos comentarios
positivos durante o periodo. Videos de dicas de maquiagem, langcamentos de colecao
com desfiles virtuais interativos e o préprio contetudo do blog oficial da Lojas Renner
— 0 Estilo Renner - séo alguns exemplos de iniciativas que repercutem fortemente no
boca a boca gerado no Twitter. Berger e Scwartz (2011) ja tinham mostrado que a
caracteristica dos produtos sdo motivadores de boca a boca. No entanto, o fato de as
caracteristicas dos produtos serem exploradas através da criacdo e disseminacdo de
conteudo especificamente para a internet, contribuiu fortemente para o aumento do

numero de cita¢bes positivas no periodo.

Outra inferéncia que encontra referencial nas ideias de Berger e Schwartz
(2011) é a de que todos os concursos culturais, promogdes com brindes e sorteios
foram muito bem recebidos pelos usuarios do Twitter, gerando em alguns momentos
pontuais do periodo um pico de comentarios sobre a marca, como nos casos da

promocdo de Planeta Atlantida e a de Tempo de Mulher, realizadas pela Renner.

As iniciativas de comunicacdo digital que se valeram de usuérios que ja
possuiam seu capital social estabelecido na ferramenta se mostraram muito efetivas

no aumento do nimero de citacGes sobre a marca. O exemplo mais emblematico foi a



107

contratacdo do apresentador Marcelo Tas para publicacdo de tweets sobre o
lancamento do programa de Trainees da Lojas Renner. Todas as vezes que a

celebridade comentou sobre 0 assunto, a repercusséo, forte, foi imediata.

Por se tratar de uma sociedade de capital aberto, todas as noticias divulgadas
atraveés da internet sobre os resultados financeiros da empresa, repercutiram
fortemente no Twitter. A compra da rede de varejo de utensilios domesticos
Camicado também foi uma iniciativa, que apesar de ndo ser de comunicacéo, gerou

muita conversa sobre a Lojas Renner.

Relatos de experiéncias de compra foram outra forma marcante de
manifestacdo das pessoas no Twitter que chamou a atencdo pela quantidade de
ocorréncias. Richins (1983); Diener e Greyser (1978); Bitner (1990); Yi (1991);
Anderson (1998) Swan e Oliver (1989); Holmes e Lett (1977) e Shefrin, (2003) ja
haviam sinalizado que este tipo de relato é o mais comum em se tratando de pessoas
falando sobre empresas. Muito em funcdo das motivacdes pessoais de se manifestar
sobre as marcas que, como ja foi visto neste trabalho, inclui a preocupacdo com
outros consumidores e até mesmo 0 sentimento de vinganga com as marcas com as

quais néo se teve uma boa experiéncia.

De uma maneira geral, foi possivel identificar relacdo entre as iniciativas de
comunicacdo digital da marca com a repercussao protagonizada pelas pessoas através
do Twitter. Mesmo com a presenca marcante de fatos e noticias alheios a vontade da
empresa, que também foram alvo de manifestacOes, e das iniciativas de comunicagéo
ndo-digital, que ocuparam um lugar de destague no boca a boca sobre a marca na
internet, percebe-se claramente 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
comunicagdo tradicional, sdo uma excelente oportunidade de se relacionar
diretamente com os clientes, muitas vezes sem a necessidade de se remunerar um

veiculo de comunicacédo para se passar uma mensagem de marketing.



108

8.1 IMPLICACOES GERENCIAIS

Os estudos sobre a comunicacao através da internet e de suas redes sociais sdo
relevantes para o marketing, tanto na perspectiva académica quanto gerencial. A
repercussao negativa sobre o caso do casaco com a estampa neonazista € o melhor
exemplo para se mostrar a relevancia do tema em termos gerenciais. Neste caso, 0
monitoramento constante por parte da empresa sobre o que € falado sobre suas marcas
nas redes sociais da internet foi determinante para amenizar uma crise que poderia ter
consequéncias graves. A rapida atuacdo e a publicacdo do pedido formal de desculpas
pelo erro operacional livrou a empresa de uma maior complicacdo perante os olhos

dos clientes que se manifestaram indignados com a situacéo.

O monitoramento constante das citacdes sobre as empresas nas redes sociais
da internet permite, aléem da identificagdo precoce de possiveis crises, observar a
opinido das pessoas sobre as marcas, produtos, servi¢cos e demais pontos de contato
dos consumidores com as empresas a um custo baixissimo se comparado a outras
formas tradicionais de pesquisa. A partir dessas informacGes  possivel lancar novos
produtos no mercado ou desenvolver adequacdes de produtos  existentes (KIM; JIN,
2006). Além de abrir um canal de dialogo direto com o consumidor, valorizando-o.

A verificacdo de que as iniciativas de comunicacdo digital repercutem
fortemente entre as pessoas através do boca a boca realizado nas redes sociais também
serve de suporte para decisdes gerenciais sobre direcionamento de verbas de
comunicagdo. E impensavel, mediante estes achados e diante do nivel de penetracio
da internet na sociedade brasileira, que ndo se considere 0s investimentos na
comunicagéo através de meio digital como fundamentais no momento da divisdo das
verbas de comunicacdo das empresas. No entanto, como se pdde ver neste trabalho, a
importancia dos demais veiculos ditos tradicionais se mantém e sdo até mesmo
aproveitados e potencializados pela internet. O grande desafio estd em equalizar estes
investimentos em diversos (e cada vez mais) tipos de midias e em torna-los

complementares.
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8.2 IMPLICACOES ACADEMICAS

Por se tratar de um tema relativamente novo, encontrou-se alguma dificuldade
para se achar literatura disponivel que contemplasse o0s conceitos trazidos com a nova
realidade de comunicacdo e o relacionamento entre empresas e seus consumidores
proporcionada pela internet. Desta forma, foram necessérias pesquisas em diversas
areas e sobre temas distintos, agrupando alguns conceitos que ainda ndo habitam,
como deveriam, 0s mesmos espacos nos trabalhos académicos. Neste sentido, esta
pesquisa contribuiu parar estreitar conceitos de comunicacdo, marketing, internet,

redes sociais, entre outros.

A analise especifica de um site/servico de rede social - o Twitter - feita nesta
pesquisa, podera contribuir com o meio académico no sentido de formular evidéncias
sobre a utilizacdo destas ferramentas de grande penetracdo na populacdo, mas ainda
novas para a academia. As redes sociais da internet ja possuem certa proeminéncia e
deverdo ter espaco cada vez maior nas construcdes tedricas, uma vez que, estdo muito

presentes na vida das pessoas.

A utilizacdo do caso real para este estudo permitiu que se relacionassem as
construcdes tedricas existentes com o0s achados em termos de manifestacfes das
pessoas sobre uma marca através das redes sociais. Mesmo que ainda ndo existam
muitos estudos sobre comunicacdo digital das empresas, grande parte dos conceitos
existentes sobre iniciativas de comunicacdo e fatores geradores de comunicagédo boca

a boca encontrou relagdo com a repercussao nas redes sociais.
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8.3 LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

A novidade do tema deste trabalho, ao mesmo tempo que dificulta a pesquisa
por achados anteriores, favorece a criagdo de um cenario de muitas possibilidades de
analises importantes tanto para a academia quanto para as empresas que lidam com as

novidades de relacionamento proporcionadas pelo mundo digital.

A principal contribuicdo desta pesquisa é a relacdo encontrada entre as
iniciativas de comunicacdo digital das empresas e a repercussdo em termos de boca a
boca nos sites de redes sociais. No entanto, ainda que se tenham feitos alguns
exercicios, de forma alguma, se esgotam as articulacdes sobre o tema. Até porque
trata-se de matéria que exige uma certa cautela ao propor conclusdes e ao realizar
analises de um modo geral, uma vez que, as constru¢fes sdo muito recentes e as

possibilidades do tema estdo em constante evolugéo.

Este trabalho possui a limitacdo de ter analisado apenas uma marca e um site
de rede social, o que impede generalizacdes e conclusdes que possam ser facilmente
aplicadas a todos os tipos de empresas. Além disso, ainda que os cuidados
metodolodgicos tenham sido cuidados, houve viés do investigador nas analises e no
momento de identificar o sentimento das citagdes, tipico da pesquisa qualitativa.

Sendo assim, para preencher lacunas que ficaram deste estudo, deixa-se como
sugestfes para novas pesquisas a possibilidade de fazer este tipo de anélise de
repercussao de iniciativas empresariais de comunicacao através de outras ferramentas
de rede social, como o Facebook, a maior rede social do mundo e que possui algumas
caracteristicas bem distintas do Twitter, tratado neste trabalho. Além disso, fica
destacada a importancia de se agrupar 0s conceitos ja existentes na academia que
cercam 0 tema: comunicacdo entre empresas e consumidores nas redes sociais da
internet.

Outra possibilidade de se verificar repercussédo de iniciativas de comunicagao
digital é através de aspectos quantitativos das interaces, que neste estudo foram
abordadas superficialmente e sdo uma forma direta para verificar a eficacia deste tipo
de comunicacdo, como ja foi proposto por alguns autores que foram destacados nesta
pesquisa.
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