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RESUMO

O presente estudo aborda as relagdes entre empresas e clientes mediadas por computadores
com o intuito de entender se, manter uma interacdo efetiva com o publico através da Internet
se configura como um meio importante para as organizacgdes elevarem sua reputacdo e o valor
de seus ativos intangiveis percebidos por seus clientes. Em um ambiente altamente
competitivo e saturado, como é o mercado contemporaneo, as empresas buscam formas de se
destacar em meio a concorréncia e, acredita-se, que uma das maneiras mais eficientes de se
fazer isto é modificando a forma de se comunicar e interagir com os consumidores atuais. Foi
identificado que o melhor canal para se fazer isto é a Internet, pois hoje tal meio de
comunicagdo se caracteriza como uma das mais importantes midias para relacionamentos e
interacdo, sendo um canal abrangente, rapido e acessivel para todos. E sob esta perspectiva
que este estudo se preocupa em entender quais os beneficios trazidos pela interacdo online
entre empresa e cliente, para averiguar se 0s ganhos desta relacdo sdo relevantes. Além disso,
tem o intuito de entender os diferentes aspectos da cultura da Internet, quais sdo as maneiras
mais eficientes para se comunicar através desta midia, e quem sdo e como sao os clientes que
empresa poderd interagir. A metodologia caracteriza-se do tipo exploratéria, descritiva e
analitica que contempla levantamento de literatura visando atender aos objetivos tracados,
acompanhada posteriormente da aplicacdo de um questionario junto a profissionais de
diferentes empresas experientes da area de marketing para conhecer a opinidao dos mesmos
nas questdes voltadas ao relacionamento e interacdo com clientes nesse ambito. Como
resultado, apresentam-se as discussOes realizadas através da literatura estudada para defini¢do
de termos e entendimento de aspectos especificos das relacdes online, além do confronto ente
teoria e pratica que se demonstra como um complemento para se atender aos objetivos
determinados, tais objetivos foram atingidos dentro de suas necessidades provando que
realmente a interacdo online é uma ferramenta importante para a empresa elevar sua reputacdo
e seu valor nos dias atuais. A pesquisa contribui para todos os interessados na tematica
abordada, mais especificamente para empresas e profissionais da &rea de marketing,
fornecendo sugestdes para a comunicacao atraves da Internet.

Palavras-chave: Interagéo online, comunicagéo, empresa, cliente, reputacéo, valor.
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INTRODUCAO

Muitos tém se perguntado a respeito de como sera o futuro da comunicacdo e
tecnologia, 0 que ira mudar? O que ainda esta para surgir? Apesar de todas as especulacdes e
estudos feitos a cerca desta questdo a Unica certeza que se tem é que a tendéncia é cada vez
maior das pessoas aderirem as novas tecnologias e as suas ferramentas e fungfes. A
ferramenta de maior destaque, no que diz respeito as mudancas ocorridas na forma em que as
pessoas se comunicam, é a Internet. O surgimento da Internet como um novo meio de
comunicagdo tornou 0 mundo menor e mais comunicativo, noticias, entretenimento, diversdo,
tudo passou a ser compartilhado em tempo real com pessoas do mundo todo. Logo as
empresas perceberam que poderia ser um novo meio eficiente de se aproximar de seu publico.

Porém o que parecia ser uma maneira facil de estabelecer uma comunicacdo mais
efetiva entre empresa e consumidor logo se demonstrou, devido ao seu grande dinamismo e a
criagdo de novas possibilidades de interagdo, uma ferramenta complexa que exigia da empresa
um novo posicionamento e atitude perante seu publico alvo, onde a questdo principal ndo é o
gue comunicar, mas sim como e de que forma se expressar e interagir.

Sabe-se que as organizacBes devem ser organismos dindmicos e ndo estaticos, as
organizacOes devem se adaptar as mudancas que ocorrem no mercado e as novas geragdes de
consumidores que estdo surgindo, e hoje se convive com uma geragdo gque se encontra em sua
maioria sempre conectada a Internet, a grande questdo € como as empresas podem conseguir
se conectar com seu publico através da web, e de que forma elas podem se manter competitiva
em um ambiente altamente dindmico e participativo como € a Internet, pois ofertar produtos e
servicos de qualidade ndo é mais um diferencial, as organizacGes devem buscar se destacar de
outras maneiras, por esta razdo acredita-se que uma excelente forma de atrair a atencdo do
publico e elevar o valor e reputacdo de uma empresa, no ambiente online, é através da forma
como ela interage e se comunica com seus clientes através da Internet.

E através deste contexto que o presente trabalho tem por objetivo geral identificar se
manter uma interacdo efetiva com clientes através da Internet € um importante meio para se
elevar a reputacdo de uma empresa e o valor de seus ativos intangiveis.

Como objetivos especificos tém-se delimitar as diferentes formas de marketing e
maneiras de se comunicar com clientes possibilitadas pela Internet; conhecer o efeito da
interacdo nas midias sociais entre empresa e clientes para a formagdo de uma reputagéo e

valor da empresa perante aos olhos do consumidor; verificar como é feita a atuacdo das
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organizacgdes dentro do &mbito online; entender a dindmica da Internet e como € sua cultura;
identificar quem é o publico com que as empresas podem interagir via Internet; entender
como funciona a comunicacdo interpessoal humana e aplicar este conceito no contexto da
comunicacdo via Internet.

A metodologia caracteriza-se do tipo exploratéria, descritiva e analitica.

Em primeiro momento buscou-se na literatura online e impressa conteudos que
atendessem de maneira satisfatoria os objetivos tracados no presente estudo e para isso
recorreu-se a autores com competéncia no assunto em questdo. Como objeto de estudo
recorreu-se a profissionais de marketing que atuam efetivamente na area e que foram
criteriosamente selecionados atraves da rede de relacionamentos profissional Linkedin. Esses
profissionais foram submetidos a um questionario com perguntas pré-estruturadas que
abordam a questdo da interacdo cliente-empresa e a criagdo de reputacdo e valor agregados
aos produtos e servicos.

O primeiro capitulo definiu o contexto atual da Internet e as mudangas ocorridas pela
web 2.0, também se preocupou em esclarecer como é formada a cultura da Internet e por que
as pessoas a utilizam e formam redes através dela. Este estudo foi importante para se delimitar
as caracteristicas do universo abordado por este trabalho.

O segundo capitulo tratou da definicdo e entendimento de alguns contextos e
conceitos importantes que devem ser levados em consideracdo para que uma empresa possa
interagir com seus clientes, além de descrever formas de marketing consideradas ndo
convencionais que podem facilitar o contato entre empresa e cliente gerando uma interacéo
eficaz.

No terceiro capitulo foram estudados os diferentes puablicos que se relacionam
através da Internet, delimitadas as caracteristicas de cada um, como consomem e de que
forma se comunicam. Vale dizer que para segmentar o publico alvo que se relaciona através
da Internet foram analisados os coortes de diferentes geragdes (X, Y e Z), pois formam uma
excelente maneira de segmentar os consumidores atuais em trés grandes grupos. Foram
analisados também casos em que empresas ao perceberem as caracteristicas de seu publico
alvo modificaram sua forma de interagir com 0s mesmos e obtiveram sucesso, provando que a
interacdo com o publico define como a empresa sera visualizada por seus clientes.

O quarto e ultimo capitulo trata os procedimentos metodoldgicos da pesquisa
aplicada, caracteristicas das empresas e profissionais envolvidos, exposi¢do de graficos e
andlise dos resultados.

Na sequéncia tém-se as Considerages finais, Referéncias e Apéndice.
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O trabalho possibilitou compreender os conceitos atrelados a internet, midias sociais
e sua cultura como ainda perceber a importancia da interacdo online para a criacdo de
reputacao e valor mediados pela comunicacéo eficaz.

E fato que as formas de comunicacio devem ser alinhadas ao publico alvo o que
possibilita maior engajamento com as propostas e familiaridade com as diversidades de

categorias de publico, o que resulta em ganho para ambos: cliente e consumidor.
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1. A INTERNET: CONTEXTO, MUDANCAS E OS EFEITOS “. COM”.

O presente capitulo tem por objetivo delimitar a fundamentagdo tedrica na qual todo
o desenvolvimento do trabalho ird se basear, neste primeiro momento serdo expostos o0s
entendimentos e opinides de autores que comentam ¢ evidenciam seus pontos de vista a
respeito de temas relacionados aos conceitos de Internet, interacdo online, reputagdo na web,
formag¢do de redes sociais, dentre outros conceitos que formardo a base para o
desenvolvimento de tudo o que foi proposto para este trabalho. Expor tais ideias se torna
necessario visto que através desta agao pode-se contextualizar o leitor mais facilmente com o
conteudo aqui abordado, e naturalmente se torna mais simples e facil desenvolver os

enunciados futuros.

1.1 Entendendo a Internet

Comumente chamada de a rede mundial de computadores a Internet pode ser
definida como um mecanismo para criacdo de conexdes, no sentido puro da palavra a Internet
conecta o mundo, nao existem barreiras que interrompam seu fluxo de informagdes, um fluxo
dindmico que aproxima as pessoas ndo importando a distancia.

Neste estudo a Internet sera analisada em seu cunho sociolégico ou mesmo
psicologico, ndo importa seus detalhes técnicos ou a tecnologia que possibilita seu
funcionamento, o que importa ¢ seu efeito sobre a forma pela qual as pessoas tem se
comunicado e se expressado através deste novo meio interativo que, nos Ultimos anos, vem
ganhando cada vez mais destaque e forca na vida de cada pessoa.

De acordo com Baeta e Torezani (2008; p.38): “Pessoas ficam online e hoje formam
redes e redes com milhares de relacionamento e conexdes complexas. A Internet foi além dos
computadores e tornou-se uma verdadeira rede de pessoas”. E clara a mudanga no
comportamento das pessoas, buscando sempre conhecer coisas novas, ter novas experiéncias,
tentando sempre estar conectadas e compartilhar as facanhas de suas vidas umas com as
outras. O poder de um mundo conectado se faz presente no dia a dia das pessoas. Atualmente
¢ dificil imaginar uma vida sem todas estas conexdes, mas também € evidente o surgimento
de novos desafios a respeito do entendimento das novas formas de expressao possibilitadas
pela Internet, estas mudancgas afetam o modo de agir de todos os elementos da esfera social,
desde o relacionamento entre dois amigos até a contingente relagdo entre empresas e clientes

sdo afetados e modificados pela Internet. E pensando desta forma que Aradjo e Rodrigues
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(2005, p.9) elucidam:

Com menos de um quarto de século de existéncia, a Internet penetrou de
maneira impressionante todas as esferas da atividade humana, desde as mais
intimas as mais publicas. Despertou o interesse de muitas areas de
conhecimento, propiciou o surgimento de novas formas de expressdo e o
desenvolvimento de alguns géneros textuais. Contudo, na esteira dessa
avalanche de novidades, afloraram diversos desafios. Entre os mais
debatidos hoje, estdo os aspectos relativos as novas estratégias de
comunicacao e as formas de uso linguistico, que se diversificam tanto na
escrita como na relag@o interpessoal.

As declaragoes de Lévy (1993, p.7) feitas ainda em meados dos anos 90 também ja

apontavam as mudancgas no comportamento humano trazidas pela informatica:

Novas maneiras de pensar e conviver estdo sendo elaboradas no mundo das
telecomunicagOes e da informatica. As relagoes entre os homens, o trabalho,
a propria inteligéncia dependem, na verdade, da metamorfose incessante de
dispositivos informacionais de todos os tipos. Escrita, leitura, visdo, audicao,
criagdo, aprendizagem, sdo capturados por uma informdtica cada vez mais
avangada.

Porém perceber que o comportamento humano mudou é uma tarefa branda visto que
o dinamismo na comunicagdo estd cada vez mais evidente e a recém vontade que as pessoas
adquiriram de compartilhar tudo o que estd a sua volta estd cada vez mais forte, a grande
inquietude € o que realmente fez as pessoas mudarem e tornou a Internet uma verdadeira rede

de usudrios. Castells (2003; p.7) tem a explicagao:

A formagdo de redes ¢ uma pratica humana muito antiga, mas as redes
ganharam vida nova em nosso tempo transformando-se em redes de
informac¢des energizadas pela Internet. As redes t€m vantagens
extraordinarias como ferramentas de organizacdo em virtude de sua
flexibilidade e adaptabilidade inerentes, caracteristicas essenciais para se
sobreviver e prosperar em um ambiente em rapida mutagao.

Com o que foi discutido pelos autores até entdo, pode-se perguntar se de fato a
organizagdo em redes ¢ uma particularidade da sociedade humana, tendo em vista que uma
rede de pessoas pode ser entendida como sendo um conjunto de individuos que estdo ligados
por alguma razdo e que podem possuir algo que seja comum entre eles. No caso deste estudo
o que pode ser considerado comum entre os elementos pode ser a busca pelo
compartilhamento de informagdes e experiéncias, onde a Internet veio para maximizar este

efeito, o que explica as mudangas que se v€ hoje. Ou talvez seja apenas um caso de causa e
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efeito onde a Internet maximizou a conexao entre pessoas € que por sua vez em consequéncia
disto aproveitaram para aumentar seu circulo de amizades. Sendo assim tem-se duas possiveis
defini¢do para Internet podendo ser uma rede de informagdes compartilhadas por pessoas
interagindo através de uma maquina, ou, como ja definido anteriormente, um mecanismo de
conexdes que possibilitou a formacao de redes sociais online.

Powell (2010; p.7) defende que o conceito de rede social foi um termo cunhado
muito antes do nascimento da Internet, segundo a autora tal termo “se refere a uma
comunidade na qual as pessoas estdo de alguma forma conectadas”, este fato confirma o que
foi dito por Castells (2003) a criacao de redes ¢ inerente ao ser humano, logo ¢ natural o efeito
da Internet sobre as pessoas, se antes comunicagdo a distancia se dava através de cartas, por
telefone ou sms e ainda assim era possivel a formagdo de uma rede social, hoje como o ser
humano se comunica através de perfis online e devido a grande versatilidade e dinamismo de
tais meios o efeito “redes sociais” foi potencializado. Recuero (2009; p.25) também fornece

sua visdo a respeito do que € uma rede social e o efeito da Internet sobre ela:

E um grupo de pessoas, compreendido através de uma metafora de estrutura,
a estrutura de rede. Os nds da rede representam cada individuo e suas
conexdes, os lagos sociais que compde os grupos. Esses lagos sdo ampliados,
complexificados e modificados a cada nova pessoa que conhecemos e
interagimos. [...] Como as redes sociais na Internet ampliaram as
possibilidades de conexdes, ampliaram também a capacidade de difusdo de
informagdes que estes grupos tinham. Assim, dizemos que essas redes
proporcionaram maior voz as pessoas, mais construcdo de valores e maior
potencial de espalhar informagdes.

A autora citada acima defende o fato de que o efeito da Internet sobre as redes sociais
fez aumentar suas proporgdes de alcance, sendo assim tem-se uma situa¢do em que uma
caracteristica relativa ao ser humano, a formagdo de redes, ganhou poder através da difusdo
mais dindmica e rdpida da informagdo, as conexdes entre pessoas foram, de certa forma,
ampliadas logo a capacidade de difundir e receber informagdes também. Recuero (2009)
ainda define os principais elementos que formam as redes sociais online, denominados Atores
e Conexdes, onde os atores sdo definidos como “elementos que delimitam as condigdes
sociais por meio de lacos e interacdo”, e as conexodes sao definidas como os “lagos criados
entre estes atores”. Assim no ambito online t€m-se os atores representados através de um
perfil pessoal, e as conexdes representadas pelo vinculo criado entre diferentes perfis através
de uma interagdo efetiva. Percebe-se entdo que a conexdo neste ambiente s6 € possivel quando

existe a plena interagdo entre dois ou mais usudrios, onde os usuarios expoem seu conteudo a
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fim de criar estas conexdes, ou seja, buscam criar vinculos através da interatividade.

Duas situacdes antes discutidas como distintas comecam a se encaixar como parte de
um mesmo fendmeno, desta forma a busca pela informagdo e a constante necessidade de
formagdo de vinculos sociais parecem se tornar casos andlogos quando observados sob a
concep¢do de que ambos sdo efeitos causados pelo aumento de conexdes entre pessoas
possibilitado pela Internet, desta forma a Internet se define em sua forma mais simples como
um canal para interagdo, seu grande efeito sobre as pessoas talvez resida no simples fato de
que de todos os meios de comunicagdo que o ser humano dispde hoje, a Internet € aquele que
permita a maior interatividade entre seus usudrios, assim tem-se uma nova defini¢do para a
Internet que agora pode ser resumida como uma rede interativa onde ocorre um fluxo de
informacdes e potencializa a criacdo de vinculos e conexdes entre pessoas.

A interagdo ¢ um elemento presente no mundo online, como percebido ela instiga a
difusdo e busca por informagdes ¢ a0 mesmo tempo possibilita a criagdo de vinculos e
relacionamentos mediados por um computador, o impressionante ¢ que este efeito s6 passou a
ocorrer em sua forma macro, como pode ser percebido hoje, a apenas alguns anos atras. A
interatividade online s6 ganhou for¢as em meados dos anos 2000 com a chamada Web 2.0,
onde uma nova comunidade, com uma forma nova de pensar e de entender a Internet passou a

ser usudria e fazer parte do mundo online.

1.1.1 Web 2.0

Sampaio (2007; p.8) define a Web 2.0 esclarecendo que a transi¢do da chamada Web
1.0 para Web 2.0 ndo se deu através de um desenvolvimento tecnoldgico e sim de uma

mudanca de foco, segundo ele:

Na verdade a Web 2.0 ndo representa nenhuma mudanca tecnoldgica
significativa, mas uma mudanca de foco. Comegou uma percepcéo de que 0s
Websites deveriam se integrar, deixando de ser estanques e passando a trocar
contetdo.

Percebe-se que a mudanga ocorrida da transicdo da “antiga web” para Web 2.0
simplesmente foi a forma de relacionamento dentro deste meio, a Internet passa ao nao ser
mais vista como um centro de comércio e comeca a ser entendida como uma plataforma para
se trocar conteudos, se relacionar e interagir com outras pessoas.

Spyer (2009, p.28) d& seu parecer em rela¢do ao termo Web 2.0:
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Defensores do termo Web 2.0 dizem que ele identifica sites de networking
social, ferramentas de comunicacdo, wikis e etiquetagem eletr6nica (tags),
baseados na colaboracdo e que entendem que a natureza da rede € orgénica,
social e emergente. [...] Em sua origem ele deveria distinguir sites ou
aplicativos com baixo custo de desenvolvimento, em que o0 contelido surge
de baixo para cima a partir do relacionamento entre participantes, e que pode
combinar as solucBes e o contelldo de mais de um site para produzir uma
experiéncia integrada - o que no jargdo tech se convencionou chamar de
mashup.

Para uma explicacdo melhor sobre a percepcdo do autor deve-se esclarecer o termo
“mashup”, Spyer (2009) usa este termo quando se refere a visao de uma experiéncia integrada
na Internet levando em conta a participacdo do usuario e o auxilio da combinacdo de vérios
sites para o desenvolvimento de conteldo, este entendimento demonstra de forma simples a
caracteristica de uma relacdo dindmica através da Internet, onde tem-se diversos elementos
participando de um mesmo processo, desta maneira se configura uma situacdo onde um
usuario interage com diversas informacdes e conceitos distintos, porém que fazem parte de

sua experiéncia na web. Sampaio (2007, p.10) define:

Um mashup é um website ou aplicagdo que combina contetdo de mais de
uma fonte em uma experiéncia integrada. [...] Uma aplicacdo mashup retne
contetdo e servicos de fontes diversas, utilizando APIs (Interface de
Programacdo de AplicagOes) e técnicas padrGes de mercado a fim de criar
uma nova Visdo para 0 usuario.

Um fator interessante a se discutir € o papel do usuario no novo contexto da web,
para isto deve-se esclarecer que nos primordios da popularizacdo da Internet, durante o
periodo de tempo compreendido entre os anos de 1995 até 2000, algumas empresas
comecaram a entender a Internet como um simples canal voltado para vendas e comércio, tais
empresas entendiam que a Internet acabou se caracterizando como sendo um marco para a
ascensao de uma nova economia, foi a partir deste ponto que surgiram as chamadas “empresas
ponto com”, estas empresas, muitas vezes iniciantes, se aproveitavam dO SUCESSO €
popularizacdo da Internet para criar seus negécios baseados no conceito de comercio
eletronico, esta associacdo por sua vez fazia com que o valor da empresa disparasse no
mercado de acdes trazendo lucro e retorno facil para seus criadores, apenas pelo fato de que o
nome da empresa estava vinculado a negocios pela Internet. O resultado deste comportamento
foi basicamente transformar a Internet em um verdadeiro estande de vendas, o que se
comercializava e como se comercializava ndo importava, 0 objetivo das empresas era

aumentar seu capital através da associagcdo de seu nome com o termo “ponto com”.
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Com uma viséo mais clara a respeito do que foi a web, antes da sua mudanca de
contexto, pode-se agora entender o0 novo papel do usuério na Web 2.0, estes usuérios pararam
de apenas receber contetudos e passaram a trocar contetdo, a interacdo passou a ser o foco e 0
relacionamento entre os usuarios passou a ter maior destaque.

Shirky (2011, p.8 - p.16), se apoia no que é chamado por ele de “excedente
cognitivo”, onde de acordo com o autor a evolucdo industrial, social e tecnoldgica afetou o
estilo de vida das pessoas, com o0s avancos da medicina as pessoas vivem mais, e através da
industrializacdo e tecnologias as pessoas economizam mais tempo em suas vidas, sendo assim
0 resultado desta equagdo ndo poderia ser diferente, com mais tempo e vivendo mais as
pessoas possuem um maior tempo livre em suas vidas, gerando um excedente cognitivo, ou
seja, as pessoas deveriam buscar formas para ocupar a mente durante este tempo.

De acordo com Shirky (2011, p.8 - p.16) as sociedades mais antigas acharam a
resposta para preencher seu “excedente cognitivo” através do aparelho de TV, grande parte do
tempo as pessoas gastavam vendo TV como se fosse uma obrigacao, isto gerou consequéncias
negativas, as pessoas se socializavam menos, nao procuravam outras diversdes € nem mesmo
dormiam, mas o que mais foi afetado foi o contato social.

Porém o que se V& hoje é que a humanidade est4 alocando seu “excedente cognitivo”
em outra midia, a Internet, que permite a socializagdo, o compartilhamento e ao mesmo tempo
a diversdo, as pessoas podem simplesmente decidir conversar com 0s amigos, bater um papo,
compartilhar uma musica ao invés de apenas ouvi-la, compartilhar um video ao invés de
apenas assisti-lo, e as somas destes compartilhamentos e interacdes criam um ambiente cada
vez mais poderoso, 0 que atrai por consequéncia um contingente cada vez maior de pessoas,
que param de assistir TV e comecam a compartilhar na Web. Shirky (2011, p.15), a respeito

do comportamento dos jovens influenciados pela Internet, afirma:

Mesmo quando assistem um video online aparentemente uma mera variacao
da TV, eles tém oportunidades de comentar o material, compartilha-lo com
0s amigos, rotula-lo, avalia-lo ou classifica-lo, e é claro discuti-lo com
outros espectadores por todo 0 mundo.

Mas, além do excedente cognitivo, 0 que mais motiva as pessoas a quererem
interagir em um mundo online? Ou melhor, quais sdo os efeitos que levaram a Internet a se
tornar um ambiente colaborativo? Spyer (2007, p.36) responde estas questdes quando define
“os estimulos que levam as pessoas a participar de comunidades”, onde o autor leva em conta
alguns fatores que motivam as pessoas a colaborarem com a troca de conteido online, dentre

estes fatores pode-se destacar a “reciprocidade” que estabelece que uma pessoa ao
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disponibilizar algum contetdo tem a percepcdo de que sera recompensada no futuro, o
“prestigio” também é um fator definido pelo autor pois para ser reconhecido e respeitado em
algum grupo social o individuo busca disponibilizar informacdes de qualidade e um contedo
relevante na web, o “incentivo social” leva em conta o vinculo da pessoa com determinado
grupo o que pode levar a expansao dos vinculos sociais da pessoa, e por Ultimo o “incentivo
moral” destacando que a satisfacdo de colaborar estimula o individuo a disponibilizar cada
vez mais conteudo, este fator leva em conta a caracteristica de custo zero e facilidade no
compartilhamento e disponibilizacdo de conteddo online como impulsionadores deste
incentivo.

Desta forma pode-se dizer que o efeito colaborativo da web é motivado pelos fatores:
reciprocidade, prestigio, incentivo social e incentivo moral, e que de forma integrada estas
varidveis sustentam a cultura da Internet nos dias atuais. E como definido por Castells (2003,
p.34):

A cultura da Internet é a cultura dos criadores da Internet. Por cultura
entendo um conjunto de valores e crencas que formam o comportamento;
padrdes repetitivos de comportamento geram costumes que séo repetidos por
instituicbes, bem como por organizacbes sociais informais. Embora
explicita, a cultura é uma construcdo coletiva que transcende preferéncias
individuais, ao mesmo tempo que influencia as praticas das pessoas no seu
ambito, neste caso os produtores/usuarios da Internet.

Em outras palavras, 0s préprios usuarios sdo os criadores da Internet, eles formam os
padrdes desta midia, compartilham, comentam, aceitam ou rejeitam tendéncias, postam
videos, eles reinventam a Internet a cada dia, no entanto € valido dizer que tal cultura, por ser
tdo complexa, jamais poderia ser construida sozinha, a criagdo de conexdes e redes sociais a
partir delas moldam os formatos da web, é o coletivo unido em uma sé rede dando vida a uma
midia que sem a conectividade das pessoas jamais teria um decimo de sua forca atual.

Ainda especulando um pouco a respeito do novo posicionamento do usuario frente a
Internet Sampaio (2007, p.9) por fim afirma “As pessoas se cansaram da visdo comercial da
Web e retornaram as origens, buscando gerar novos contetidos [...]”, porém como visto este
ndo foi o Unico fator que marcou a ascensdo da nova web, o excedente cognitivo descrito por
Shirky (2011) levou as pessoas a modificarem seu comportamento e em consequéncia sua
visdo e forma de enxergarem o mundo e suas oportunidades, e também os estimulos
individuais descritos por Spyer (2007), inerentes as pessoas, motivam cada vez mais a busca
por interagdo e compartilhamento na rede. Como pode ser visto a mudanca de foco foi apenas

a ponta do lceberg, pois as necessidades latentes de preencher seu tempo livre, e as
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caracteristicas intrinsecas na comunicagdo humana, que levam as pessoas a compartilhar e ndo
apenas consumir, acentuaram a formacdo de uma nova cultura, um novo estilo de vida e
principalmente uma nova forma de se comunicar e compartilhar o mundo.

A partir deste ponto, deste novo enfoque, o fenbmeno Web 2.0 passou a modificar 0s
relacionamentos e interagcbes online, disponibilizando gradativamente novos meios e
funcionalidades que acentuaram a necessidade de uma comunicacéo dinamica atraves da Web,
a formacdo de redes e midias sociais cada vez mais complexas e interativas para socializacdo

foi inevitavel, e logo tais midias comecaram a surgir.

1.1.2 Midias Sociais

Recuero (2009; p.24) entende midias sociais como ferramentas que permitem a
interacdo e expressdo de individuos ou organizagdes por meio da Internet, onde o usuario cria
um perfil na web o que possibilita sua interacdo com os demais usuarios. E valido destacar
que é dentro das midias sociais que nascem as ja discutidas aqui redes sociais online, pois
segundo a visdo de Recuero (2009) as midias sociais online sdo ferramentas utilizadas para
divulgar contetddo e informac@es, além de possibilitar a interacdo entre 0s usuarios, a partir
destas interagcdes as pessoas vdo ganhando cada vez mais afinidade, e quando se estabelece
uma relacéo de interesses mutuos entre estas pessoas tem-se a formacgéo de uma rede social,
guando estas relacdes se formam pela interatividade através da Internet da se o nome de rede
social online.

O termo interatividade sera discutido de forma mais aprofundada um pouco mais a
frente, porém este momento faz jus a uma breve analise deste conceito para que se possa
entender o contexto das midias sociais. Primo (2009; p.21) ao definir o conceito de
interatividade observa dois grandes grupos de processos interativos intermediados por
computador; o primeiro denominado pelo autor como: interacéo relativa, caracterizado pelas
trocas mais automatizadas, em um processo de simples a¢éo e reac¢do, onde 0 autor considera
o0 intercambio entre bancos de dados ou o0 uso de um programa de computar por um estudante
como exemplos de interacdo relativa, o segundo tipo € denominado pelo autor como interagdo
mutua que baseia-se na construcéo cooperativa da relacéo, esta Gltima é a que mais interessa,
pois é através deste tipo de interacdo que ocorre a relacdo entre pessoas através de um
computador, € em uma interacdo mutua que se tem dois individuos trocando conhecimentos,

informagdes e experiéncias através de uma maquina e criando conexdes.
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Primo (2009) complementa "Com a web 2.0 e a mudanca de foco da publicagéo para
a participacdo, passou-se a valorizar cada vez mais 0s espagcos para interagdo mutua, o
dialogo, o trabalho cooperativo e a constru¢do mutua do comum.”, nesta afirmacéo fica claro
0 que impulsionou o surgimento das midias, a web 2.0 valorizou a interacdo mutua entre as
pessoas, e a partir deste novo enfoque as relagdes online passaram a evoluir junto com as
midias.

Sampaio (2007, p.9) fornece uma versdao resumida da evolucdo da web 2.0, o
interessante é analisar esta evolucdo com énfase nas midias que foram surgindo ao longo dos
anos, demonstrando que tais midias estdo intrinsecamente ligadas ao contexto de

relacionamento através da Internet criado pela web 2.0. A evolucéo se resume em:

Janeiro de 2001 — a Wikipédia versdo em inglés entra no ar.

Fevereiro de 2003 — A Google compra a PyraLabs e langa o servigco Blogger.
Janeiro de 2004 — O Orkut entra no ar.

Fevereiro de 2004 — O Flickr.com entra no ar.

Em 2004 — Ocorre a primeira conferéncia sobre web 2.0.

Em 2004 — Yahoo Maps API e Google Maps API s.

Atualmente pode-se incluir a lista descrita acima as midias sociais como o facebook,
gue modificou de forma drastica a forma como as pessoas se relacionam e até mesmo
interagem com a Internet de forma geral nos dias atuais, também pode-se destacar o Twitter e
o Instagram que complementam a cultura de midia iniciada pelo facebook, dentre outras
midias como os blogs, sites de noticias, o proprio YouTube, que forma um dos meios mais
importantes de distribuicdo de conteudo e informacdes da atualidade. Estas midias estdo em
constante evolucdo sempre se adaptando as tendéncias e mudancas de comportamento das
pessoas, atuando com um processo continuo de retroalimentagédo elas se afirmam cada vez
mais na realidade e dia-a-dia das pessoas, mostrando que o futuro das comunica¢Ges humanas

esta centrado nelas.
1.1.3 A Cultura da Internet
Como bem dito por Castells (2003, p.34) “a cultura da Internet é a cultura de seus

criadores”. A web é moldada por aqueles que a usam, sob este entendimento pode-se retirar

através do comportamento e entendimento humano, ou mudancgas deste comportamento,
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nocOes da esfera cultural da Internet. E interessante pensar que a algumas décadas atras as
pessoas estavam satisfeitas e felizes em simplesmente empregar seu tempo livre, ou
“excedente cognitivo”, no consumo desenfreado, vide o exemplo da TV explicado alguns
topicos atrds, mais interessante ainda € notar as mudancas ocorridas com a evolucdo das
midias, fazendo com que as pessoas passassem de simples espectadores para interlocutores
ativos de um processo comunicativo, e isto € surpreendente. De acordo com Shirky (2011,
p.18) grande parte da sociedade ainda se encontra surpresa e confusa tentando entender o fato
de que as pessoas que antes se contentavam apenas em consumir as midias tradicionais, hoje
com a evolucdo da Internet, comegcam a fazer e compartilhar contetdo. Ainda segundo o

autor:

Esse fazer e compartilhar é sem dulvida uma surpresa, comparado ao
comportamento anterior. Mas o puro consumo da midia nunca foi uma
tradicdo sagrada; era apenas um conjunto de acasos acumulados, acasos que
estdo sendo desfeitos a medida que as pessoas comecam a empregar nOVos
mecanismos de comunicagdo para realizar tarefas que a antiga midia
simplesmente ndo pode fazer.

Mais uma vez a vontade de compartilhar e estar conectado com as outras pessoas se
demonstra uma caracteristica inerente ao ser humano, Shirky (2011) se apega ao fato de que
se antes as pessoas apenas consumiam as midias era por falta de opc¢do, tais midias
tradicionais ndo permitiam o “fazer” e ndo possibilitavam a interacdo, assim com a criacdo e
emprego de novos mecanismos para Se comunicar as pessoas ndo mudaram de
comportamento, elas simplesmente fazem o que € de sua natureza fazer, criar e compartilhar.

Para se entender mais a fundo a cultura do compartilhamento e participacdo, sera
usada a figura dos blogs ou weblogs, onde de acordo com Recuero e Primo (2003) os blogs
sdo “sistemas de publicagdes na web, baseados nos principios de micro contetdo e atualizacao
frequente, onde os textos sdo publicados em blocos e organizados cronologicamente”, os
autores complementam suas afirmacfes destacando que qualquer usuario da rede pode criar
um blog, sendo uma ferramenta simples de publicacdo onde as pessoas ndo necessariamente
precisam entender de programacdo, ou ser um entendido em tecnologia para usar esta
ferramenta. Por esta razdo vé-se a democratizacgdo do compartilhamento de conteudo,
qualquer pessoa pode criar um blog e compartilha-lo com os demais, sendo uma “forma de
expressao individual” direcionada para a coletividade.

Recuero e Primo (2003, p.56) apontam que os sistemas de blogs contam com duas

ferramentas nos dias atuais, a primeira € a ferramenta de comentarios, onde os demais
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usuarios ao lerem o conteldo que estd em um blog podem interagir com o mesmo, deixando
um comentario com suas observagfes sobre o que foi publicado. A segunda ferramenta, de
acordo com Recuero e Primo (2003, p.56), se caracteriza pelo “[...] trackback, que permite
que outros posts, em outros blogs, que fizeram referéncia a um texto sejam linkados junto
dele, de modo a mostrar ao internauta as discussdes que estdo sendo realizadas em torno do
mesmo assunto em outros blogs|...]”. Desta forma a partir do trackback os assuntos discutidos
em um blog ndo se limitam exclusivamente a ele, pois, o fato de se ter a liberdade de usar
como referéncia tudo o que se estd discutindo na Internet sobre determinado assunto, no
momento da publicacdo de um texto em um blog, cria o que se pode chamar de “construcéo
mutua da informacéo”, este fendmeno unifica a web, pois desta forma ela ndo se caracteriza
por usuarios que criam conglomerados independentes de conteddo, e sim por comunicadores
gue juntos escrevem sobre determinado assunto com o auxilio daquilo que ja se foi discutido,
ou que ainda esta sendo discutido, por uma outra pessoa. A interconectividade proporcionada
pelo trackback esta presente neste processo.

A partir das duas ferramentas apresentadas por Recuero e Primo (2003) pode-se
considerar trés aspectos interessantes sobre a cultura da Internet, sdo eles: a
interconectividade, a interacdo e a viralizagdo de um contetdo. A interconectividade esta
presente através do trackback, levando em consideracdo o principio desta ferramenta pode-se
dizer que tudo esta ligado de alguma forma, sendo assim uma pégina de discussdo na web
sempre ird carregar seu leitor para outra, e a outra para mais uma, e assim sucessivamente,
sendo assim uma pessoa que Ié um artigo sobre Stephen Hawking na Internet pode facilmente
acabar em uma pagina falando de paralisia cerebral, percebe-se assim a interconectividade do
contetdo disponivel na web, onde nada se limita a apenas um assunto em especifico.

A interacdo nos blogs vem a partir dos comentarios, mas ndo se limita a eles, a
interacdo pode ocorrer de infinitas formas, porém isto sera discutido mais a frente em um
topico destinado a este assunto. Por ultimo a viralizacdo, que é proveniente da soma das
forcas das duas ferramentas apresentadas aqui anteriormente, comentarios mais trackback,
ambas fortalecem e aumentam a “vida util” das discussdes sobre determinado assunto, Seja
em um site de noticias, midias sociais ou blogs.

Cardoso (2008, p.169) diz que ndo h& como produzir algo viral, segundo ele: “O que
torna algo viral é o fato de o receptor da mensagem espontaneamente se tornar transmissor da
mesmas”, sendo assim a viralizagdo ¢ uma reagdo espontanea porém fundamenta, ou
possibilitada, através das ferramentas descritas anteriormente, pois se o contetddo online é

feito de usuarios para usuarios qualquer um que leia a mensagem pode ser difusor da mesma,
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onde tanto comentarios quanto os trackbacks vdo auxiliar neste processo, tudo depende de
como 0s usuarios irdo receber aquilo que serd compartilhado, nota-se aqui a liberdade que os
usuarios detém sobre a difusdo do contetdo, pois s6 € compartilhado em massa aquilo que de
fato interessa aos usuarios. Cardoso (2008, p.169) complementa dizendo que: “O maximo que
podemos fazer é produzir algo que pensamos ter potencial viral e, depois, incentivar sua
viralizagdo.”, neste sentido comega a se falar de marketing viral, para o incentivo da
viralizacdo de um conteido, porém assim como a interacdo este assunto é foco em outro
topico mais especifico. Por hora entende-se que a interatividade, interconectividade e
viralizacdo sdo aspectos importantes a se considerar quando o assunto é cultura da Internet.
Explorando mais um pouco o universo online, pode-se deparar com coisas um tanto
absurdas e incompreensiveis, mas que ainda fazem parte da cultura da participacdo na

Internet, como por exemplo os memes online, que de acordo com Tognolli (2001, p.171):

Memes sdo ideias conceituais, paradigmas basicos, palavras chave, que
determinam a evolucdo bioldgica. Os memes se reproduzem e se espalham
de pessoa para pessoa. Um meme é expresso numa palavra, ou num simbolo,
ou num icone. A bandeira de um pais é um meme. A ‘suastica’ é um
supermeme. ‘Coca-Cola’ ¢ um meme. Os memes sd0 cOmMo marcas.

O autor foi um pouco irdnico em sua definicdo, porém suas consideracGes séo
importantes, memes sdo marcas, icones que representam algo para um grupo de pessoas, ou
simplesmente para um individuo. Os memes da Internet sdo simbolos que s6 fazem sentido
neste meio, pode-se dizer que sdo contetdos virais criados atraves desta midia, eles séo
simples, sdo faceis de reproduzir, sdo rapidos e sdo até mesmo infantis, porém as pessoas 0s
compartilham a cada minuto, simplesmente pelo fato de que elas querem fazer parte desta
“brincadeira de compartilhar e participar”.

Shirky (2011, p.21) apresenta um exemplo interessante sobre memes na Internet, o
autor se fundamenta na ideia dos lolcats para difundir a ideia de participacdo e vontade de
compartilhar proporcionada pela internet. Lolcats de acordo com o autor podem ser definidos
como “uma imagem bonitinha de um gato que ¢ tornada ainda mais bonitinha pelo acréscimo
de uma legenda engracada [...] isto faz os espectador rir alto, em inglés laugh out loud, cujas
iniciais sdo lol somadas ao cat (gato)”, como pode ser facilmente observado a ideia é simples
e boba, uma ideia despretensiosa, cuja Unica ambigéo € tirar um sorriso do espectador, séo
conteddos produzidos em alguns minutos para gerar alguns segundos de reagdo, porém o
autor destaca a grandeza deste contetdo quando afirma que existem mais de trés mil imagens

“lolcats” produzidas por usuarios, e cada uma destas imagens acumula dezenas, ou até
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mesmo centenas, de comentarios, uma ideia nada sofistica, porém que gera uma interacdo
social surpreendente.

Shirky (2011, p. 21- 22) explora melhor este assunto:

Criada depressa e com minimo de técnica a imagem lolcat média tem o valor
social de uma ‘almofada de pum’ e a duragdo de vida cultura de um
efemerdptero. Mesmo assim, qualquer pessoa que veja um lolcat recebe uma
segunda mensagem correlacionada: Vocé também pode brincar disto.
Exatamente porque os lolcats sdo criados de forma tdo transparente,
qualquer um pode acrescentar uma legenda idiota a uma imagem de um gato
bonitinho e entéo partilhar essa criagdo com o mundo.

A imagem “lolcat” em si ndo teria relevancia alguma se fosse limitada a apenas a
imagem expressa na tela do computador, a imagem é apenas um simbolo que carrega consigo
uma ideia poderosa que é “Vocé pode brincar também”, isto da forca a este movimento, pois,
ninguém criaria um “lolcat” s6 para si, este principio de que as pessoas podem, através de
uma simples imagem, passar uma ideia ou simplesmente uma mensagem de humor para a
coletividade, e receber um respaldo disto, lhes passa a sensacéo de que de alguma forma elas
estdo participando do universo online como criadores, faz com que através de um pequeno
gesto ou esforco elas ultrapassem as barreiras das midias convencionais, e se tornem ao
mesmo tempo consumidores e criadores. Como pode ser notado este universo é guiado pela
participacao.

Um outro exemplo com propor¢cdes maiores € menos casual que os lolcats, ou
memes, porém que possui a mesma finalidade, compartilhar informacéo, e gera as mesmas
motivagdes nas pessoas, a vontade de participar, é a Wikipédia. Para uma definicdo completa
do que é a Wikipédia, tem-se que se apegar necessariamente ao seu prefixo Wiki, onde de
acordo com Howe (2008, p.51) “Um wiki — palavra de origem havaiana que significa rapido —
permite que um numero ilimitado de usuarios crie e edite textos em uma Unica pagina da
Web.”, pode-se dizer entdo que a Wikipedia é uma enciclopédia online e livre, constituida por
um grupo de pessoas (comunidade) que visam através da colaboracdo mutua criar um
conteldo de alta qualidade para preencher esta Enciclopédia, tem-se aqui entdo 0 mesmo
principio basico discutido nos lolcats a vontade de participar, porém existe uma motivacdo
maior que € o interesse mutuo em criar algo com qualidade e que seja duradouro, diferente
dos lolcats e memes.

Esta mobilizacdo social gerada através da construcdo de uma Wiki, e neste momento

esta palavra se refere a todo o0 conceito de se criar e compartilha textos de forma colaborativa,
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pode ser entendida como o que é chamado de Inteligéncia Coletiva, Bezerra (2014, p.22),
apoiado nas ideias de Pierre Lévy, aponta:

A Inteligéncia Coletiva, distribuida por toda parte e coordenada em tempo
real, que resulta da mobilizacdo das competéncias dos usuarios da Internet e
gue ganha com as somas dos conhecimentos. A inteligéncia coletiva pode
ser percebida em projetos de criacdo abertos a participacdo dos usuarios,
como a Wikipédia e as comunidades de programadores de softwares.

E importante dizer que a inteligéncia coletiva é resultante dos novos padrdes de
consumo de midia, informacdo e producdo cultural do século XXI, tais padrdes ja foram
discutidos aqui através das ideias de Shirky (2011), onde a sociedade deixou de apenas
consumir e passou a produzir, compartilha e interagir com o contetido, como pode ser visto a
inteligéncia coletiva € um desdobramento da cultura da participacdo gerada pelo universo
online, e fendmenos como a Wikipédia, lolcats e diversas midias sociais, sdo consequéncias
provenientes deste fatores.

Por tudo o que foi visto pode-se dizer que a midia moderna, pautada pelo conceito de
um universo online e interativo, se baseia basicamente em trés enfoques diferentes que sao
consumir, produzir e compartilhar, as pessoas adoram estas trés coisas, porém sé tiveram a
oportunidade de expressar isto de forma mais ampla no inicio deste século. Gragas as
evolucBes tecnoldgicas as pessoas ganharam novos meios para se comunicar, produzir e
consumir midias, tais evolucGes canalizaram o excedente cognitivo da sociedade para
construir a cultura da colaboracdo online, porém além de focar o tempo livre das pessoas para
a producdo e compartilhamento de contetdo, a tecnologia ofereceu também maiores
oportunidades para que as pessoas pudessem fazer isto, e segundo Shirky (2011, p.26) “ Se
vocé oferecer as pessoas a oportunidade de produzir e compartilhar, elas as vezes Ihe dardo
um belo retorno”, este & um fator que contribuiu e agrega valor cada vez mais para a Cultura
da Internet.

Partindo do entendimento de que as tecnologias existentes proporcionam as pessoas a
capacidade de estarem conectadas de forma ininterrupta, e que além disso oferecem novos
meios das pessoas registrarem 0 que esta acontecendo a sua volta, através de fotos, videos e
audios, pode-se dizer que existe uma multiddo, um verdadeiro “cardume de individuos”
conectadas a internet simultaneamente durante todas as horas do dia com a capacidades
ilimitadas de registrar tudo a sua volta, somando-se estes dois fatores tem-se um potencial
interminavel para a producéo de contetdo. E incrivel perceber como fatos e acontecimentos,

gue em tempos mais antigos seriam completamente isolados e ignorados pela sociedade se as
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midias tradicionais ndo os descem atencdo, hoje em dia se tornam publicos gracas aos
produtores de “contetidos andnimos”, pessoas com celulares se tornam disseminadores de
noticias que podem abalar toda a coletividade, vide exemplo dos protestos pelos 20 centavos
ocorridos no Brasil em 2014, em tempos onde ndo havia Internet as pessoas sequer poderiam
saber 0 que estava ocorrendo no pais, porém devido aos compartilhamento e a distribuicao
democrética da informacgdo o Brasil se levantou para lutar por um governo mais justo, este
tipo de movimento sO foi possivel gracas a pessoas com suas cameras que registraram as
agressdes ocorridas nos terminais de 6nibus da cidade de Sdo Paulo, este é um grande
exemplo da forga da Internet mas acima de tudo € uma demonstragdo de como a cultura do
mundo evoluiu gracas as quebras de paradigmas trazidas pela sociedade em rede.

Shirky (2011, p.28) faz interessantes observacgdes a respeito destes assuntos:

Quando vocé agrega uma grande quantidade de alguma coisa, ela se
comporta de novas maneiras, € n0Ss0S NOVOS mecanismos de comunicagdo
estdo agregando nossa capacidade individual de criar e compartilhar em
niveis inéditos. Considere a pergunta cuja resposta mudou drasticamente nos
Gltimos anos: quais sdo as chances de que alguém com uma camera se
depare com um acontecimento de importancia global? A possibilidade de
que alguém com uma camera se depare com um evento de importancia
global é simplesmente o nimero de testemunhas do evento multiplicado pelo
percentual delas que tem uma camera, levando em consideracdo que a
guantidade de pessoas carregando cAmeras cresceu de forma estrondosa em
apenas alguns anos, pode-se dizer que a chance de que alguém com uma
camera se depare com um acontecimento de importancia global esta se
tornando rapidamente igual a de que tal evento tenha qualquer testemunha.

Como podem ser facilmente entendido, quanto mais pessoas conectadas
compartilhando conteldo, maior sera o potencial de criacdo e disseminacdo de informacdes,
isto modifica o comportamento das pessoas, que percebem que tudo a sua volta pode ser
compartilhado e é de interesse coletivo, pois em seu entendimento sempre havera alguém
esperando por suas postagens na web, esta compreensao é verdadeira e forma a base para a
Cultura da Internet, e como bem dito por Castells (2003, p.34) “a cultura da Internet é a
cultura de seus criadores”.

Até o presente momento as ideias e teorias aqui expostas se preocuparam em
evidenciar os aspectos inerentes a Internet e a revolucéo que a rede gerou na vida das pessoas,
0 ser humano passa a ser visto dentro de um novo contexto onde suas relagdes se firmam de
forma mais dindmica, assim a Internet deixa de ser novidade e os efeitos e caracteristicas da

rede criam um publico mais seletivo e mais feroz para o compartilhamento e desenvolvimento
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de conteudo, neste contexto as empresas devem abandonar suas abordagens comerciais
convencionais e passar a criar novos valores.

Tendo em vista que dentre todas as suas funcionalidades a Internet €, acima de tudo,
um ambiente para comunicacao, as empresas devem estar ciente disto, ciente de que a melhor
forma de se destacar na web é através de sua maneira de se comunicar com o publico, criando

valor e elevando sua reputagdo através da interatividade entre cliente e empresa.
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2. ASPECTOS DA INTERACAO ONLINE: REPUTACAO, INTERFACE E O
PROCESSO COMUNICATIVO.

O presente capitulo tem por objetivo evidenciar os aspectos relativos ao processo de
interacdo online, estabelecendo conceitos ligados a criagdo de valor através da construcao de
uma reputacdo pautada por interagdes sociais, além de definir conceitos importantes aplicados

as relagcdes comerciais entre empresas e clientes.

2.1  Whuffie: a medida de sua reputacao

Ao se verificar a evolucdo da Internet através dos anos, e monitorar sua estrutura de
funcionamento nos dias atuais, destaca-se o fato de que talvez a ideia de ascensdo de uma
nova economia através da web, como era suposto, nao seja algo tdo utdpico, percebe-se que
realmente a Internet criou uma nova economia, mas ndo uma economia de vendas pautada por
uma perspectiva completamente capitalista, mas sim uma economia que se baseia na
colaboracéo.

Spyer (2007, p.30) defende a teoria descrita acima, de que 0s relacionamentos na
Web sdo regidos através de uma economia de doacdo, economia esta que se baseia no que é
denominado pelo autor como uma troca de presentes. Spyer explica o termo presente como
uma transferéncia obrigatoria de objetos ou servicos inalienaveis entre negociantes com
vinculos e obrigagdes entre si, ainda segundo ele “A transa¢do por presentes ou favores
envolve uma difusa e geralmente subentendida necessidade de retribuicdo em algum momento
no futuro”. Tal "troca de presentes" deixa implicito o real motivo do funcionamento e
existéncia desta troca, a criacdo de prestigio e a criacao de vinculos sociais.

Para Spyer (2007. p.32) " [...] enquanto o mercado € movido pela busca da eficiéncia
produtiva e do lucro, a economia de doacdo funciona pelo aumento e pela diversificagdo dos
relacionamentos sociais". Pode-se deduzir que o que é barganhado neste tipo de relacéo é a
formacdo de uma reputacdo, onde uma pessoa ira fornecer informacdes seguras e que ajude de
alguma forma outra pessoa, esperando o reconhecimento por isto, criando vinculo e
aumentado sua reputacdo com o usuario da informacao que ele disponibilizou.

Alguns questionamentos podem surgir a partir deste ponto, pois se até este momento
a Internet estd sendo definida como um ambiente de socializacdo e relacionamento onde a
economia regente se baseia na troca de informagdes e reconhecimento, torna-se um pouco

obscuro e improvavel a atuacdo das empresas capitalistas neste ambiente, mas é neste ponto
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gque muitos se enganam. Muitas empresas podem encarar as midias e redes sociais online
como pontos de venda, mas esta € uma percepcdo errada sobre as funcionalidades de tais
midias, elas devem ser vistas como pontos de interacdo, as empresas devem buscar nestas
midias a criacdo de vinculo com clientes em potencial, ou seja, em primeiro lugar deve-se
criar uma reputacdo ou vinculo com um possivel consumidor, para que desta maneira
posteriormente ocorra alguma venda ou se feche algum negécio.

Com a mudanca de percep¢do que se teve sobre a Web e o estouro da bolha das
empresas "pontocom”, que viam na Internet um centro de vendas, uma nova economia foi
estabelecida, e como ja dito tal economia, segundo Spyer (2007), pode ser denominada como
economia de doacdo que tem como moeda de troca ndo mais o dinheiro e sim o
desenvolvimento de relacionamentos, reconhecimento e prestigio, esta nova moeda assim
como o dolar, o real ou o euro, tem um nome, ela é denominada Whuffie.

O termo Whuffie de acordo com Dias (2009, p.10) foi criado pelo escritor canadense
CoryDoctorow em seu livro de fic¢do cientifica “Down and out in the Magic Kingdon”, de
2003, no qual o escritor apresenta um futuro proximo onde a tecnologia do planeta Terra
avanca tanto que a morte e escassez passam a ndo existir mais e o dinheiro perde seu valor
criando um mundo onde todos podem ter tudo, neste mundo as pessoas passam a desejar
aquilo que ndo se podem comprar, que € sua reputacdo e sua capacidade de agdo através de
uma rede social.

Dias (2009, p.11) ja mencionava uma realidade ndo tdo distante:

Vivemos num mundo comoditizado, onde abrir uma estamparia de camisetas
é tdo barato que é melhor pensar em outro negdcio ou um chinés com uma
tela de silk-screen no quintal de casa vai lhe colocar fora do mercado, no
mundo comoditizado ou vocé cria algo exclusivo e desejado, ou
simplesmente d& seu produto de graca [...].

Fica claro na visdo do autor que ja se vive em um mundo em que simplesmente
ofertar produtos ndo é o suficiente, as pessoas procuram algo exclusivo e inovador e quem
priorizar essas questdes, com certeza, tera seu Whuffie elevado e atraira a atencdo para si.
Vale lembrar que diferencial ou algo original ndo esta intrinsecamente ligado ao produto,
muitos podem achar que a originalidade € completamente dependente da criacdo de um
produto novo ou melhorado, este é um entendimento errado, pode-se inovar simplesmente
modificando a forma de se comunicar e interagir com seu publico via Internet, como
mencionado nos escritos anteriores. Talvez muitas vezes seja melhor disponibilizar um

produto gratuitamente e colher os frutos do reconhecimento das pessoas sobre esta atitude, do
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que ter um produto que ninguém ira se interessar caso seja pago, esta é a base da economia
concebida por Spyer (2007), ofertar algo de gragca em troca de reconhecimento positivo e
utilizar esta reputacdo em prol da evolucdo do negécio.

Mas o que realmente é o Whuffie? De acordo com Hunt (2010; p.4):

Whuffie é o resultado residual -a moeda- de sua reputacdo. VVocé o perde ou
ganha com base em a¢des positivas e negativas, em suas contribuicfes para a
comunidade e no que as pessoas pensam de vocé. A medida do Whuffie é
dada de acordo com suas intera¢cdes com a comunidade e com os individuos.

Assim tem-se a definicdo de Whuffie, ou melhor, sua funcdo que nada mais é do que
medir a reputacdo de uma pessoa ou um grupo de pessoas através de suas interagdes sociais.

O termo Whuffie remete a capital social, Hunt (2010; p.2) diz:

Para se dar bem no mundo da web 2.0 vocé precisa mudar o conhecimento
convencional que tem e se tornar um capitalista social. Um capitalista social
¢ tdo ou mais voraz por sucesso guanto os titds do mundo corporativo, como
John D. Rockefeller e Bill Gates, mas a moeda de troca é diferente. As
pessoas estdo em redes sociais para se conectar e construir relacionamentos.
Relacionamentos e conexdes, com o tempo, levam a confianca, que é a
chave para a formacéo do capital. O capital social, mais conhecido como
Whuffie.

Assim percebe-se que o conceito Whuffie traz consigo uma nova tarefa para a
organizacGes/empresas que atuam através da web, buscar reconhecimento em suas relaces
sociais online para construir relacionamentos com seu publico, para posteriormente criar uma
confianca duradoura entre empresa e cliente. Hunt (2010, p.10) ainda complementa dizendo
que o Whuffie “¢ vital para grandes empresas manterem contato e fazerem negocios com seus
clientes”, assim estimular a criacdo de uma reputagdo positiva com seus clientes € essencial
para o sucesso do negdcio, lembrando que a criacdo desta reputacdo esta focada atraves das
midias sociais fazendo com que esta tarefa figue um pouco mais dificil.

Dias (2009; p.10) diz: “Whuffie atrai Whuffie”, assim pessoas com “nivel de Whuffie”
elevado consequentemente elevam o Whuffie de tudo aquilo com que elas interagem, neste
caso quando associado a perfis online quanto mais Whuffie mais influente o perfil. Dias

(2009, p.10) completa:

[...] ainda continua valendo a méxima de que "dinheiro chama dinheiro".
Whuffie chama Whuffie. Pessoas com mais Whuffie recebem destaque, sdo
convidadas para eventos, sdo citadas em artigos, chamando para si e seu
trabalho a atencdo de outros, com isso, ganhando mais Whuffie.
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Nesse contexto, ao analisar o conceito por meio do &mbito organizacional, a empresa
que tiver um bom nivel de Whuffie, consequentemente, atraira mais prestigio para si e atraira
cada vez mais a atencdo das pessoas elevando assim sua reputacdo. A respeito da reputacao
empresarial Carvalho, Britto e House (2012 apud. Zanini, 2008) tem consideracdes

importantes a se fazer:

Até pouco tempo as organizacdes centravam seus esforgos exclusivamente
na oferta de produtos ou servicos de qualidade, com o objetivo claro de
enfatizar os desejos de seus clientes. Muita coisa mudou. Os desejos
mudaram. Hoje em dia os clientes esperam da empresa muito mais do que
um bom produto. Neste processo de mudanga, os ativos intangiveis passaram
a ocupar um papel de destaque para as organizagdes, como é o caso da
reputacao.

A ideia de um mundo comoditizado citado por Dias (2009) se reafirma mais uma vez
diante da declaracdo dos autores, citados logo acima, em que a qualidade do produto nos dias
atuais ja ndo é um diferencial, a qualidade se tornou um requisito obrigatério em todos os
negdcios, sendo assim deve se criar novos diferenciais e referenciais, tangiveis ou nao, para se
destacar em um mercado competitivo. E certo que a reputacdo ou até mesmo a interago
online ndo sdo garantias de um negdcio de sucesso caso 0s produtos ou servicos ofertados
pela empresa ndo atendam as necessidades do mercado. Estes fatores, como dito
anteriormente, apenas agregam valor ao negdcio, interagir com os clientes e elevar seu nivel
de Whuffie sdo investimentos a longo prazo que a empresa faz para que no futuro seja possivel
se criar uma cultura organizacional focada em um relacionamento com o publico, em que o
cliente entenda que isto lhe possibilite beneficios, trazendo enfim bons resultados para a

empresa.

2.2 A Interatividade

O cerne da comunicacdo humana através da web esta pautado sobre a potencializacao
e facilitacdo da interatividade oferecida por este canal, como reiteradamente ja foi discutido a
historia da Internet é marcada por mudancas de foco e percepgdes norteadas pela latente
necessidade que o ser humano possui de interagir um com o outro. Pode-se perceber que a
forma de troca de conteudo online evoluiu quando a informacdo expressa na tela do
computador passou a ndo ser mais o suficiente, ja ndo basta apenas ler uma informacao ou
assistir um video postado por outra pessoa, os individuos procuram fazer parte deste conteudo

literalmente, e passam entdo a interagir com aquilo que estdo vendo.
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Barbosa e Santana (2011, p.66) fornecem um importante entendimento sobre
interacdo e enfatizam que "Devemos levar em consideracdo que a interagdo € um processo
altamente contingente, no qual toda acdo envolve ndo apenas a inten¢do do ator, mas também
o trabalho interpretativo do seu interlocutor”. Sobre este enfoque a interacdo esta relacionada
com acdo e interpretacdo, relembrando o que foi dito por Primo (2009; p.21) a respeito de
interacdo mutua, onde se tem a situacdo em que duas pessoas trocam informacgdes mediadas
por um computador, neste caso existe a acdo de enviar a mensagem feita por uma das partes
deste processo, e o interlocutor assumindo a segunda parte deve ser capaz de entender a
mensagem, em outras palavras um usuério ao interagir com outro atraves da Internet realizara
acOes das quais resultardo em respostas que serdo expressas na tela do computador, estas
informacdes terdo de ser interpretadas para que eles possam interagir novamente a partir de
uma nova acdo, dando continuidade ao processo.

Os autores Barbosa e Santana (2011) ainda ressaltam o fato de que “a interag@o sera
o resultado da resposta para cada agdo anterior”, assim se ndo houver uma resposta que
possibilite a interpretacdo do wusuario a acdo seguinte torna-se impossibilitada, e
consequentemente ndo havera mais interacdo. Ainda € importante lembrar que se ndo ocorrer
interacdo o usudrio se desinteressara com o contetido apresentado, logo possibilitar a interagdo
se torna uma forma de “conquistar” o usuario ¢ consequentemente gerar Whuffie, assim uma
interacdo que possibilite um relacionamento continuo entre emissor e receptor € sinbnimo de
altos niveis de Whuffie para o emissor, pois aos poucos ele vai criando lagos com seu
interlocutor.

Para Nielsen (2000, p.9) "A web € o ambiente no qual o poder do cliente se manifesta
no mais alto grau. Quem clica no mouse, decide tudo. E tdo facil ir a outro lugar, todos os
concorrentes estdo a um clique do mouse."

VEé-se assim, em um contexto empresarial, a importancia de criar um ambiente
interativo para o usuario e cliente em potencial, nota-se a competicdo acirrada dos
concorrentes e a necessidade de ser dindmico para ndo perder seu publico nas relacdes via
web, conquistar o cliente se torna a esséncia desta relacdo, e o nivel de reputacdo e valor da
empresa gerado a partir das interacfes online, é fator determinante neste processo.

Em se tratando do tema central deste topico, € importante destacar o fato de que
apesar da interagcdo ser constantemente discutida aqui ela € um sindnimo de interatividade,
Netto, Giraffa e Faria (2010, p.205) lembram este fato a partir da origem etimoldgica da
palavra interagdo sendo “a acdo reciproca com mutua influéncia nos elementos inter-

relacionados”, ou seja, € um processo que ocorre entre diversos elementos ligados de alguma
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forma onde a ac¢do de alguns, ou apenas um destes elementos, sobre os outros ird desencadear
um processo de resposta/reacdo equivalente entre eles de acordo com o estimulo gerado
inicialmente, desta forma uma acdo de um individuo sobre outro vai gerar uma reacéo relativa
a esta acdo, configurando a interacdo como um caso simples de acédo e reacdo no encontro
entre diversas pessoas em uma relacdo interpessoal, os autores complementam fornecendo o
entendimento de interatividade que ¢ destacada como sendo ““ a capacidade de um sistema de
comunicac¢do ou equipamento de possibilitar interacao”, ou seja, a interatividade se apresenta
como um meio que possibilita a interacdo, deste modo uma midia ou processo de
comunicagdo so €é interativo se ele proporcionar a interacdo entre os individuos participantes
deste canal.

Nesse contexto, Lévy (1999; p.79) declara que “O termo interatividade em geral
ressalta a participacdo ativa do beneficiario de uma transa¢do de informagdes.” Percebe-se
que interatividade € um canal comunicativo no qual existe a possibilidade de o receptor de
alguma informacdo ter uma notéavel participacdo neste fluxo, assim pode-se entender que em
um processo interativo a interacdo ocorre a partir das acdes dos receptores com relacdo a
mensagem recebida de algum emissor, desta maneira existe uma composicdo mutua do
contetdo conversado entre estes individuos. Se o catalisador deste processo € o emissor de
uma mensagem o receptor desta é a base, a interacdo s6 ocorre com sua interpretacdo e acdo
posterior. Para sustentar esta ideia Bieging e Busarello (2014, p. 16) trazem uma importante

consideracao:

A interatividade s existe no processo de comunica¢do quando a Ultima
resposta refere-se as mensagens anteriores, ou seja, quando ha uma mudanca
de conteido da mensagem baseado em transacBes anteriores. E uma teoria
que traz a ideia de construcdo de conteudo ao longo da conversa e
recursividade em relacdo aos conteldos de mensagens anteriores.

Muito se foi discutido a respeito de interacdo e interatividade e pode-se resumir que
ambos os termos possuem a mesma natureza, onde a interatividade sO existe se houver
interacdo, desta forma estes dois termos, para este estudo, se dirigem ao mesmo fato que é a
forma como o ser humano se relaciona com o mundo.

Toda comunicagdo se baseia em um processo de troca de informacgdes, e 0 ser
humano esta constantemente trocando informagdes com o meio ao qual se encontra. A
comunicagdo humana neste ponto se tornou entdo uma forma de compreender como 0 homem

se relaciona e interpreta 0 mundo.
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2.2.1 Comunicagdo Humana

Whitaker (1964, p.1) define comunicacéo a partir de seu significado como palavra,
ressalta que a palavra “comunicar” vem do Latim “communicare” com a significagdo de “por
em comum", a partir deste entendimento, o autor oferece através de sua percepcao a esséncia
do processo de comunicagdo que € "tornar comum”, ou seja, a comunicagdo € um processo
que exige a compreensdo mutua das informacgdes que sdo trocadas entre 0s agentes deste
processo.

Para ilustrar "o fator" compreensdo Whitaker (1964) se fundamenta nos dois agentes
que constituem o processo de comunicagdo: a) transmissor b) receptor; sendo o transmissor
aquele que envia a informacdo, e receptor quem recebe e interpreta a informacdo, podendo
interagir com ela ou ndo e efetivamente enviar uma resposta, porém, para que isto ocorra €
necessario que haja a compreensdao das informacdes trocadas, Whitaker (1964) " [...] se,
quando anuncio um conceito para alguém, meu interlocutor ndo é capaz de compreender o
significado dos sons que articulei, a comunicacao deixa de existir."

Percebe-se que de nada vale o emissor se expressar, se o receptor ndo for capaz de
entendé-lo, ou seja, se ndo houver a intermediacdo da compreensdo em uma troca de ideias,
por mais eficiente que seja o emissor ela nunca seré eficaz. Uma troca de informacdes eficaz
ocorre com o entendimento mutuo de ideias, podendo-se assim definir o papel do agente
emissor ndo sé como o de enviar a mensagem, mas também o de conhecer - de modo geral- 0
destinatario desta mensagem e a reproduzir de tal forma que o receptor a entenda e possibilite
algum tipo de interacéo.

Sabe-se que a comunicagdo se fundamenta em uma troca de informacéo de qualquer
espécie, entretanto nada foi dito a respeito de como estas informacdes sdo enviadas e de que
forma elas conseguem chegar até o receptor pretendido, em outras palavras falta ainda definir
o canal por onde estas informag6es sdo transmitidas de emissor para receptor. Berlo (1997,
p.68) utiliza uma analogia na qual ilustra de forma simples este canal, nesta analogia o autor

apresenta a seguinte situacéo:

Suponhamos que eu esteja na margem de um grande lago e vocé na oposta.
Tenho uma encomenda para lhe dar. Quero que o pacote v& de onde estou
para onde vocé esta. O que vou precisar para que 0 pacote chegue a suas
maos? Primeiro preciso de um barco para transporta-lo [...]. Preciso de um
cais para pér-me em ligacdo com o barco. No outro lado, vocé precisa de um
meio de retirar 0 pacote do barco, precisa de um cais, também. Finalmente
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preciso de agua; preciso de alguma coisa que leve o barco - algum meio pelo
qual o barco possa movimentar-se. [...].

Por fim Berlo (1997, p.69) conclui: “Sao estes, pois, os trés principais sentidos da
palavra "canal" na comunicacdo: maneiras de codificar e decodificar a mensagens, veiculos da
mensagem, e transportadores do veiculo”. Para um maior entendimento desta comparagao e
também para torna-la condizente com o objeto de estudo deste trabalho, torna-se necessario
desfragmenta-la e comparar cada elemento com o meio ou instrumento que se dispde hoje,
primeiro é necessario um barco, ou seja, algo que transporte a mensagem, poderia ser uma
caixa de e-mail na qual seria escrita a mensagem, depois é necessario ter um cais ou porto
para se ligar ao barco, neste caso um computador funcionaria como cais e se ligaria ao e-mail,
por ultimo é necessario a agua para levar a mensagem até a pessoa do "outro lado do rio",
assim a Internet se qualificaria como a agua, pois através dela seria enviado o e-mail que
chegaria até o receptor desejado. Primo (2007, p.11) também faz sua analogia a respeito do
funcionamento de um canal comunicativo tendo como base mensagens enviadas pela Internet,
nota-se que o autor destaca a interatividade deste canal quando lembra da participacdo mais

ativa do receptor/usuario na busca pela informacao:

A tdo conhecida formula “emissor > mensagem > meio > receptor” acaba
sendo atualizada no seguinte modelo: “webdesigner> site > internet >
usuario”. Os termos sdo outros, foram modernizados, mas trata-se da mesma
e caduca epistemologia. A diferenca é que se destaca que ndo apenas se
recebe 0 que o polo emissor transmite, mas também se pode buscar a
informacdo que se quer. O novo modelo entdo seria: “webdesigner> site >
internet < usuario”. Essa seria a formula da chama interatividade.

O processo comunicativo demonstra que ndo ha comunicagdo sem interacdo, pois se
este conceito se baseia no objetivo de tornar comum informacdes entre as pessoas, a interacdo
se torna um fator consequente em praticamente todos 0s processos comunicativos, outro fato
que esta necessariamente ligado a este sistema € a necessidade de que a linguagem falada
entre emissor e receptor seja a mesma, levando este entendimento a um contexto empresarial,
para que a empresa “torne comum” as informagdes que ela pretende enviar ao cliente ela deve
conhecer bem este cliente para criar uma comunicagdo efetiva, o que por consequéncia gera
interacdo entre estes dois individuos, se esta interacdo for estendida acaba se criando uma
relagcdo entre ambos, desta forma o nivel de Whuffie da empresa perante o cliente € elevado.

Nota-se que tudo faz parte de uma cadeia de agOes que deve ser elaborada pela empresa
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pautada no comportamento e entendimento que se tem sobre o tipo de cliente com que se quer
interagir, tornando a relag&o online muito mais pessoal do que automatizada ou padronizada.
Entretanto quando se trata de uma troca de informacao online, ndo basta apenas que a
mensagem chegue até o receptor, pois outro fator determinante da comunicacao online é a
maneira como a informac&o € apresentada, como tais mensagens sdo apresentadas através de

interfaces graficas, torna-se necessario um breve estudo sobre o conceito de interface.

2.2.2 Interfaces

Rocha e Baranauskas (2003, p.7) explicam como o conceito de interface era

entendido ainda nos primérdios de sua concepcao:

Quando o conceito de interface surgiu, ele era geralmente entendido como o
hardware ou software com o qual o homem e computador podiam se
comunicar. A evolugdo do conceito levou a inclusdo dos aspectos cognitivos
e emocionais do usuério durante a comunicacao.

Interface sera o meio pelo qual usuarios interagem para se comunicarem
intermediados por um computador, percebe-se a presenca do fator emocional e cognitivo que
como dito pelas autoras s6 comecou a ser percebido com a evolu¢do do conceito. Tem-se
entdo que interface, para este estudo, serd 0 meio em que usuarios trocam informacoes, porém
o fator emocional ndo pode ser desprezado, visto que se torna uma grande variavel a ser
levada em consideracdo, assim desta forma pode-se dizer que uma interface ndo se projeta ao
acaso, uma interface existe ndo sé para possibilitar a comunicacéo e interacdo entre usuarios,
mas também para lhes trazer a lembranga ou ao menos a sensacao “do lado humano” na tela
computador.

Rocha e Baranauskas (2003, p.8) ainda explicam “[...] se visualiza uma interface
como um lugar onde o contato entre duas entidades ocorre”, levando em consideracdo esta
definicdo juntamente com a variavel emocional apresentada pelas autoras, compreende-se que
uma interface deve ser projetada de forma que se adapte aos usuérios pretendidos, portanto
uma interface deve se adequar a aqueles que dela forem fazer uso. Rocha e Baranauskas

(2003) enfatizam este assunto:

[...] a forma das interfaces reflete as qualidades fisicas das partes na
interacdo. A macaneta de uma porta é projetada para se adequar & natureza
da mao que ira usa-la, o mesmo acontece com o cambio de um carro



37

(observe que a localizacdo do cdmbio dentro do carro sugere 0 uso por uma
pessoa destra). Existem tesouras de dois tipos uma para pessoas destras e
outra para pessoas canhotas [...].

Fica claro pelo ponto de vista das autoras a necessidade e a importancia de
desenvolver uma interface que seja adequada aos usuarios da mesma, para facilitar o uso e a
interacdo das pessoas que podem se relacionar através dela, assim uma troca de informacdes
através da interface presente na tela de um computador s6 serd eficaz se tal interface
possibilitar a interacdo entre aqueles que estdo envolvidos nesta troca comunicativa.

Deve-se lembrar sempre que o intermédio da comunicacdo via Internet é feito pelas
interfaces, desta forma as pessoas interagem com outras pessoas ou outras informacdes
interagindo com a propria interface, assim pode se supor que a pessoa que estd utilizando
determinada interface deve saber se comunicar através dela, ou seja, a interface deve ser
facilmente entendida pela pessoa que faz uso dela, assim para se projetar uma interface para
qualquer usuario, antes deve-se entdo entender quem € este usuario, pois a interface deve ser
adaptada a suas caracteristicas, este fator ressalta a importancia de se entender o publico com
que se esta lidando através da web por parte das empresas.

Por tudo o que foi apresentado a importancia de uma interface projetada se pensando
nos usuarios é inquestionavel, no entanto esta variavel vai um pouco além de uma simples
interacdo entre empresa e clientes, verdadeiramente estes dois individuos se comunicam
através de uma maquina guiados por interfaces graficas, mas muitas vezes tais interfaces sao
simples, se resumindo basicamente em chats, caixas de e-mail ou o proprio facebook, muitas
vezes nem mesmo foi a empresa que projetou tal interface, sendo assim nestes casos vale mais
a capacidade que a empresa tem de entender o cliente e se expressar na mesma linguagem que
ele.

O conceito de interfaces esta ligado a grandes campanhas de marketing que as
empresas pretendem fazer através da web, que também se configura como mais uma forma de
se comunicar com oS Usuarios, porém em um contexto muito mais amplo, até 0 momento tudo
o0 que foi discutido vale tanto para uma simples troca de mensagens como também é valido
para se desenvolver grandes projetos de marketing, contudo o conceito de interface se
restringe a este ultimo, pois o entendimento deste termo tem grande eficidcia quando se
comega a projetar uma forma de se comunicar com o publico partindo do zero, neste contexto
tem-se uma classe de clientes que se quer atingir e partindo deste ponto a empresa passa a
estruturar todas as variaveis e meios para se comunicar efetivamente com estes usuarios

através da web e assim o conceito e entendimento de interfaces passa a ser plenamente usado.
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2.3 Sob a dtica empreendedora

Comecou a se discutir com maior relevancia a relagdo das empresas com seu publico
externo a partir da Teoria de Sistemas ou Abordagem Sistémica da Administracdo, onde as
organizacbes sdo enxergadas como sistemas abertos no qual sofrem influéncia de seus
Stakeholders.

Chiavenato (2001-2002 p.479):

O conceito de sistema aberto é perfeitamente aplicavel a organizacdo
empresarial. A organizacao é um sistema criado pelo homem e mantém uma
dindmica interagdo com seu meio ambiente, sejam clientes, fornecedores
concorrentes, entidades sindicais, 6rgdos governamentais e outros agentes
externos. Influi sobre o e sofre influéncia dele.

Chiavenato (2001-2002, p. 432) reforca esta ideia quando diz que "a Internet esta
quebrando paradigmas na relagdo empresa cliente”. Outro ponto discutido por Chiavenato
(2001-2002, p.434) ¢é a grande "capacidade de trafego de informacgdes" possibilitada pela
Internet, onde para o autor este fator faz com que "o mundo se torne uma verdadeira aldeia
global”, tal concepcdo remete a ideia do dinamismo que a Internet exige de seus usuarios, pois
em um ambiente onde informagdes viajam pelo mundo em segundos, receptor e emissor de
tais informacGes precisam desenvolver um alto nivel de dinamismo para que haja interacédo
entre eles.

Chiavenato (2001-2002, p.434) "A Internet permite que se receba e forneca
informacdes, isto é, que se ligue diretamente a empresas, fornecedores, clientes e
consumidores no mundo inteiro através de um simples micro, iniciando a Era Digital."

Como dito anteriormente o foco esta no cliente, assim as empresas que desejam
“conquistar” novos clientes através de relagdes via Internet e integrar suas estratégias de
negocios as midias sociais devem de alguma forma possibilitar a interacdo com este cliente,
este € um fator pouco explorado pelas empresas, onde muitas ao ingressarem no universo
online acreditam se tratar de um ambiente estatico, onde ter apenas uma pégina na web ou um
perfil em alguma midia social ja é o suficiente, porém como visto é preciso interagir com 0
publico para gerar interesse e assim conquistar mais espaco e elevar seu nivel de Whuffie,
Lemos (2009) enfatiza este ponto quando diz" [...] integrar os canais de midias sociais a
estratégia de negocios ainda é um desafio para a maioria das empresas brasileiras. Fato

compreensivel em se tratando de um cenério altamente dinamico [...]."
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Por fim percebe-se que o fator interacio é o foco para a relacdo
entre usuarios que se comunicam usando como canal o computador, a interacdo permite a
comunicacdo dinamica, logo tornar ideias comuns e elevar seu nivel de Whuffie no @mbito
online dependem da interacdo, e as empresas devem ter isto em mente quando forem se
relacionar com seus clientes neste ambiente. O sucesso da comunicacdo online entre empresa
e cliente est4 pautado nesta simples receita: dinamismo e interacdo através das midias sociais
geram uma comunicacdo efetiva, uma comunicacgdo efetiva prolongada e personalizada cria
lagos entre empresas e clientes, estes lacos criam ou elevam o nivel de Whuffie da empresa, o
que por sua vez possibilita a fidelizacdo e reconhecimento do publico trazendo bons frutos a
organizacdo. Com todo este contexto resumido, sob uma perspectiva empresarial, quando se
fala interacdo com clientes obrigatoriamente esta se falando de marketing, sendo assim €
importante se tracar um breve resumo acerca de algumas categorias de marketing, comecando

por marketing de relacionamento.

2.3.1 Marketing de Relacionamento

Para se dar bem no mundo dos neg6cios online as empresas precisam desenvolver
certo nivel de credibilidade e confianca com seus clientes, para isso além de ofertar produtos
de qualidade, o que é obrigatorio nos dias atuais, € necessario elevar o nivel de reputacéo
empresarial através da maneira de se interagir e se comunicar com Seus possiveis
compradores. As empresas devem conseguir desenvolver um bom relacionamento com seu
publico através dos canais online para criar uma maior afinidade com os mesmos, apartir
deste foco se comeca a se falar em Marketing de Relacionamento que visa construir uma
relacdo de ganhos mutuos entre empresa e clientes. De acordo com Limeira e Dias (2003,
p.301):

Marketing de Relacionamento é uma estratégia de marketing que visa
construir uma relagdo duradoura entre cliente e fornecedor, baseada em
confianga, colaboragdo, compromisso, parceria, investimentos e beneficios
matuos, resultando na otimizacgdo do retorno para a empresa e seus clientes.

Marketing de relacionamento é uma acdo de interagdo entre empresa e seu publico
consumidor, onde a empresa reconhece a necessidade de se buscar novas formas de interagir

com seus clientes para desenvolver um relacionamento que seja mais sélido, forte e continuo,
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sendo uma estratégia de longo prazo que visa desenvolver um bom relacionamento através de

acOes interativas positivas. Bretzke (2000) fornece uma visdo mais ampla deste conceito:

Marketing de Relacionamento é uma filosofia de administracdo empresarial
baseada na aceita¢do da orientacdo para o cliente e para o lucro por parte de
toda a empresa, e no reconhecimento de que se devem buscar novas formas
de comunicacdo para estabelecer um relacionamento profundo e duradouro
com os clientes, prospects, fornecedores e todos os intermediarios, como
forma de obter uma vantagem competitiva sustentavel.

Como dito mais do que a qualidade assegurada dos produtos os consumidores atuais
buscam nas empresas algo a mais, eles ainda esperam ao visitarem sites de venda de produtos
ou servicos encontrar um grande mostrudrio com uma vasta variedade de produtos, pois este €
o padrdo adotado atualmente, porém mais do que isto eles esperam encontrar também o “calor
humano” ao serem atendidos, querem ser respondidos de forma personalizada, sem a sensagéo
de que estdo comprando com uma “maquina”, as caracteristicas da empresa, hoje mais do que
nunca, devem estar marcadas e bem destacadas na experiéncia de compra do consumidor, e
isto sO é possivel quando se tem um atendimento interativo diferenciado e voltado para a
criacdo de um relacionamento de longo prazo entre a empresa e seu publico, neste contexto o
marketing de relacionamento se torna uma grande ferramenta para este fim.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.16):

A gestdo de relacionamento com o cliente assume uma visao de longo prazo.
As empresas ndo querem apenas criar clientes lucrativos, mas “té-los” para
vida inteira, capturar seu valor do cliente ao longo prazo do tempo e receber
uma participacao ainda maior de suas compras.

Destaca-se a necessidade de se criar valor perante o cliente, a empresa deve
desenvolver uma boa reputacdo com seus consumidores aumentando seu nivel Whuffie,
conceito ja definido neste trabalho, pois ainda segundo Kotler e Armstrong (1998, p.397) “a
melhor maneira de manter clientes é oferecer-lhes altos niveis de satisfacdo e valor, que
resultam em forte lealdade”.

Por fim de acordo com Stone e Woodcock (1998) o Marketing de Relacionamento:
“E apenas uma maneira diferente de combinar e administrar ferramentas de marketing que ja
existem e, como vocé pode combinar essas ferramentas para criar, sustentar e desenvolver um

bom relacionamento de marketing e servico com seus clientes”, assim sendo o marketing de
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relacionamento € um misto de métodos de marketing que visam desenvolver uma relagdo

positiva entre empresa e cliente.

2.3.2 Marketing Viral

Para se entender a esséncia do Marketing Viral primeiramente deve-se entender o
que é uma campanha publicitaria “viral” pela Internet, este conceito ja foi abordado neste
trabalho e sua explicacdo foi exposta, porém nédo custa reiterar de forma breve sobre este

assunto. De acordo com Pereira e Antunes (2014, p.14):

Campanhas virais e a¢des promocionais em plataformas de redes sociais na
Internet sdo alguns exemplos de praticas publicitarias cujo aspecto principal
ndo é, exatamente, a divulgacdo do produto, mas sim a circulacdo da
mensagem e 0 conjunto de valores simbodlicos embutidos na marca,
seduzindo e envolvendo o consumidor de modo que ele se torne, pelo menos
naquele instante, uma ancora propagadora na sua rede de contatos.

Pela explicacdo acima tem se a ideia de que a viralizagao tem por objetivo “grudar”
um conceito ou ideia na mente do consumidor de tal forma que este propague para outros
possiveis consumidores 0s conceitos expostos a ele através de uma propaganda, video ou
qualquer outra forma de midia. O conceito de uma campanha viral se pauta na necessidade
qgue o ser humano possui de compartilhar e interagir com outras pessoas, sob este
entendimento a viraliza¢ao se apoia na disseminacao boca-a-boca de ideias. Pereira e Antunes
(2014, p.14) sustentam esta teoria quando afirmam:

A partir da necessidade que os individuos possuem de estabelecer contato e
interagir com os outros, a publicidade faz uso das ferramentas disponiveis
para incitar as trocas simbdlicas e o compartilhamento espontaneo. Sabemos
que a pratica de trocar informagdes e dividir experiéncias sobre produtos e
mensagens publicitarias, o chamado boca a boca, é um fator de fundamental
importancia para a construgdo e propagacdo da comunicacdo e imagem de
uma marca anunciante.

Sendo o objetivo central disseminar de forma intensa os ‘“valores simbolicos”
presentes na marca, a viralizacdo ¢ uma ferramenta que pode ser usada com a finalidade de se
desenvolver, ou ao menos aumentar, o valor percebido pelo cliente através do
desenvolvimento de uma campanha publicitaria, mesmo que de forma breve e momentanea, e
desta forma ascender a reputacdo da empresa perante seu publico para que este possa dar mais

atencdo a marca ou mesmo para que possa conhecer a empresa que até entdo era
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desconhecida. Porém como dito um viral para ser bem sucedido necessita do
compartilhamento boca-a-boca e isto uma empresa ndo pode controlar, ela apenas pode criar
algum contetido que possua o potencial de se tornar um viral, € o que afirma Cardoso (2008,
p.169):

A primeira coisa que vocé deve saber sobre marketing viral é que ndo ha
como produzir algo viral. O que torna algo viral € o fato de que o receptor da
mensagem espontaneamente se torna transmissor da mesma. E isso néo
nasce pronto! O maximo que podemos fazer é produzir algo que pensamos
ter o potencial viral e, depois, incentivar a sua viralizacao.

Pode-se tracar um paralelo entre marketing viral e marketing de relacionamento,
visto que de acordo com o autor as empresas podem, no maximo, motivar a viralizacdo
daquilo que elas publicam isto significa que ela deve desenvolver um bom relacionamento
com o consumidor para que este entenda e possa disseminar as ideias expostas, assim a
empresa deve saber direcionar seus clientes de forma correta através dos canais oferecidos
pela web. Cardoso (2008, p.169-170) sustenta esta ideia e fornece algumas dicas

fundamentais:

[...] o marketing viral se tornou um marketing de relacionamento. Uma
campanha bem feita é estabelecida através de um bom relacionamento com o
consumidor e com o cliente [...] As interacBes nos sites de relacionamento
terdo o papel de canalizar o usuario para seu contetdo, além de facilitar e
incentivar 0 seu encaminhamento. Isso é muito importante. Por mais que
vocé se dedique divulgando seu contelido nas redes sociais, sua campanha
ndo sera realmente bem sucedida se vocé ndo fizer que o receptor se torne
emissor.

Apenas para se ter um exemplo pratico de uma campanha viral feita através da web
sera citado aqui a campanha desenvolvida pelo grupo Nissan, onde em 2011 a empresa langou
pela Internet e também pela televisdo a campanha “Poneis malditos” (figura 1), um comercial
gue contava com uma musica humorada e a0 mesmo tempo incomoda que chamou a atencao
do publico para a picape Frontier ofertada pela empresa. Pereira e Antunes (2014) dao seu

parecer em relacdo a esta campanha:

A campanha da Nissan, “Poneis Malditos”, apostou no potencial de
viralizacdo de seus videos e aplicativos na web para divulgacdo de sua marca
e 0 conceito de sua picape Frontier. O conceito trabalhado foi a poténcia do
motor do carro da Nissan que possui cavalos, enquanto os carros de seus
concorrentes teriam apenas “péneis”, os “pOneis malditos” que gostam de
atolar na lama. Os aspectos de humor e incébmodo, ao mesmo tempo,



43

provocado pela cantoria dos pdneis com vozes infantis, sdo os elementos
explorados nas redes sociais, com o foco proliferador.

Este € um exemplo de campanha publicitaria que usa a vontade de compartilhar,
inerente ao ser humano, juntamente com as funcionalidades oferecidas pelas novas midias
para divulgar suas ideias e valores, desenvolvendo e aprimorando sua reputagdo com o
publico através da interacdo possibilitada com a marca, este foi objetivo pretendido pela
Nissan com sua campanha de “Poneis Malditos™ elevar sua reputacdo e criar seu valor no
mercado, é 0 que comenta Pereira e Antunes (2014 apud. Moreno, 2012), sendo Murilo
Moreno diretor de marketing da Nissan na época do langamento da campanha péneis

malditos:

Como nossas pesquisas detectaram baixa lembranca da marca entre os
consumidores brasileiros, queriamos um comercial que fosse alegre,
divertido, que as pessoas sentissem prazer em comentar com 0S amigos no
boteco, além de ser recomendada nos e-mails e nas redes sociais.

Figura 1: Campanha Publicitaria Poneis Malditos.

Fonte: Iglesias, 2011.

O comercial gerou muita polémica, porém nao deixou de ser um sucesso, pois a
Nissan passou a ser reconhecida pelo publico a partir desta acdo publicitaria, alcancando
assim seu objetivo principal. O exemplo da Nissan demonstra que o marketing viral é uma
ferramenta poderosa quando a empresa sabe direcionar seus esforgos para disseminar suas
ideias, mais do que vender esta estratégia de marketing visa criar a empatia do publico pela

empresa, 0 sucesso da campanha ndo é atingido com a simples venda de um produto e sim
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com o desenvolvimento de um relacionamento positivo entre a empresa e seus clientes, que

deve ser mantido e renovado através de uma interagdo efetiva.

2.3.3 Marketing Digital

Pode-se dizer que no contexto empresarial a relagcdo online entre fornecedor e cliente
pode ser definida, de uma forma geral, pelo conceito de Marketing Digital, que nada mais é
do que a empresa se relacionar com seus clientes atraves de redes, midias sociais e sites
online, segundo Telles (2011, p. 18 e 19):

Sites de relacionamento ou redes sociais sdo ambientes cujo foco é reunir
pessoas, 0s chamados membros, que uma vez inscritos, podem expor seu
perfil com dados como fotos pessoais, textos, mensagens e videos, além de
interagir com outros membros, criando listas de amigos e comunidades. [...]
As midias sociais sdo sites na Internet construidos para permitir a criagao
colaborativa de contetdo, a interagdo social e o compartilhamento de
informacGes em diversos formatos.

Assim através desta relacdo as empresas interagem diretamente com seus
consumidores em potenciais dando um foco a uma relacdo mais interpessoal, que devido a
este fator pode se tornar mais dindmica e informal aproximando uma empresa de seus
clientes. A respeito desta relacdo online Mangold e Faulds (2009, p. 358) fazem apontamentos

interessantes:

Em primeiro lugar, midias sociais permitem que as empresas conversem com
seus clientes e, segundo, elas possibilitam aos clientes falarem entre si. As
midias sociais também permitem aos clientes conversarem com as
companhias [...]

Os autores apenas reafirmam o que ja foi dito, se relacionar em midias e redes sociais
com os clientes € estreitar as relacbes, agregar valor na mente do cliente em relacdo a
empresa, Visto que a organizacdo estard publicando seu conteldo para um aglomerado de
pessoas que poderdo distribuir estes conceitos espontaneamente para outras pessoas
aumentando a rede de relacionamentos da empresa de forma natural. Este fendmeno esta
diretamente relacionado com conceito de Whuffie, onde a empresa busca aumentar sua
reputacdo com as pessoas que se relaciona para assim poder chamar para si mais atencao,
aumentando sua credibilidade e prestigio.

Sisto (2014, p.7) fala um pouco a respeito desta categoria de marketing:
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Um dos principais beneficios do Marketing Digital é que, mesmo com baixo
investimento é possivel trabalhar com acBes muito efetivas, que vdo desde
trazer mais visitantes para os sites até converter mais destes visitantes em
clientes. Por isso é bastante indicado também para empresas de médio e
pequeno porte que querem crescer de forma acelerada.

Sisto (2014, p.8) ainda defende que a melhor forma de atrair clientes online é
publicando contetdos relacionados ao trabalho e atividade da empresa, para integrar o
consumidor acerca do negécio de uma forma pouco macgante e mais atrativa, construindo aos
poucos um relacionamento, conquistando assim uma “posi¢do de autoridade” na mente do
consumidor em relacdo ao tema abordado e trabalhado pela empresa, isto também é um
mecanismo que facilita a propagacédo de contetdo viral.

Por fim Sisto (2014, p.8) determina que quando a empresa se relaciona online com
seus clientes ela tem um ganho de escala gigantesco, visto que sdao milhares de usuarios que
podem potencialmente consumir o conteudo publicado pela empresa, assim qualquer coisa
que se publicar em sua rede social tem a chance de se propagar entre os consumidores de uma
forma que ndo seria possivel no “mundo off-line”. Nas palavras de Sisto (2014, p.8) “O
publico da Internet € gigante e, mesmo que no comeco seja embrionario, se sua empresa fizer
um bom trabalho certamente vai conseguir ganhar escala e alcancar um publico relevante.

Para finalizar pode-se dizer que o Marketing Digital € uma forma de marketing de
relacionamento, pois através desta ferramenta a empresa busca desenvolver uma relacdo com
seu publico através de suas publicacBes online, ganhando relevancia e destaque a medida que

este relacionamento evolui na web.

2.4 Sobre o lado humano

Neste estudo, até este ponto foi abordada a questdo da interacdo online voltada para
uma visdo mais geral e ampla deste tema, discutindo a respeito de assuntos relacionados ao
conceito de interacdo, cultura da Internet, relacionamento online e reputacdo, além de
evidenciar, de forma breve, acerca do que uma empresa deve buscar alcancar quando interage
por meio da Internet com seus clientes. Porém para se ter uma visdo mais complexa desta
relacdo entre empresa e cliente, no contexto exposto pelo presente trabalho, é necessario
analisar os dois lados desta moeda, pois alem de se entender a dinamica do universo online é
necessario também saber as diferentes formas em que uma empresa pode agir neste ambiente
e quem € o publico que a empresa encontrarda quando for se relacionar por meio das midias

sociais, para que haja uma efetiva criagdo de valor reconhecida pelo cliente.
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De acordo com Dominguez (2000, p.54, apud. Kotler, 1998):

[...] uma oferta de marketing para o mercado tem um valor agregado
entregue ao consumidor, resultado da diferenga entre o valor total esperado
(conjunto de beneficios) e o custo total para o consumidor, e que pode ser
interpretado como lucro do consumidor na transacao de troca. Assim, o valor
percebido é o valor atribuido pelos clientes ao produto ou servigo, baseado
na relacdo entre beneficios que este trard, segundo a 6tica do consumidor, e
0s custos percebidos para sua aquisi¢do, comparativamente a concorréncia.

A partir desta definicdo pode-se dizer que valor para o cliente é tudo aquilo que ele
pode enxergar de positivo ou negativo em uma marca ou produto, que o faga querer possuir
algo ou simplesmente deixar de lado. Valor neste sentido € subjetivo, algo que varia de pessoa
para pessoa dependendo das percepcdes e expectativa do cliente, por esta razdo para que haja
uma efetiva criacdo de valor, percebido pelo cliente, através de uma interacdo online, é
necessario se conhecer, ao menos de forma geral o publico com quem se esté interagindo.

Uma boa forma de se entender quem € este publico é analisar as caracteristicas dos
mesmos e entender o impacto que a tecnologia e a Internet geraram na forma de se
comportarem e se comunicarem, deve-se entdo analisar 0 choque de geracGes abordando
desde a geracdo X até a atual geracdo Z, onde fica claro uma acentuada diferenca entre cada
uma destas culturas, sendo todas elas influenciadas e inspiradas através das evoluges
tecnoldgicas e principalmente pelo novo contexto social inserido através do surgimento e

popularizacéo da Internet.
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3. ENTENDENDO O PUBLICO: AS DIFERENTES GERAGCOES, AS
CATEGORIAS DE CLIENTES E A CRIACAO DE VALOR.

Definidos aspectos relacionados a interacdo, seu contexto e a dinamica deste
fendomeno através da web, torna-se essencial entender quem s@o e como sdo os individuos que
atuam nesta relagdo, este capitulo serd dedicado a definir e entender o publico cuja as
empresas irdo interagir no universo online, bem como definir e expor situagdes propicias para

a criacao de valor da marca, empresa e produto perante os olhos de seus consumidores.

3.1 Os novos consumidores

Conforme Pinho (2000, p.274, apud Puterman, 1998, p.25):

De maneira simplista, o que deve ser entendido é que o consumidor na era da
Internet interage muito mais e se relaciona muito mais do que o consumidor
pré-internet. As empresas que ndo se prepararem para isto perderdo uma boa
oportunidade de construir relacionamentos com seus clientes, abrindo
mercado para a concorréncia.

Como pode ser visto 0 mundo mudou com a presenca da Internet, mas isto ja ndo é
mais novidade, o fato dos clientes comecarem a interagir mais com as empresas via Internet ja
foi explorado em tdpicos anteriores, porém o que se deve atentar na afirmacdo do autor é a
frase “construir relacionamentos”, deste ponto tem-se duas questdes a serem analisadas, a
primeira € com quem construir este relacionamento? E como construir este relacionamento
via Internet?

Para responder a questdo com quem se construir um relacionamento o capitulo aqui
descrito visa, em sua primeira parte, explorar as diferentes caracteristicas de cada gera¢dao que
hoje convivem de forma paralela, ou seja, pessoas de tempos diferentes dividindo o mesmo
espaco fisico, isso gera um fendmeno que pode ser chamado de choque entre geracdes, pois se
tem mentes com realidades diferentes tendo que se inter-relacionar. O mesmo principio vale
em uma relacdo online seja ela empresa, cliente ou de pessoa para pessoa, as diferentes
percepgoes de cada geracdo irdo gerar diferentes entendimentos para cada pessoa, assim uma
mensagem que pode ser efetiva para um grupo de uma geragdo especifica pode ser menos
eficiente ou até mesmo mal interpretada por individuos de outras geragdes. Desta forma torna-
se essencial expandir o estudo acerca deste fenomeno, a seguir sera feita uma analise sobre as

diferentes geracoes.
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3.2 Da geracao X a Geragéao Z

O estudo das diferentes geracdes que fazem uso e sdo parte da cultura da Internet
atualmente, ird fugir um pouco da tematica abordada até o0 momento, visto que este estudo
visa descrever o comportamento de cada geracdo em um contexto geral e amplo, descrevendo
sua vida social, seu comportamento e forma de pensar em diferentes aspectos.

Segundo Kerin et. Al (2011, p.73):

Como os membros de cada geracdo sdo diferentes em suas atitudes e no
comportamento de consumo, os profissionais de marketing tém estudado os
muitos grupos geracdes que formam o mercado e desenvolveram programas
de marketing de geracGes para eles.

As informacbes descritas pelos autores acima valida a importancia do estudo das
diferentes geracOes em seus aspectos de consumo e comportamento pessoal, para se entender
a dindmica atual do mercado consumir, e entender também de que forma as empresas podem
criar e desenvolver um relacionamento que aumente o valor e fidelidade ao cliente através de

seu modo de interagir com 0 mesmo.

3.2.1 Geragdo X

O modo como as pessoas se comportam na vida social e no trabalho geralmente sdo
reflexos do que j& aconteceu na vida individual dessas pessoas. De maneira geral, as
diferentes épocas tém diferentes culturas e comportamentos, e isso influencia a maneira de
viver das pessoas. Foram dados nomes para geracdes e cada uma com caracteristicas
diferentes.

Goulart (2006, p.115, apud Conger, 2002, p.64-65) diz exatamente de quando a
quando as pessoas da Geragdo X nasceram. De acordo com ele a Geragdo X nasceu entre
1965 e 1981 e foi uma geracdo que foi considerada slacker. Apenas para confirmar o periodo
de tempo que compreende o nascer da Gerg¢do X, Kerin et. Al (2011, p.72) afirmam que “O
coorte dos baby boomers é seguido pela Geracdo X, que engloba os 15% da populagédo
nascida entre 1965 e 1976, esta afirmacao confirma que as pessoas pertencentes a Geragcao X
nasceram entre os anos 60 e 80, para este estudo serd considerado o periodo entre 1965 e
1976.
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Goulart (2006, p.115, apud Conger, 2002, p.64-65):

Niilistas desmotivados e céticos... desconfiam da hierarquia. Preferem
arranjos mais informais. Querem julgar mais pelo mérito do que pelo status.
S3o bem menos leais a suas empresas. Apreciam o trabalho em equipe.
Conhecem computadores por fora e por dentro. Gostam de dinheiro, mas
também procuram equilibrio com a vida pessoal.

A Geragdo X se tornou mais relaxada se comparada com a antiga geracdo, a Baby
boomer, que possui como uma grande caracteristica ser tradicional e ter mais foco no
trabalho. O equilibrio entre trabalho e vida social e a mudanca de comportamento da Geragéo

X se da por causa de transformacdes histdricas e culturais como diz Bortoli (2009, p.22):

Esta geracdo possui uma visdo contraria das anteriores, devido ao fato de ter
vivenciado grandes transformacdes histéricas e culturais como por exemplo,
0 inicio do microcomputador. Procuram equilibrar a vida pessoal e
profissional, quebrando tabus.

Jones e George (2011, p.19) confirmam esse equilibrio entre vida pessoal e
profissional dizendo que é uma geracdo que valoriza 0s amigos como um conforto em horas
dificeis podendo ser de grande ajuda e seguranca no trabalho. Outra caracteristica da Geracao
X é a grande prioridade que d&o aos seus filhos, eles geralmente tentam dar mais atencdo aos
seus filhos do que receberam de seus pais, poderiam aceitar empregos com salarios menores
simplesmente para passar mais tempo com sua familia. Porém, apesar de poderem aceitar
empregos com salarios menores para passar tempo com a familia, € uma geracdo que se
preocupa com dinheiro, mais que sua antiga geracdo, uma promocdo para eles € considerada
uma vitoria, enquanto a Geracdo Baby Boomer visava 0 cargo maximo em uma empresa, a
Geracdo X procura ter varias opgdes, ou seja, prefere escolher um de varios cargos em uma
promocao.

De acordo com Kerin et. Al (2011, p.72):

Essa é uma geracdo de consumidores autoconfiantes, empreendedores,
tolerantes com a diversidade racial e étnica e mais bem educados do que
qualquer geracdo anterior. Eles ndo sdo propensos a extravagancias e
provavelmente buscam estilos de vida que sdo uma mescla de cautela,
pragmatismo e tradicionalismo. Por exemplo, a Geracdo X é poupadora e
planeja sua aposentadoria muito mais cedo do que a geracdo dos baby
boomers. Conforme os baby boomers se tornam avos, a Geragdo X esta se
tornando o novo mercado de pais.
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Como pode ser percebido atualmente a Geragdo X configura o mercado de pais atual,
como definido eles buscam garantir aos filhos maior atencdo do que tiveram com seus pais,
sendo assim o bem estar dos filhos esta no topo de seus desejos, assim marcas podem ficar
populares para estes consumidores ao lancarem linhas infantis voltadas para atender aos seus
filhos. Produtos voltados para laser, familia, estabilidade de vida, tendem a ser bem mais
aceitos por esta geracdo devido a suas caracteristicas, campanhas publicitarias devem estar
ligadas a estes valores para chamar sua atencéo.

Ainda sobre as caracteristicas de consumo da Geracdo X, Grewal e Levy (2012,

p.69) tem importantes consideragdes a se fazer:

Eles estdo menos interessados em compras do que seus pais e sdo muitos
mais céticos, o que faz deles consumidores astutos. Eles exigem
conveniéncia e tem a tendéncia de acreditarem menos em propaganda ou no
gue os vendedores Ihes dizem. Por causa de sua experiéncia como filhos de
pais que trabalhavam e que tinham pouco tempo para ir as compras, a
Geracdo X desenvolveu sagacidade em termos de compras quando ainda
criancas e sabia como tomar decisbes de compras quando chegava a
adolescéncia. Como resultado eles cresceram com mais conhecimentos sobre
0s produtos e mais adversos ao risco do que 0s outros coortes geracionais.

A Geragdo X configura um mercado de consumidores mais maduros que buscam
encontrar seguranca naquilo que estdo comprando, céticos e centrados em seus desejos
buscam o comodismo, isto reforca o fato de que eles buscam produtos alinhados a valores
solidos e respeitaveis, pois sdo extremamente ligados a familia e empenham-se para obter

maior estabilidade em suas vidas seja ela pessoal ou financeira.

3.2.2 Geragao Y

As pessoas que sdo pertencentes a Geragdo Y, sdo as pessoas nascidas
aproximadamente em 1977 até 1994 e nasceram com diferentes habitos e ideias da geracdo
passada, conforme definido por Kerin et. Al (2011, p.73) que dizem gue o coorte de geracdes
definido como sendo Geragéo Y diz respeito as pessoas nascidas entre 1977 e 1994.

Serrano (2010, p.1) afirma que a Geragao Y:

E uma gerac&o relativamente nova, ainda no ha uma conceituacao clara das
caracteristicas desta geracao, a ndo ser pelo fato que nasceram em um mundo
gue estava se transformando em uma grande rede global. A Internet, e-mails,
redes de relacionamento, recursos digitais, fizeram com que a geracdo Y
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fizesse milhares de amigos ao redor do mundo, sem ao menos terem saido da
frente de seus computadores.

Como pode ser notado a Geracdo Y € formada por pessoas que nasceram com a
Internet em ascensdo, conheceram o mundo off-line sem Internet, porém aos poucos foram
sendo introduzidos e se adaptando gradativamente as novas funcionalidades deste novo canal,
comecaram a aprender a ser dinamicos, pois acompanharam a evolucgdo tecnoldgica de perto e
tiverem que entender e se adaptar a cada nova mudanca

De acordo com Kerin et. Al (2011, p.73):

Existem 72 milhdes de membros do coorte da Geracdo Y. Cerca de 20%
deles ja chegaram aos 21 anos e o restante ndao estd muito atras. Por que isto
é importante? Por que com a chegada dos 21 anos se adquiri muito mais do
que privilégios da maior idade. Essa transicdo para a idade adulta sinaliza
um periodo quando muitas pessoas se formam nas universidades, buscam
seu primeiro emprego, comegam a construir um lar, compram seu primeiro
carro e sua primeira casa e escolhem seus planos de poupanga e a
aposentadoria. Também comecam a desenvolver fidelidade a determinadas
marcas que podera se manter por toda a vida. [...] A Geragdo Y é conhecida
COMO um grupo experto, exigente e por vezes, cético em relacdo ao
marketing, de modo que os profissionais de marketing estdo avidos por
compreendé-los melhor.

A Geracdo Y é formada pelos jovens do mercado consumidor, pessoas que ja
nasceram convivendo com as diferentes tecnologias e presenciaram seu desenvolvimento até
se tornarem o que é hoje. Céticos e exigentes quanto ao mercado procuram dinamismo e uma
interacdo maior em seus relacionamentos interpessoais, seja com empresas ou outras pessoas.

Kerin et. Al (2011, p.73) ainda complementam dizendo:

A Geracdo Y exerce influéncia sobre a masica, nos esportes, nos jogos para
computador e, em especial, nos telefones celulares. Eles veem a
comunicacdo sem fio como meio de contato com amigos, e familiares e
foram os primeiros a usarem mensagem de texto, jogos e cameras nos
celulares.

Como dito os pais da Geracdo Y, a maioria das pessoas da Geragdo X, ndo tiveram
uma vida considerada muito facil no comeco, e por essa razdo acabaram criando o sentimento
de que devem ser pais melhores do que os que tiveram, dando mais atencdo para seus filhos e
trabalhando mais por eles. Por esta razéo pode-se dizer que a Geragdo Y acabou se tornando
uma geracdo que ndo gosta muito de autoritarismo por terem sido educados para se sentirem

mais valorizados, visto que nem mesmo em seu lar existe a figura do lider dominante que
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deve ser respeitado acima de tudo, as decisdes familiares tendiam a incluir suas opinides e
gostos, fazendo se sentir como parte importante da familia com certo poder de deciséo.

A Geragdo Y também possui como caracteristica serem pessoas de multitarefa, ou
seja, sdo pessoas que conseguem fazer diferentes coisas a0 mesmo tempo como, por exemplo,
estudar enquanto ouvem musica ou falar ao telefone enquanto estdo fazendo uso da Internet,
esta caracteristica se deve pelo fato de se tratar de uma geragdo de pessoas que nasceram com
0 mundo evoluido, sabendo utilizar as novas tecnologias com primor e adquirindo os aspectos
dinamicos, imediatista e multifuncional de tais tecnologias. E o que diz Bortoli (2009, p.28
apud. Tapscott, 1999):

A Geragdo Y desde cedo teve o contato com as mais diversas tecnologias,
possibilitando a convivéncia natural com a era da tecnologia, dominando as
novas tecnologias, notebooks, smartphones, redes sociais, entre outras. Sdo
pessoas altamente bem informadas, inteligentes, imediatistas, comunicativas,
autoconfiantes, hiperativas e muito criativas. Os jovens da Geracdo Y estdo
constantemente conectados, transitam pelo espago virtual com extrema
facilidade e ndo conseguem imaginar como geragdes anteriores puderam
sobreviver sem Internet. Possuem uma capacidade de multitarefa, valorizam
muito o presente, gostam de varios estilos e possuem caracteristicas proprias
em relagdo ao consumo, tornando-se mais exigentes. Também possuem a
interatividade como uma forma de relacionamento com o mundo,
especialmente a partir de jogos eletrénicos e da Internet.

Como pode ser visto as criancas da Geragdo Y nasceram ja com televisdes a cabo,
video games, computadores e muitos outros tipos de entretenimento e tecnologia, e isso fez
com que elas fossem conhecidas por serem distraidas, insubordinadas, superficiais e folgadas.

Dentro do mercado de trabalho nota-se uma Geracdo bem diferente da Geracdo X,
antecessora da geracdo Y. Jovens com pensamentos futuristas diferente de seus pais e avés,
com grandes sonhos e projecdes para carreiras bem sucedidas.

De acordo com Martins (2014):

Muitas organizagOes ja entenderam que € importante a unido dos Y com as
demais geraces. Por isso, estdo fazendo a diferenca para reté-los, instituindo
programas de atracdo e retencdo de jovens. Algumas empresas modificam
um pouco a cultura e se tornam mais flexiveis, outras criam programas para
interacdo entre todas as geracdes e assim todos trazem um resultado positivo
para organizacdo. Também existem aquelas empresas que foram criadas pela
geracdo Y, e acabam tendo as caracteristicas deles inseridas em sua cultura.

Segundo lvancevich (2011, p.11):
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A introdugdo da Geragdo Y no mercado de trabalho suscita a possibilidade
de cooperacdo e conflito. Tanto para a gera¢do Y quanto para a geracdo X,
trabalhar juntos serd uma tarefa desafiadora. A fim de se preparar para lidar
com a geragdo Y, o gestor deve levar em conta estas praticas.

O modo como a Geragdo Y se comunica no ambiente de trabalho também é
diferente das demais geracdes, € uma comunicacdo mais informal com uma maior troca de
conhecimentos, o que torna as relagdes no trabalho mais amigaveis, mas a0 mesmo tempo
ainda existe a relagéo profissional. 1sso faz com que o ambiente se torne mais tranquilo e

confiével.

3.2.3 Geragédo Z

A “Geragdo Z” surgiu a partir dos anos 90, sendo jovens considerados promissores e
com interesses além do comum, inseridos em uma sociedade que aprimorou e renovou a
utilizacdo da Internet e suas ferramentas, provando a todos que é possivel a interacdo de
maltiplas tecnologias em um mesmo contexto, tornando ainda mais curioso a capacidade de
utilizacdo de varios equipamentos eletrdnicos de uma Unica vez e desenvolvendo o
dinamismo de executa-los com perfeicdo, sem ocorrer falhas ou até mesmo erros ao manusea-
los.

De acordo com Ferreira (2009, p.15):

Geracdo Z é a definicdo socioldgica para definir geracdo de pessoas nascidas
no final da década de 90 até o presente. A teoria mais aceita por estudiosos é
que essa geragdo surgiu como concepcdo sucessora no final de 1982,
(comego do Echo Boom), aceita internacionalmente e adotada entre 1993 a
1995.

Os individuos da Geragdo Z tem caracteristicas completamente diferentes se
comparados a sua geragao antecessoras, por serem mais capacitada que as geracgdes anteriores
e principalmente no que diz respeito ao aperfeicoamento e habilidade com novos aparelhos
tecnoldgicos. 1sso justamente pelo fato de serem dinamicos e contemporaneos ao surgimento
das diversas tecnologias novas no mercado, tecnologias estas que até hoje podem ser
consideradas como revolucionarias como os smartphones, aplicativos de Internet, etc. Ao
contrério de seus pais, provavelmente pessoas da Geragdo X, os jovens da Gera¢do Z ndo

sentem dificuldades com as novas tecnologias, simplesmente pelo fato que a tecnologia nédo €
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mais uma realidade distante ou algo abstrato para eles, e sim um fator presente em seu dia a
dia formando a sua realidade.
Segundo Ferreira (2009, p.16):

As pessoas da geracdo Z sdo conhecidas por serem nativas digitais, estando
muito familiarizadas com a World Wide Web, compartilhamento de arquivos,
telefones maéveis e MP3 players, ndo apenas acessando a Internet de suas
casas, e sim também pelo celular, ou seja, extremamente conectados a rede.

Por terem esta vasta disponibilidade de aplicativos e novos caminhos de
comunicacdo online e digital, a Geracdo Z tem total acesso aos dados que estdo disponiveis
através da Web, assim estes jovens tem acesso muito facil a informacgdo, uma vasta gama de
conhecimento disposta facilmente na Internet, acessivel através de um clique, o jovem pode
conhecer desde assuntos bioldgicos até fatores financeiros, e ao mesmo tempo podem se
comunicar com seus amigos e familiares, assistir a um video, ouvir uma mdsica, tudo ao
mesmo tempo, a questdo da multitarefa esta evidentemente acentuada quando se trata da
perspectiva do jovem da Geracdo Z em rede, isto caracteriza tais jovens com um dinamismo e
imediatismo que supera sua geracao passada.

E valido dizer que o acesso a rede ndo se limita ao desktop pessoal ou laptop
residencial, ndo, a conexdo em rede para os jovens da Geracdo Z se estende para além das
fronteiras de suas casas, estdo conectados, se comunicando e conhecendo 0 mundo o tempo
todo e em qualquer lugar, o que potencializa os aspectos dindmicos em sua vida.

Sobre o relacionamento interpessoal “ao vivo”, ¢ valido dizer que como estdo o
tempo todo fechados em suas telas de celular, o ambiente real a sua volta chega a ser um
pouco ignorado, a capacidade de ouvir se perde um pouco guando o jovem busca dar atencdo
a diversas tarefas no ambiente online, € comum notar que um jovem da referida Geracéo Z
ndo demonstra curiosidade ou interesse quando se tem uma outra pessoa falando ao seu lado

De acordo com Silva e Araudjo (2011, p.6) sobre a Geracéo Z:

Possuem tolerdncia zero para demoras e uma forte demanda para o
imediatismo. Esperam que o0s servicos estejam disponiveis (vinte e quatro
horas por dia, sete dias por semana), em varias modalidades (web, telefone,
pessoalmente) e que respondam-lhes rapida e qualitativamente.

O interessante de notar é que os jovens da Geracdo Z possuem grande afinidade com
tecnologia, nasceram com ela logo possuem a capacidade de entendé-la e aprimora-la,

ultrapassar as barreiras do convencional e dos modelos tecnoldgicos que existem hoje torna-se
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uma tarefa facil para o jovem que tem sua vida pautada sobre uma perspectiva tecnolégica,
faz parte da sua cultura entende-la, utiliza-la e por que ndo, renova-la.

Dentre todos os produtos tecnologicos existentes no mercado 0 mais popular entre 0s
jovens desta geracdo é justamente o aparelho celular, definido como o objeto que “melhor os

representa” e segundo Rocha e Pereira (2009, p.15):

A grande nuance desta geracdo € Zapear. Dai o Z. Em comum, essa
juventude muda de um canal para outro na televisdo. Vai da Internet para o
telefone, do telefone para o video e retorna novamente a Internet. Também
troca de uma visdo de mundo para outra, na vida. Garotos e garotas da
Geracdo Z, em sua maioria nunca conceberam o planeta sem computador,
chats, telefone celular.

De acordo com a citagdo demonstrada acima, ao se falar a respeito dos veiculos de
comunicagdo nota-se que o aparelho celular é usado em sua grande maioria para que eles, 0s
jovens da Geragdo Z, permanecam conectados com o mundo virtual, pode ser identificado
também que a grande maioria dos relacionamentos ocorre através da Internet. Estdo a todo o
momento procurando maneiras de se comunicar e interagir, buscando se tornarem populares e
se destacar com aquilo que publicam em seus perfis online, como ja estudado, estes jovens
tem a vontade incessante de publicar e compartilhar o seu proprio contetdo online, pois
enxergam na Internet um meio para serem ouvidos, no entanto, eles ficam expostos a qualquer
critica ou opinido que possa desaponta-los.

De acordo com Gava e Giuliani (2014, p.171) sobre a Geragéo Z:

No mundo destas criangas ou adolescentes sempre teve a Internet, midias
sociais, smartphones, iPhones, iPads, e-books, videogames supermodernos,
no qual, a cada momento, surge uma novidade. O mundo ditado pela
tecnologia é decisivo para formar a personalidade dos pertencentes a
Geracdo Z. Eles ndo compreendem o que ndo é ser digital. Tudo é
digitalizado, o mundo, as relacdes, a vida. Essa tecnologia também molda
uma geragdo onde a comunicacdo é instantanea, seja pelas midias sociais,
seja pelo celular, seja pelos jogos online. O e-mail e o telefone fixo séo
coisas do passado para eles. Parece contraditério, mas se comunicam tanto
que acabam ficando isolados em suas proprias casas.

Como pode ser visto os autores resumem 0s aspectos da Geragéo Z reafirmando tudo
0 que foi dito anteriormente, suas caracteristicas de comunicagdo, sua afinidade com
tecnologia, e sua tendéncia ao isolamento interpessoal, séo fortes marcas desta geragédo. Ainda

de acordo com Gava e Giuliani (2014, p.171):
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Em relacdo ao consumo ja se tornou um grupo expressivo que deve ser
levado a sério, mas é considerada uma geracdo muito mais dificil de ser
atingida, pois ela ndo se impressiona com as antigas estratégias de
propaganda e marketing, pelo fato de viverem em um mundo onde vale
muito mais as recomendacdes dos amigos e dos formadores de opinido, seja
pelos blogs, seja pelo “botdo de curtir”, presenta na maioria das midias
sociais ou pelos videos virais, do que em qualquer outra fonte. Um curtir de
uma pessoa de destaque nas tribos é capaz de converter varios outros jovens
em consumidores de determinados produtos ou marcas. Desse modo, essa
geracdo tem o poder de “evangeliza¢do” das marcas utilizando as midias
sociais como plataforma de mobilizagéo.

Como pode ser visto a Geracdo Z se enquadra como o publico alvo das novas formas

de marketing estudadas ao longo deste trabalho, a ideia do marketing aplicado a esta geracéo

¢ chamar a atencdo do publico, transformar consumidores em propagadores e anunciante

préprios da marca, verdadeiros evangelizadores da empresa, este conceito de evangelizacéo

sera discutido mais a frente, por hora basta saber que este conceito é importante para se gerar

valor para as Geragéo Z.

Para um melhor entendimento sobre as diferencas de cada geracao sera expressa a

tabela a seguir:

Tabela 1: Resumo das Geragdes.

GERACAO

NASCIMENTO CARACTERISTICAS

Valores voltados ao lazer, familia, estabilidade de vida e

1965 a 1981 conservadorismo. Tendem a ser consumidores mais maduros,

autoconfiantes e buscam seguranga no que estdo comprando.

Jovens do mercado consumidor, pessoas que ja hasceram no mundo
tecnolégico, estdo constantemente conectados. Possuem a capacidade

1982 a 1994 X " . s <
de multitarefa, sdo espertos, exigentes e céticos com relacdo ao
marketing.
Pessoas nativas digitais, familiarizadas com a Internet e com as
evolugdes tecnoldgicas. Possuem tolerancia zero a demora e sao
1995 até a imediatistas. Capacidade de multitarefa mais acentuada do que sua

atualidade geracdo antecessora. Céticos com relacdo ao marketing convencional,

confiando mais na opiniéo de seus amigos, do que em campanhas
publicitérias.
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3.2.4 O contexto das geracdes para criacéo de valor.

Segundo Larentis (2009, p.15):

Os profissionais de marketing responsaveis nas organiza¢Ges por entender e
atender o mercado consumidor devem conhecer as caracteristicas e
comportamentos do consumidor para poder atendé-los e influencia-los
quanto & suas decisdes de compra.

Como ja definido em tdpicos anteriores através da interatividade online as empresas
devem buscar criar valores que sejam reconhecidos por seus clientes para que futuramente
eles consumam algum produto ou servico da empresa, a perspectiva descrita acima por
Larentis (2009) complementa esta afirmacdo, pois antes de se buscar criar valor através de
uma relacdo interativa as empresas devem procurar conhecer e identificar seus clientes, é
justamente sob esta Gtica que o estudo das diferentes geragdes se justifica.

Com o que foi discutido até entdo pode-se dizer que existem diferentes tipos de
publico conectados na web, se relacionando e trocando conteddos entre si, e s6 por este fator
ja se tem em maos um ambiente complexo com diferentes pontos de vista se relacionando sob
diferentes contextos e perspectivas, tendo que se comunicar através de uma linguagem que
seja comum e tenha significado para todos, tais implicacdes descritas ja foram vistas e
analisadas sob o entendimento de diversos autores ao decorrer deste trabalho. O fato € que
para uma empresa se relacionar com seus clientes neste contexto ela deve estar a par das
implicaces, saber que cada tipo de pessoa pensa de uma forma diferente e ird receber e
entender uma mensagem de formas diversas.

Uma empresa deve estar ciente de que uma mensagem direcionada a jovens da
Geracdo Z ndo pode ser a mesma direcionada para pessoas da Geracao Y, pois trata-se de
pessoas que cresceram em contextos diferentes, logo interpretam o mundo de formas distintas,
isto parece ser um pouco obvio mas ndo se deve cair no erro e generalizar a forma de se
comunicar com o publico, deve se ter sempre em mente que uma campanha publicitaria
lancada tendo como principal veiculo de informacéo a Internet, deve ser dinamica, interativa e
direcionada ao publico certo.

Em um ambiente complexo e dindmico, como a Internet, as empresas devem buscar
criar vinculos com seus clientes para agregar valor ao seu produto ou servico, seja em sua
forma de atendimento online, em uma campanha publicitaria, ou mesmo na forma de expor o

produto, o ideal € que sempre as mercadorias vendidas e anunciadas devem fazer que os
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beneficios, enxergados pelo cliente, ultrapassarem o seu proprio uso e funcionalidade, uma
boa ferramenta para isto, € gerar uma interagdo entre cliente e produto ou cliente e empresa.

Volta-se aqui a repetir o que foi dito por Carvalho, Britto e House (2011 apud. Zanini, 2008):

Até pouco tempo as organizacbes centravam seus esforcos exclusivamente
na oferta de produtos ou servicos de qualidade, com o objetivo claro de
enfatizar os desejos de seus clientes. Muita coisa mudou. Os desejos
mudaram. Hoje em dia os clientes esperam da empresa muito mais do que
um bom produto. Neste processo de mudanga, os ativos intangiveis passaram
a ocupar um papel de destaque para as organizagdes.

Os “ativos intangiveis” citados pelos autores se referem justamente a percepgdo de
valor ou beneficio que o cliente pode ter ao consumir um produto ou se relacionar com
determinada marca, fica claro que as empresas devem, de alguma forma, transmitir e fazer
aflorar nos clientes esta percepcdo, ndo se deve mais ofertar apenas um simples produto e
achar que o mercado estard satisfeito, pois com consumidores mais exigentes 0s ativos
tangiveis ofertados devem dispor de ativos intangiveis para elevar os beneficios do produto e
atender as expectativas do publico.

Um grande exemplo de beneficios que ultrapassam a funcdo do produto é o Iphone,
mais do que um celular o Iphone é um gerador de conversacao, ele se torna um assunto em
uma roda de conversa entre duas ou mais pessoas que possuam Iphone, as pessoas trocam
assuntos sobre os aplicativos que existem nele, mostram fotos que tiraram com ele, assistem
videos que receberam através dele, etc.

Como pode ser visto o contexto social faz com que o valor percebido para o cliente
ultrapasse as préprias funcionalidades do produto da Apple, e isto s6 é possivel gracas a
interacdo gerada a partir do produto. E valido dizer que as funcionalidades descritas acima
servem para descrever qualquer smartphone, no entanto, ndo se pode ignorar o fato de que foi
o Iphone, criado pela Apple que fez surgir a nova era de celulares. Foi atraves do Iphone que
as funcionalidades e a forma de se utilizar o celular foram modificadas e servem de padréo
para 0 mercado até hoje.

Porém, e quando o produto em si é simples, quando ele basicamente tem um uso
restrito e de forma ndo compartilhada, quando o produto se trata de um shampoo, cujo uso é
particular e ndo possui nenhum contexto social aparente, como elevar o valor deste produto e
faze-lo ser percebido pelo publico através da interacdo? A resposta € gerar interacao a partir

da promogéo do produto.
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Em 2013 e 2014 a empresa Head & Shoulders, do grupo P&G, langou no YouTube
uma campanha viral, nomeada de “Don’t Révi Caspa”, que contava com uma sequéncia de
videos na qual traziam como protagonista o técnico de futebol Joel Santana anunciando o
shampoo anticaspas da empresa. A série de videos bem humorada e descontraida teve o
intuito de fazer o shampoo Head & Shoulder ser conhecido pelo publico brasileiro, a
campanha publicitaria chamou tanto a atencdo que em poucas semanas ap6s sua veiculacdo
ndo era raro encontrar pessoas reproduzindo os bordBes e frases utilizadas no comercial,
comprovando 0 sucesso da promocdo do produto. A Agéncia Africa (2013), empresa de
publicidade, marketing e branding responsavel pela criagdo da campanha “Don’t Révi

Caspa”, comenta:

Head & Shoulders, apesar de ser o anticaspa mais vendido no mundo, ainda
era pouco conhecido no Brasil, pois as pessoas ndo sabiam falar o seu nome.
Para resolver quebrar a barreira da lingua, convocamos para a nossa
campanha uma pessoa célebre no pais por ndo ter vergonha de falar inglés
errado: o técnico de futebol Joel Santana. Ele virou a estrela de uma série de
guatro comerciais para YouTube que juntos somam mais de 65 milhdes de
views. O maior hit da Internet brasileira.

A nova forma de interagir com o publico, utilizada pela Head & Shoulders
viralizando o contetdo, surtiu efeitos, pois, mesmo as pessoas que ndo usam shampoo
anticaspa passaram a reconhecer a marca, pois, ela definiu um valor que ultrapassou a func¢ao
de seu produto, o humor presente na propaganda gerou conversacdo entre o publico que
comecgou a brincar, de forma positiva, com a mensagem passada. O sucesso de Joel ndo se
limitou apenas ao YouTube, a campanha se expandiu para outras midias como Facebook e
Whatsapp, € o que afirma a Agéncia Africa (2013):

Ainda criamos um formato especial de filmetes divertidos para Whatsapp
usando as frases mais célebres dos nossos comerciais com Joel Santana.
Frases como “Ta de brinquelchon uite me, grupo?” e “Bom dia grupo!”
espalharam rapidamente em grupos de Whatsapp em todo o Brasil. Na
pagina de Head & Shoulders no Facebook, impulsionamos as conversas
sobre a marca e Joel Santana criando um formato diferenciado e divertido de
post: os Instant Button que reproduziam as principais falas de Joel.

Pode se notar, através dos depoimentos transcritos, que a empresa reconheceu a
necessidade de passar uma nova imagem para o publico, e logo buscou forma diferenciada de

se comunicar com seus clientes, seguindo uma tendéncia bem humorada e descontraida,
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abrindo espago para uma maior interagdo com a marca, elevando assim, o valor de seus

produtos.

Figura 2: Campanha “Donti Revi Caspa” - Head & Shoulders.

e s

Fonte: Capelo, 2013.

O interessante é que ambos os casos aqui descritos, Iphone e Head & Shoulders,
apesar de distintos possuem um fundo em comum, os dois s6 sdo possiveis e obtém sucesso
gracas a interacdo gerada a partir do conceito criado pelo produto ou pela propaganda do
mesmo, no segundo caso, em particular, os acontecimentos descritos estdo mais alinhados
com as teorias propostas por este trabalho, porém a interagdo como um meio para criagdo de
valor é um fator real e aplicavel nas duas situacGes, reforcando as ideias abordadas até este
momento.

Mas o que tais fendbmenos tém a ver com o estudo das gera¢fes? A principio nada,
mas com um olhar mais aprofundado e detalhado percebe-se que o interesse agugcado por
equipamentos eletrénicos, em especial o celular, € caracteristica tipica da geracdo Z o que
explica o “fenémeno Iphone”, percebe-se também que a busca para se desenvolver atividades
descontraidas e interagir de forma dindmica faz com que as pessoas da geracdo Y e Z
busquem novas formas de se expressar, o que as faz se identificar com a propaganda criada
pela Head & Shoulders. Ao se analisar os pormenores de cada fato chega-se a conclusédo de
que os fendmenos descritos sé sdo possiveis dentro do contexto social atual, que é moldado
pelas diferentes geracGes que o compde.

Como pode ser observado através do caso Head & Shoulders a empresa criou um
valor para seu produto antes mesmo de efetuar uma venda sequer, este caso se encaixa

perfeitamente na teoria de “troca de presentes” defendida por Spyer (2007, p.30) explicada em
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topicos anteriores, a empresa ofereceu ao mercado um objeto de entretenimento, no caso o
video, divertindo o publico com o bom humor do comercial e em troca espera-se elevar a
venda de suas mercadorias.

A partir do momento que o publico alvo da empresa compra um de seus produtos
este passa a ser definido por uma palavra especifica, sendo reconhecido a partir de entéo
como “cliente”. A definicdo de cliente distancia as pessoas do publico geral da empresa, pois
este ja efetua a acdo desejada pela organizacdo que € comprar. Para Pinho (2000, p.274) “A
palavra cliente é usada tanto para o mais fiel comprador quanto para aqueles que
eventualmente realizam transa¢des comerciais com uma empresa”. Sendo assim definir o
publico de determinado produto apenas através das geragdes se torna um pouco limitado,
visto que este cliente pode estar em niveis diferentes de relacdo com a empresa.

Nesta logica a palavra cliente se torna um pouco mais ampla, com a ideia de que este
termo abrange todos os tipos de compradores de uma empresa, torna-se necessario definir

quais sdo estes “tipos”.

3.3 As categorias de clientes.

De acordo com Pinho (2000 apud. Gordon, 1999, p.274) as categorias de clientes
podem ser divididas em seis, sendo elas: Prospects, Experimentadores, Compradores,
Clientes Eventuais, Clientes Regulares, e por fim os Defensores. De acordo com Pinho (2000
apud. Gordon, 1999, p.274) Porspects sdo “as pessoas identificadas na populagdo em geral”,
sdo os clientes em potencial da empresa, caracterizados por aquelas pessoas cuja suas
caracteristicas pessoais estejam alinhadas com o perfil da marca ou produto, porém ainda nédo
chegaram a se tornar clientes verdadeiros da empresa, pois ndo efetuaram nenhuma compra
ou ndo tem conhecimento sobre a marca.

Os Experimentadores, de acordo com Pinho (2000 apud. Gordon, 1999, p.274), séo
0s Prospects que ja tem o conhecimento sobre a existéncia da marca, neste contexto estes
clientes, que ja possuem seu perfil alinhado as caracteristicas da empresa, comegcam a explorar
melhor seus produtos e servigos, pois ja possuem um interesse despertado, fazendo assim
“compras experimentais”.

O préximo nivel diz respeito aos Compradores, sendo Prospects que se interessaram
pela marca, fizeram compras experimentais e ficaram satisfeitos com os produtos, porém
continuam fazendo negdcio apenas de forma casual com a empresa. Na visdo de Pinho (2000

apud. Gordon, 1999, p.275) “Os Compradores suficientemente interessados nas ofertas a
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ponto de considerar a companhia uma adequada segunda fonte ou alternativa, caso 0s seus
fornecedores principais deixem de os fornecer de algum modo”. Os Compradores representa a
categoria de clientes consumidores e interessados pela marca, porém de maneira nao
definitiva e com vinculos ainda fracos.

O passo seguinte na escala de clientes € se tornar um Cliente Eventual, nesta etapa 0s
clientes ja estdo satisfeitos com o0s servigos e produtos da empresa e passam a padronizar suas
compras, utilizando a empresa como um de seus principais fornecedores. Porém de acordo
com Gordon (1999, p.129):

O cliente eventual ainda pode passar a utilizar os concorrentes e regredir na
escala continua de vinculo e voltar a ser apenas comprador, ou mesmo parar
inteiramente de comprar na sua empresa. E ele ndo sente a necessidade de
explicar as razGes de tais mudangas. Vocé permanece sob constante
avaliacdo e julgamento. Mesmo 0s menores deslizes podem criar
insatisfacdo e prejudicar o relacionamento de confianca.

Percebe-se entdo que os clientes eventuais ainda configuram uma categoria fragil
de clientes em uma escala de confianca, apesar de j& depositarem certa expectativa e
enxergarem os valores da empresa elegendo-a como um de seus fornecedores mais
importantes, porém estes aspectos ainda sdo delicados na mente do consumidor que pode
enxergar qualquer deslize da empresa como um erro fatal.

Passando para o nivel seguinte tem-se os Clientes Regulares, a variavel tempo tem
peso nesta etapa, pois esta categoria representa os clientes que ja compram da empresa a um
certo tempo, ja depositam grande confianca em seus produtos e servicos fazendo compras
regulares e seguras.

Por ultimo chega-se ao nivel onde se encontra os clientes mais comprometidos e
alinhados a marca, sd@o eles os Defensores. Possuindo confianga plena e grande
comprometimento com a empresa 0os Defensores, como o proprio nome sugere, passam a
defender e apoiar a empresa em diversas situacoes, de acordo com Pinho (2000 apud. Gordon,
1999, p.275) o vinculo entre empresa e seu Defensor “¢ um vinculo que transcende, em muito,
o relacionamento mantido com outras companhias”, sendo assim o que todas as empresas
devem visar e tornar cada um de seus clientes um Defensor da marca.

Existem autores que ainda defendem a existéncia de um sétimo nivel de relagdo entre
empresa e cliente, este nivel é denominado de Evangelistas. Castro (2011, p.211) descreve
esta categoria “Os Evangelistas s@o aquelas pessoas que declaram ser altamente fieis a marca

e que venham a recomendar no futuro os nossos produtos e servigos a seus amigos”. Em suma
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um evangelista é aquele que passa a palavra a diante, assim um cliente que se enquadra nesta
categoria é aquele que além de defender a marca ir& recomenda-la fortemente a todos aqueles
que conhecer, passando a “palavra da empresa” a diante, como estudado anteriormente 0S
evangelistas sdo essenciais para espalhar a ideologia da marca para os clientes pertencentes a
Geracdo Z.

Para um melhor entendimento das categorias de clientes sera expressa a seguir a

tabela 2, resumindo cada etapa:

Tabela 2: As categorias de clientes.

CATEGORIA CARACTERISTICAS

Clientes em potencial da empresa, porém ainda ndo chegaram a se tornar clientes
de fato, por ndo conhecerem os valores e servigos da marca.

Prospects que ja tem um conhecimento sobre a empresa e comegaram a explorar
melhor seus produtos.

Experimentadores que ficaram satisfeitos com o produto ou servigo ofertado
pela empresa, porém ainda compram de forma casual.

Clientes j& satisfeitos com os servi¢os da empresa e passam a padronizar sua
compra.

Clientes que ja compram da empresa a certo tempo e depositam certa confianca
nela.

Possuem confianga plena e grande comprometimento com a empresa, apoiam e
defendem a marca em diversas situagoes.

Além de defender a marca ira recomenda-la fortemente, passando os conceitos e
valores da empresa para todos aqueles que conhecer.

Apbs descritas todas as etapas de clientes pode-se dizer que todas elas tém sua
importancia particular, porém o que mais interessa a este estudo sdo as trés primeiras
categorias expostas: Prospects, Compradores e Clientes Eventuais. Estas trés categorias tem
maior relevancia, pois dizem respeito aos consumidores que ainda estdo conhecendo a
empresa, neste caso o relacionamento e interagdo com a marca sdo de extrema importancia
para chamar a atencdo do publico e agregar um valor maior para o produto ou servi¢o, em
especial os Prospects, por se tratarem daqueles clientes que a empresa ainda precisa despertar
certo interesse para seus valores, posicionando a esséncia da marca na cabeca do consumidor

de forma adequada através de um processo interativo.
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As demais etapas ficam a cargo da experiéncia que o consumidor obtera do produto
e servigo em si, assim sendo ap0s conhecer muito bem a empresa e ja ter a experiéncia do
produto, a fidelizacdo do cliente € mantida em um processo de comunicacdo mais simples e
pessoal, € claro que a interacdo com a marca ainda é essencial para manté-lo, porém apos
passar pelas primeiras etapas este processo se torna mais simples.

Trazendo este contexto para 0 ambiente online, tema central deste estudo, percebe-se
a verdadeira complexidade do relacionamento entre empresa e cliente, pois agregando todas
as variaveis a esta relacdo, como as diferentes geracOes e as diferentes categorias de clientes,
juntamente com o dinamismo inerente a este canal de comunicagdo, pode-se dizer que ndo é
facil se criar uma interacéo efetiva que por sua vez crie valor para o cliente. Porém esta é uma
missao possivel apesar de dificil, o case da empresa Icatu Seguros € um grande exemplo de

aplicacdo de algumas teorias aqui expressas.

3.4 Da teoria a prética.

Até este ponto foram abordadas questdes teoricas sobre o relacionamento interativo
entre empresa e cliente online, muito se foi discutido e varios conceitos expostos, porém
chegou a hora de demonstrar um caso pratico no qual pode-se reconhecer diversos conceitos
estudados.

Em 2013 a empresa Icatu Seguros teve uma ambiciosa e dificil missdo, disseminar
entre o publico jovem a cultura da seguradora e alerta-los sobre a necessidade e importancia
de se ter um seguro de vida, pois este publico ndo tinha a consciéncia e o entendimento sobre
a real necessidade e funcdo destes servi¢os. Foi com este problema em maos que a seguradora
langou no mercado o Adventure Game Point and Click “Vivendo e Aprendendo”, para chamar
a atencdo deste publico. Vale ressaltar também que a empresa vinha encontrando problemas
na penetracdo de seus servigcos ndo s6 com o publico jovem, mas também com a populacdo

brasileira em geral. De acordo com Penteado (2013 apud. Sardenberg, 2013):

Em recente pesquisa, vimos que a penetracdo de seguros de vida e
previdéncia na populacdo brasileira é baixissima. E acreditamos que as
decisfes financeiras mais importantes da vida das pessoas passam pelo
planejamento da aposentadoria e pela protecdo por meio do seguro de vida.
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Deve ser destacado que Humberto Sardenberg, citado acima, é superintendente de
marketing da Icatu Seguros. Foi através da perspectiva deste cenério que a Icatu Seguros

lancou “Vivendo e Aprendendo”. Penteado (2013) faz um breve parecer em relacéo ao jogo:

Foi esse 0 motivo que levou a Icatu Seguros, mesmo na posi¢cdo de maior
seguradora independente do Brasil em vida e previdéncia, investir no projeto
“Vivendo e aprendendo” — um simulador interativo em formato de adventure
game no qual os usudrios participam da historia de um jovem detetive que
possui a capacidade de viajar no tempo e precisa resolver situacdes
cotidianas, quando tera que decidir fazer uso de produtos de seguros de vida,
previdéncia e capitalizag&o.

O jogo foi desenvolvido pela agencia publicitaria Agéncia 3, a empresa também foi
responsavel por desenvolver a campanha de marketing para a Icatu Seguros. A Agéncia 3

(2014) também faz uma descricao de seu jogo, relatando também o sucesso da campanha:

O Advergame “Vivendo e Aprendendo” conta a histéria de Agnaldo
Boaventura, um detetive que recebe um aparelho misterioso e precisa viajar
no tempo para investigar um caso no ano de 2047. Com esse poder nas
méos, percebe a importancia que suas decisbes de hoje tem em seu futuro.
Uma experiéncia interativa e divertida na qual os produtos da Icatu Seguros
sdo personagens fundamentais para a solugdo dos divertidos enigmas do
jogo. O hotsite do projeto teve mais de 500.000 acessos e 0 tempo de
permanéncia médio no jogo foi de 22 minutos. Ao todo, foram mais de 100
mil interaces com produtos dos clientes.

Figura 3: Jogo Vivendo e Aprendendo.

Fonte: Ic.atu Seguros, é013.

Com pode ser visto a Icatu Seguros obteve sucesso na divulgacao de seus produtos e
servigos através do jogo “Vivendo e Aprendendo”, uma divulgacdo interativa que aproximou

0 publico da empresa, este caso esta perfeitamente alinhado as teorias descritas neste trabalho.
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Primeiramente deve-se atentar ao tipo de publico que empresa queria atrair, 0s jovens de
2013, que fazem parte de uma das geracBes descritas, a Geracdo Z, a geracao tecnoldgica e
dindmica que ja nasceu e vive se comunicando pela internet, assim uma boa forma de atrai-los
e através de uma campanha pela web.

O segundo ponto a se observar € em qual categoria de clientes estava o publico que a
empresa queria atingir, observando o que foi descrito pela Icatu eles queriam chamar a
atencdo das pessoas que ndo tinham consciéncia ou ndo se importavam com Seus Servicos
oferecidos, assim este clientes estavam enquadrados na categoria de Prospects. Na visdo do
autor estes clientes sdo aqueles que estdo entre a populagcdo em geral sem ter o conhecimento
da empresa ou de sua importancia, porém o perfil pessoal destes clientes esta alinhado ao que
a empresa tem a oferecer, é justamente nesta situacao que estavam os clientes da Icatu, assim
a empresa deveria criar algo para chamar a atencdo do publico para os beneficios da empresa,
ela conseguiu realizar isto com o desenvolvimento de seu jogo.

As ac0es realizadas pela empresa se identificam perfeitamente com a economia de
doacdo descrita por Spyer (2007, p.30), como discutido anteriormente esta relacdo tem um
intrinseco envolvimento com o fator Whuffie, a moeda residual da reputacdo de uma empresa
ou pessoa de acordo com suas interagfes com a sociedade, que em consequéncia resulta na
criagédo de valor. A Icatu Seguros seguiu esta filosofia quando disponibilizou gratuitamente na
web 0 seu jogo, visando apenas ter um maior reconhecimento e elevar sua reputacdo com seu
publico, assim ela ofertou um presente ao mercado, que por sua vez interagiu com a marca
conhecendo melhor seus produtos, servicos e beneficios.

Conforme definido anteriormente as empresas devem buscar criar valor para o
cliente para que se possa elevar suas vendas, a empresa Icatu obteve sucesso ao fazer isto,

onde de acordo com Penteado (2013)

O game foi lancado em janeiro deste ano, quando foi iniciada a campanha
publicitaria, também criada pela Agéncia3, divulgando més a més os quatro
episddios da série. Foram criados entdo cinco videos mostrando como jogar
e, em uma semana, as conversdes do site aumentaram 34%. Também
aumentou em 50% a permanéncia no jogo e a taxa de rejeicdo diminuiu
30%.

Penteado (2013 apud. Sardenberg, 2013) confirma o sucesso da campanha: “Além do
alto indice de aprovacdo e conversdo, houve diversas mengdes espontaneas a marca lIcatu
Seguros nas Redes Sociais, um grande objetivo atingido”. Como pode ser observado a marca

conseguiu em pouco tempo transformar seus clientes Prospects em Evangelistas, clientes que
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nem conheciam a marca passaram a divulga-la espontaneamente nas Redes Sociais, passando
a “palavra da empresa” para frente.

Este foi um caso tipico onde a elevacdo do valor do produto ultrapassou até mesmo
Seu uso gragas a interacdo adicionada ao produto pela marca através da Internet, assim como a
Head & Shoulders, a Icatu Seguros transformou a percepcdo de seus clientes modificando
apenas a forma de se interagir com eles. Pode até ser que as pessoas que jogaram 0 jogo nao
chegaram a comprar de imediato pacotes de seguros e previdéncia social, no entanto dos
milhares que interagiram com a marca, através desta campanha, muitos deles terdo a Icatu
Seguros em seu Top of Mind quando o assunto se tratar de empresas seguradoras, neste caso o
reconhecimento e criacdo de valor sdo 0s objetivos principais, assim as vendas se tornam uma

consequéncia.
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4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS DA PESQUISA APLICADA.

O presente Capitulo aborda a maneira como se conduziu a pesquisa aplicada, forma
de escolha das empresas e profissionais respondentes, apresentacdo dos dados coletados,

analise e comentarios dos resultados.

4.1 Esclarecimentos preévios

Antes de se descrever qual método de pesquisa foi aplicado sdo necessarios alguns
apontamentos. O primeiro, refere-se ao publico alvo que, para responder as questes
elaboradas teve que ser um pouco mais seleto, pois o trabalho todo, aqui expresso, se baseou
em questdes estratégicas de uma organizacdo, o planejamento de marketing e o
relacionamento com clientes esta diretamente ligado ao dmbito estratégico competitivo da
empresa.

Dessa forma, para o critério de escolha dos participantes da pesquisa,
necessariamente, optou-se por pessoas que ocupam cargos ligados diretamente ao processo de
relacionamento com cliente; que tenham acesso aos dados dos clientes e participe do processo
decisério para se tracar uma estratégia de interacdo com o publico; especialistas do ramo de
marketing (seja de relacionamento, digital, ou midia social); e-commerce ou interatividades e,
ainda, professores relacionados a area de marketing.

Como pode ser visto o foco da pesquisa de campo sera obter as respostas de
profissionais relacionados a area de marketing que possuam uma experiéncia pratica ou
tedrica neste ramo, pois acredita-se que ao longo dos anos de profissao tais pessoas obtiveram
conhecimentos e criaram suas proprias opinides sobre o assunto, de acordo com sua vivéncia
na area de marketing poderdo fornecer contribuicdes particulares sobre as questfes abordadas.
Assim, sera possivel obter uma visdo mais ampla acerca deste tema se a pesquisa se focar em
profissionais com diversas experiéncias, do que apenas se atentar a empresas que atuam em

mercados especificos.

4.2 Metodologia da pesquisa.

Primeiramente elaborou-se um questionario (APENDICE), contendo onze (11)

questdes abertas, fechadas e de multipla escolha.
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O instrumento de coleta dos dados teve seu objetivo e instruces claramente
definidos de forma a ressaltar a importancia da colaboragcdo do(s) informante(s) e facilitar o
preenchimento. Assim, o questionario foi elaborado de forma a atender as expectativas do
objetivo principal do trabalho que visa averiguar se a interacdo entre empresa e cliente através
da Internet se configura como um meio eficiente para se desenvolver uma boa reputacdo
empresarial com o publico e elevar o valor dos ativos intangiveis de uma organizacdo. Além
deste objetivo principal o questionario possui um objetivo secundario que é comparar alguns
pontos, abordados pela pesquisa literaria, com as opinides de profissionais experientes na area
de marketing.

O questionario foi encaminhado, via e-mail, a trinta (30) profissionais,
cuidadosamente escolhidos que atendessem aos requisitos estabelecidos pelo estudo para que
gerassem conteudo suficiente para serem trabalhados. Dos trinta (30) questionarios enviados,
quatro (04) retornaram.

Como dito, o questionario poderia ser aplicado para uma empresa e também para um
profissional que lida com questfes de marketing e que tenha conhecimentos e pratica com a
area, conforme visto optou-se por focar mais nos profissionais da area de marketing e em suas
experiéncias. O meio para identificar os respondentes foi a Internet, desta forma se buscou
alcancar profissionais a nivel profissional.

E interessante notar a metalinguagem que existe, pois é curioso ver um trabalho que
lida com questbes de Internet ser desenvolvido através dela. Enfim, os candidatos em sua
maioria foram filtrados através da rede de relacionamento profissional Linkedin®, sendo
observadas as experiéncias de cada pessoa, em quais empresas atuam ou atuavam e também
suas especializagdes no ramo.

Através do Linkedin foi possivel obter o e-mail para contato de cada profissional e,
desta forma, solicitar a colaboracdo por meio de um link que possibilita o acesso ao
questionario online construido a partir da plataforma Google Forms.

Para identificar possiveis candidatos que se enquadram no perfil desejado foi
utilizado o método de observacdo, onde identificou-se a atuacdo em empresas que tenham
forte presenca online, interagindo através de midias sociais, que anunciam seus Servigos no
YouTube, ou que tenham feito alguma campanha publicitaria diferenciada que vise a interacao
com o publico. Também foi observada a experiéncia pessoal de cada um, quais cursos

fizeram, quais foram suas especializagdes, quais cargos ja ocuparam e quais tarefas e funcdes

! Disponivel em: https://www.linkedin.com. Considerada a maior rede de profissionais do mundo.



https://www.linkedin.com/
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ja desenvolveram, tudo isto para verificar se realmente os entrevistados iriam contribuir de

forma relevante com suas respostas para o questionario.

4.3 Caracteristicas das empresas e perfil dos profissionais.

Nos enunciados seguintes serdo relatadas as experiéncias profissionais e teoricas de
cada um dos entrevistados que retornaram 0 questionario. Existem diferentes perfis de
profissionais analisados, alguns possuem uma maior experiéncia teorica, outros possuem
grande experiéncia pratica com atuagao voltada diretamente para relacionamento com clientes
online e outros também apresentardo grande experiéncia pratica, porém tal experiéncia estara
voltada para o relacionamento presencial com o cliente. Desta forma sera possivel obter uma

visdo ampla sobre o tema abordado.

4.3.1 Caracterizacdo primeiro respondente.

O primeiro candidato a responder o questionario foi o Sr. Marcio Xavier, um
profissional com carreira pautada pela atuacéo na area de marketing, vendas e relacionamento
online.

Em 1994, atuou como executivo de contas na empresa Oracle. A empresa Oracle é
uma empresa de desenvolvimento de hardware e sistema de software de negocios.
Posteriormente, no ano 2000, se tornou Diretor de Vendas na Siebel Systems empresa
especializada em aplicagdes voltadas para o e-Business, trabalha com desenvolvimento,
marketing e suporte para tais aplicagoes.

Em 2002, comecou a desenvolver atividades na empresa i2 Technologies, atuou
nessa empresa como Diretor de Contas Estratégico trabalhando com o fornecimento de
solucdes e servigos de gerenciamento de cadeia de vendas diretas, executivo e lideranga de
equipe de desenvolvimento de negdcios. A i2 Technologies foi uma empresa de fornecimento
de software e gestdo em servicos relacionados a cadeia de suprimentos.

A partir do ano de 2003, atuou como Executivo de contas na empresa SAP, no
comando de todas as solucBes de servico da empresa, lidando com um portfdlio vasto de
diversas empresas de porte que sdo clientes da SAP. A SAP é lider de mercado no comercio
de software e aplicativos de gestdo empresarial, ajudando empresas a se administrarem

melhor.
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Em 2008, comecou a atuar como Gerente Sénior de Vendas na empresa IBM
Software, encarregado de vendas diretas e indiretas e de desenvolvimento de mercado para
solucdes da IBM Software Group. O grupo IBM é uma empresa que atua no mundo todo,
trabalhando com tecnologia e inovacdo, oferecendo servigcos como consultoria, criacdo de
softwares de colaboragdo e anélise preditiva, desenvolvimento e gerenciamento de sistemas,
dentre outros servigos.

Apols trés anos, em 2011, se tornou Diretor de Vendas e Entrega: Servigos
Financeiros Contas Estratégicas na América Latina, na empresa Data Consultancy Services,
empresa que oferece servicos de TI, consultoria e solu¢Bes de negdcio. Trabalha com o
desenvolvimento de software tendo uma atuagéo global.

No ano de 2012, assumiu o cargo de Diretor na América Latina: Servicos
Financeiros na empresa Atos. A Atos é uma empresa lider em servigos digitais, tendo uma
vasta rede global de clientes. O Grupo Atos presta servigos de consultoria e integracdo de
sistemas gerenciado Servicos e BPO, operagdes em nuvem, Big Data e solugbes de Cyber-
seguranca, bem como servicos junto a transacionais.

Em 2013, fundoua empresa CooLaborAction, sendo atualmente CEO da mesma, sua

empresa implementa projetos B2B através da plataforma Vertis, tecnologia responséavel por
gerar vendas online através do auto atendimento, ndo importando se atendimento seja feito
por um representante comercial, ou mesmo de forma direta em que o cliente ndo necessita de
intermediacao para realizar seus pedidos de compra.

Atualmente é chefe de B2B na empresa Vertis, empresa lider em vendas por varejo
(B2B) ou distribuicdo por atacado (B2C) na América Latina. A empresa Vertis fornece uma
plataforma de comércio eletrdnico, para que as empresas que sejam suas clientes possam
desenvolver negocios de sucesso através da Internet. Como pode ser visto a Vertis € uma
empresa que atua diretamente auxiliando outras empresas a desenvolver seus relacionamentos
pela Internet de forma eficaz, fornecendo ferramentas e conhecimentos importantes para se
atuar neste meio.

A Vertis conta com um portifolio com mais de vinte empresas clientes, que utilizam
seus servigos e obtem sucesso em suas relacdes através da Internet, desta forma pode-se dizer
que a Vertis € uma empresa que possui forte experiencia relacionada a atuacao e interacao
online, por ser chefe de B2B em tal empresa o respondente, consequentemente, também

possui tais conhecimentos e experiencias.


https://www.linkedin.com/vsearch/p?company=CooLaborAction%3A+The+B2B+Digitalization+Company&goback=%2Emid_I6049952990201208832*4500_*1_*1_*1&trk=prof-exp-company-name
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Como pode ser visto o Sr. Marcio Xavier é considerado excelente candidato a
participar da pesquisa de campo, com sua experiéncia em vendas, marketing e E-commerce

em empresas de renome, em muito podera contribuir neste estudo.

4.3.2 Caracterizacao segundo respondente.

O segundo candidato a responder o questionario foi Thais Yuri Matsumoto, assim
como o candidato anterior, possui carreira voltada a area de marketing, com a diferenca que
sua carreira tem foco mais abrangente na area do ensino. Graduada em Administragdo com
énfase em Marketing em 2002, pés-graduada em 2005 no MBA em Marketing com foco em
Comunicacdo na Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM-SP), e licenciada em
Gestdo pelo Centro Paula Souza em 2008.

Trabalhou como supervisora de marketing na empresa TVC Oeste Paulista, empresa
de assinatura de televisdo, no ano de 2004. Ainda em 2004, comecou sua atuacao na area de
Ensino onde ministrava aulas no Centro Estadual de Educacdo Tecnoldgica Paula Souza
(CEETEPS). Ministrava aulas sobre Organizacdo Empresarial, Planejamento Estratégico e
Tatico, Pesquisas e estudos Tecnoldgicos, Planejamento de Trabalho de Conclusédo de Curso
(Contabilidade), Ciclo de Comunicacdo Mercadoldgica, Etiqueta, Protocolo e Cerimonial e
Assessoria Empresarial e de Eventos.

Na CEETEPS em 2009 continuou ministrando aulas, mas nas matérias de Gestdo
Empresarial, Gestdo de Marketing 1 e 2, Desenvolvimento do Trabalho de Concluséo de
Curso e Planejamento do trabalho de Conclusdo de curso, ainda nesse ano foi indicada para
ser assistente administrativa. Em 2011 assumiu temporariamente a Direcdo de uma das
escolas. De 2012 até os dias atuais trabalha como Coordenadora de Projetos para uma das
escolas do CEETEPS. O Centro Estadual de Educacdo Tecnoldgica Paula Souza, € uma
autarquia do Governo do Estado de Sdo Paulo que administra 218 Escolas Técnicas Estaduais
e 65 Faculdade de Tecnologia.

Também trabalhou como professora visitante do Servigo Nacional de Aprendizagem
Comercial (SENAC) atuando nas éareas de Gestdo Comercial, Empreendedorismo e
Ambientacdo Profissional em 2011.Em 2011 ainda trabalhou na Fundacdo de Apoio a
Tecnologia (FAT), como Coordenadora Geral do Curso de Atendimento e Vendas.

Atualmente atua na Faculdade de Tecnologia de Assis (FATEC) e no Centro
Universitario Euripedes de Marilia (UNIVEM). Na Faculdade de Tecnologia de Assis, €

professora de ensino superior ensinando sobre Gestdo de Processos e no Centro Universitario
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Euripides de Marilia, também como professora de ensino superior, com foco nas matérias de
Gestdo de Servicos, Planejamento de Marketing e Marketing Internacional. Também é
Orientadora de Estagio Supervisionado e Orientadora de Trabalho de Concluséo de Curso.
Pode-se considerar que Thais Yuri Matsumoto contribui com este trabalho por conta
da sua valiosa experiéncia tedrico-pratica obtida nas organizac¢@es e no trato com alunos como

agente de mudancas na disseminagdo do conhecimento.

4.3.3 Caracterizacao terceiro respondente.

O terceiro respondente do questionario foi Eric de Andrade. Assim como 0S
anteriores, este profissional possui um amplo conhecimento em Marketing, sendo
primeiramente formado em Publicidade e Propaganda pela Universidade de Marilia -
UNIMAR, seguido de MBA em Marketing no Centro Universitario Euripides de Marilia -
UNIVEM. Eric atua na empresa Maquinas Agricolas Jacto como Analista de Marketing
Estratégico. O respondente faz parte da Coordenacdo do Planejamento Estratégico da empresa
através de uma equipe multidisciplinar. Ele ainda implementou, na empresa onde atua, a
ferramenta Radar que objetiva monitorar regularmente os ambientes externos e internos
através de indicadores dos mercados atuantes, analise da concorréncia SWOT e tendéncias,
fornecendo informac6es a direcdo da empresa com relatorios analiticos e recomendacoes.

O planejamento e execucdo das pesquisas de satisfacdo da empresa junto aos
clientes, com o objetivo de criar valor, também é feito pelo respondente. Ele também
coordena as andlises dos riscos que podem afetar os objetivos estratégicos e assim prejudicar
os resultados da empresa Jacto. Além de coordenar os riscos que afetam o0s objetivos
estratégicos da empresa, também coordena o desenvolvimento de ferramentas de propaganda,
feiras e outros eventos em que empresa Jacto participa,

O respondente ndo s6 coordena, mas também da suporte a varios departamentos da
empresa no planejamento e implementacdo de acbes e comunicacdo externa além de dar
suporte para o desenvolvimento de novos produtos, utilizando pesquisas, conceito e
posicionamentos em Marketing.

Como pode ser visto o terceiro respondente descrito se graduou em Publicidade e
Propaganda, fez MBA em Marketing além de trabalhar em empresa de renome como Analista
de Marketing. Dessa forma, apresenta perfil para responder o questionario por conta da sua
rotina administrativa que exige experiéncia, conhecimento e agilidade para solucionar

problemas com tomadas de decisdo acertadas, além do trato e interagdo com o cliente.
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A Jacto, empresa em que 0 respondente atua, € uma empresa de grande porte situada
em Pompeia com atuacdo internacional voltada para a agricultura, vendendo produtos
agricolas para facilitar o trabalho de agricultores. A empresa vende diversos produtos como
adubadoras, pulverizadoras, ferramentas agricolas, além de fornecer produtos com alto valor
agregado como colhedoras, tratores, rogadeiras, etc. O publico alvo da empresa é formado por
agricultores e trabalhadores rurais.

4.3.4 Caracterizacao quarto respondente.

O quarto e ultimo candidato a contribuir com o trabalho respondendo ao questionario
foi Felipe Boletta. Este profissional comegou seus estudos no Centro Universitario Serra dos
Orgéos, também conhecido como UNIFESO, em 1999 no curso Administragdo de Empresas.
Apbs a conclusdo de seus estudos, Felipe fez P6s-graduacdo em Gestdo de Recursos Humanos
na Universidade Candido Mendes em 2006 e MBA em Marketing na Fundacdo Getulio
Vargas em 2015.

O respondente trabalha na empresa Alterdata Software, ja atuou como Gerente de
Recursos Humanos de 2014-2015 e, atualmente desenvolve atividades como Gerente de
Marketing.

A empresa Alterdata Software é uma empresa de tecnologia desenvolvedora de
sistemas contabeis empresariais, comerciais e imobiliérios. Foi criada em 1989 e hoje possui
mais de 80 bases em territorio nacional. Como se percebe a Alterdata trabalha diretamente
com o desenvolvimento de tecnologia e fornecimento de consultoria para outras empresas, e
hoje atua em todo o territério nacional. Por ofertar tecnologia pode-se dizer que esta € uma
empresa alinhada as tendéncias atuais do mercado, e pelo fato de fornecer seus servigos para
todo o Brasil a Alterdata se demonstra uma empresa solida e com ampla atuacéo.

Assim como 0s outros candidatos que responderam o questionario o respondente
aqui descrito possui experiéncia na area de marketing em uma empresa com influéncia
nacional, isso faz com que esteja mais do que preparado para responder este questionario, pois

além de sua experiéncia também possui o estudo na area em questao.

4.4 Andlise de dados.

A seguir serd realizada a andlise dos dados e respostas obtidas através da aplicacdo

do questionario. Como dito foram obtidas respostas de quatro pessoas diferentes, tais
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respostas serdo analisadas de forma simultdnea em cada pergunta feita, sendo assim apds
expressar as respostas obtidas havera uma andlise das informac@es relevantes encontradas em
cada uma delas. Para melhor se fazer a analise cada respondente sera identificado por meio de
um cddigo, em que Sr. Marcio Xavier sera representado como sendo R1, a Sra. Thais Yuri
serd tratada como R2, o Sr. Eric de Andrade sera R3, e o Sr. Felipe Boletta sera R4.

Quanto aos graficos que serdo demonstrados eles representam um resumo das
respostas encontradas, sendo graficos de pizza. Os mesmos serdo usados apenas para questdes
que foram feitas com multipla escolha, sendo assim demonstrardo a porcentagem que cada
opcdo maltipla escolha foi marcada pelos respondentes, op¢des que ndo foram escolhidas ndo
aparecerao no grafico.

Para questdes onde foi necessario dar opinides através de textos, as respostas de cada
participante serdo transcritas exatamente como foram fornecidas através do questionario.
Essas respostas apresentardo posteriormente uma breve analise de seus pontos mais
relevantes, lembrando que sera feita a analise simultdnea de todas as respostas, comparando-
as entre si e algumas vezes até mesmo com a literatura estudada nos capitulos anteriores.

A seguir serd expressa a analise completa dos dados obtidos:

1- Ha quanto tempo vocé trabalha com servicos de marketing, e-commerce, e Social
midia?

Gréfico 1: Tabulacao primeira questdo pesquisa aplicada.

R2eR3

. Menos de 1 ano

. Dela 5anos

De 6 a 10 anos

R4
RI

Como visto, tem-se em mdos uma amostra de profissionais com tempo de experiéncia
bem distinto. Sera interessante analisar a opinido de profissionais experientes e confronta-la

com novos profissionais no negacio.
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2- Aponte em sua opinido quais sdo as expectativas para 0 e-commerce nos

proximos anos.

Gréafico 2: Tabulacdo segunda questao pesquisa aplicada.

R2

/

- Excelente

- Muito Boas

- Rarodvels

Rl eR4

Ao observar o grafico acima, percebe-se, que para maioria dos profissionais
pesquisados as expectativas para 0 e-commerce brasileiro estdo altas. Assim, através das
opiniBes dos profissionais 0 mercado de e-Commerce ainda se configura como uma area em
expansao. Como visto foi obtido uma resposta apontando o cenario como razoavel, porém nao
foi feito nenhum comentario para justifica-la, no entanto, esta informacdo é importante pois
demonstra que nem todos 0s especialistas em marketing estdo otimistas quanto ao comercio
eletronico no Brasil, mas a resposta caracterizada como razoavel ainda configura como um

mercado em crescimento e que pode evoluir.
3- “Nas relacGes comerciais online, a criacdo de vinculo e valor com o cliente deve
superar a sede por vendas”. Esta frase constitui uma informacio verdadeira?

Responda, e seja qual for a sua resposta, elabore seu comentario a respeito.

Gréfico 3: Tabulacao terceira questao pesquisa aplicada.

R1

R2.FE5eR4

. Em parte
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No momento em que se observa as respostas expressas no grafico acima pode-se
concluir que ninguém discordou totalmente da afirmacdo expressa na pergunta trés desta
analise. Para resumir R2, R3 e R4 concordaram plenamente com a expressdo contida na
questdo trés, R1 concordou em parte, pois em seu ponto de vista deve-se ter o foco na relagédo
com o cliente, porém, as estratégias de aumento e diversificacdo de venda ndo podem ser
completamente ignoradas e devem ser adotadas.

A afirmacdo feita na pergunta trés resume a concluséo de ideias de diferentes autores
sobre o tema deste trabalho. A aceitagdo por parte dos especialistas prova que nas relacdes
online entre empresas e clientes, o que deve prevalecer, em grande parte das vezes, é a
formacgdo de vinculos sociais para se criar de alguma forma um referencial de valor e
beneficios percebidos pelo cliente, por conta disso as vendas se tornardo consequéncias desta
relacdo de confianca. Foram elaborados pelos entrevistados, comentarios sobre a frase

expressa na questao trés, tais comentarios estdo dispostos a seguir:

R1 - Em parte porque certamente a relacdo com o cliente deve ser honesta, transparente e
duradoura. Porém, estratégias de aumento de vendas podem e devem ser adotadas levando

0s principios citados a risca;

R2 - O individualismo é uma dos reflexos da existéncia da tecnologia em nossas vidas e
muitas  marcas/empresas ja  estdo  buscando  novas  estratégias = como:
estar onde o cliente se encontra (redes sociais), oferecer vinculos e o relacionamento em
meio ao mundo individualista, estar mais proximos dos brand lovers para identificar suas

necessidades, oferecer valor agregado ao invés de produtos;

R3 - A venda é uma consequéncia de varios fatores que levam a construcdo de valor e
consequentemente a criacdo do “"vinculo™ com o cliente, o que deve gerar novas intencdes de

compras. Devemos sempre estar no Foco do Cliente;

R4 - A criagdo com vinculo com cliente € muito maior que a sede de vendas, em qualquer

canal.

Importantes contribuicbes foram feitas para a pesquisa através destes comentarios,
primeiramente € possivel observar que realmente € essencial se criar uma relacdo de confianca

com clientes em qualquer canal de atuacdo da empresa, porém a organizagdo também deve
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buscar elevar seu nivel de vendas e a sua participa¢do no mercado ao mesmo tempo que busca
desenvolver e criar vinculos com seu publico. Também é notavel que grande parte dos
profissionais percebem que a chave para o0 sucesso, da atuacdo online das empresas, esta em
se aproximar cada vez mais dos clientes com que trabalha, falar a linguagem comum entre seu
publico, distribuir campanhas publicitarias e anunciar a empresa em veiculos e canais onde
seu publico alvo domina, sdo estratégias eficientes que visam chamar a atengdo do publico e

elevar o nivel de valor agregado ao produto.

4- A cada dia se torna mais dificil criar algo novo e original, principalmente em um
ambiente como a Internet onde a concorréncia se apresenta muito forte,
compondo um espaco onde as empresas constantemente tentam criar um

diferencial que chame a atencéo de seu publico. Que diferencial € esse?

Gréfico 4: Tabulacdo quarta questdo pesquisa aplicada.

R2
. Confianga
c _
R3 o R4 . omunicacio
. Outro
Rl

Como se observa no grafico acima, R1 marcou a opgdo outros, R2 marcou a opgao
comunica¢do, ¢ por fim R3 e R4 marcaram a opcdo confianga. A “Comunicacdo” e
“Confianga” foram os itens marcados pelos entrevistados, a op¢ao “Outros” foi marcada por
R1 que justificou dizendo: “Na verdade, todos bem combinados”, o que significa que na visao
deste profissional todos os itens listados sdo importantes para se criar um diferencial para o
cliente e agregar valor, no entanto todos devem ser bem medidos e combinados de maneira
correta.

As demais repostas relacionadas a confianga e comunicagdo, marcadas por R2, R3 e
R4, se alinham as consideracdes feitas por Hunt (2010, p.2) que afirma que as pessoas estdo
online em redes sociais com o intuito de formarem vinculos e conexdes, assim as empresas do
mundo corporativo devem buscar se conectar com estes individuos para construir

relacionamento que gere a confianca e credibilidade da empresa perante os clientes, neste
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sentido a comunicacdo e interacdo com cliente € o meio pelo qual se cria a confianca gerando
o diferencial da empresa. Assim tanto na visdo da autora quanto no entendimento dos
entrevistados a comunicagdo com clientes e a geracdo de confianca configuram os diferenciais

necessarios para se destacar em um mercado de concorréncia acirrada, como a Internet.

5- De que forma se desenvolve um relacionamento com pessoas que entram em
contato pela primeira vez com a empresa através da Internet, ou seja, como uma

empresa deve se comunicar e interagir com seus novos clientes pela web?

Para responder a esta questdo foram elaborados diversos comentérios por parte dos

entrevistados:

R1 - De forma facil, rapida, amigavel e CONFIAVEL;

R2 - Funcionalidade do menu "contato": muitos ndo funcionam, seja por nao definirem quem
sera o responsavel ou por ndo acharem tdo importante esta ferramenta; armazenar um banco
de dados de clientes para identificar o que buscam ao visitar o site; convida-lo para o site ou
area especifica para brand lovers;

R3 - Acredito que a construcdo do relacionamento pela web se da por meio de uma boa
transparéncia, envolvendo a consolidacdo da confianca, agilidade, pro-atividade e
fortalecimento da marca. Claro que uma boa pesquisa do publico alvo ir4 auxiliar no

direcionamento da construcao desse valor;

R4 - A alternativa mais eficaz hoje ainda é o e-mail. Algumas empresas buscam outros meios,

por telefone ou redes sociais, mas esses contatos podem se tornar muito complexos.

Uma palavra se destaca na maioria dos comentarios feitos, esta palavra é
“confianga”. Como visto a empresa ao entrar em contato pela primeira vez com seus possiveis
clientes pela Internet deve demonstrar transparéncia para criar vinculos com 0s mesmos e
desenvolver um relacionamento para se criar uma interagéo de confianga.

Ainda se percebe, também que foi sugerido pelos profissionais entrevistados
modificagdes nas funcionalidades dos sites e centros de relacionamento online das empresas

que atuam pela Internet, estas sugestdes se alinham justamente aos conceitos pesquisados
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relacionados a interfaces, onde Rocha e Baranauskas (2003, p.8) mencionam que as interfaces
online devem ser adaptaveis a seus usuarios para que se possa potencializar a interacdo entre
homem e computador.

Nesse contexto, nota-se, que ainda existe por parte alguns dos entrevistados o receio
de se interagir utilizando as midias socias mais atuais, isto destaca certo tradicionalismo por
parte dos entrevistados que acreditam que a melhor maneira de se agregar valor e desenvolver
a confianca do publico pela Internet ainda é o contato direto por e-mail, no entanto este

processo ainda configura uma relacédo online entre empresa e cliente.

6- Que ganhos uma empresa tem ao desenvolver e manter uma interacéo efetiva /

positiva com seus clientes através da web?

Este questionamento deu margem a opinides e entendimentos bem distintos:

R1 - Os mesmos ganhos que qualquer negocio em qualquer canal obtém ao manter uma
interacdo efetiva / positiva com seus clientes. A web é mais agil e rapida, mas a fidelizacéo e

bom trato com o cliente é necessidade comum a qualquer canal de negdcio;

R2 - Compreender melhor as necessidades e desejos dos clientes, oportunidade de melhorias
nos produtos existentes, oportunidade de lancamento de novos produtos, identificar mudanca

no seu publico-alvo, descobrir novos mercados;

R3 - A partir da fidelizacdo do cliente, a tendéncia é que o impacto direto seja na receita da
empresa, proporcionando ganhos de mercado e novas oportunidades;

R4 — Fidelidade, Confianca e Preferéncia.

A palavra de destaque que surge através destes comentarios é “fidelizacdo”, manter
uma interacdo efetiva com o cliente auxilia a empresa no desenvolvimento de um
relacionamento positivo com o mesmo, como ja dito este relacionamento possibilita criacdo
de confianca entre empresa e cliente o que gera a fidelizagcdo. Porém como bem destacado por
um dos entrevistados 0s ganhos obtidos pela empresa nesta relagdo sao 0s mesmo que podem
ser obtidos em qualquer canal de neg6cio que a empresa atue, a diferenca é a agilidade e o
alcance de influéncia que Internet possui, assim este configura um excelente meio para se

desenvolver a fidelizagdo com clientes de uma forma mais abrangente.
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Outro fator de destaque € a abertura de novas oportunidades para a empresa, seja na
abertura de novos mercados, ou na identificacdo de novos clientes e necessidades. Manter
uma boa interacdo com o publico online permite que a empresa mantenha contato direto com
seu mercado alvo, se comunicando em uma linguagem comum o que facilita a identificacao
de novas areas a serem exploradas, além de facilitar o planejamento organizacional para
atender as necessidades mais latentes de seus clientes.

N&o se pode ignorar também o fato de que ao se manter um relacionamento positivo
com seus clientes através da Internet as empresas podem obter, se o relacionamento for bem
desenvolvido, ganhos diretos em suas receitas com vendas. Ao decorrer deste trabalho foi
afirmado que as vendas e geracdo de receitas sdo consequéncias de um relacionamento bem

desenvolvido entre empresa e cliente, e este fator se confirmou através deste estudo de campo.

7- Com a evolucdo da midia e forma de se comunicar as empresas buscam ser mais
irreverentes e ousadas em suas campanhas publicitarias, o que geralmente causa
certa polémica, um exemplo disso sdo as campanhas virais lancadas através da
internet e Tv, como forma de marketing. Tais campanhas séo eficazes para atrair
novos clientes, porém devem ser bem desenvolvidas. Como vocé enxerga este
cenario, de fato campanhas publicitarias que fogem do padréo convencional séo

uma boa opcéo para se atrair clientes e passar a mensagem da empresa?

Mais uma vez interessantes observacdes foram feitas a respeito deste
guestionamento, os apontamentos feitos pelos entrevistados sdo variados, eles serdo

mencionados a seguir:

R1 - Nao ha uma receita padrdo. Cada campanha e cada estratégia deve ser cuidadosamente
estudada e medida. N&o sou contra as campanhas virais, desde que bem estudadas dentro de

uma estratégia e bem medidas em seus resultados;

R2 - Para identificar se as campanhas publicitarias que fogem do padrdo séo uma boa opgéo
para atrair clientes, dependera muito do perfil do publico-alvo, isto é, se o mesmo é

contemporaneo ou conservador, o tempo disponivel de navegacao no site; etc;

R3 - A criatividade nédo tem limite, porém, a atencédo se d& no alvo que vocé quer atingir e

qual a mensagem vocé deseja passar, isso € fundamental para maior assertividade;
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R4 - A publicidades irreverente criam a relacdo de carisma com o publico, mesmo com a

polémica, que atingem uma pequena parte do publico.

As campanhas virais e novas formas de se comunicar com os clientes sdo bem
aceitas entre os profissionais entrevistados. No entanto o que se destaca € o fato de que a
empresa deve estar atenta ao publico que pretende atingir com tal campanha, mais do que
chamar a atencéo, as empresas devem saber como se referir e se comunicar com cada estilo de
publico especifico. Assim, o estudo das diferentes caracteristicas de cada geracdo que
convivem em conjunto atualmente se mostra necessario, por ser uma maneira simples de
dividir todo o publico existente na Internet em segmentos especificos. Entender as diferencas
de cada publico que interage online € um importante fator para se definir a forma de se
comunicar com cada perfil de pablico alvo.

Sobre a relagdo ndo convencional com o publico, pode se dizer que é mais uma
forma de se desenvolver uma relacdo mais proxima com 0s possiveis clientes de uma
empresa. E fundamental criar conexdes com os mesmos de uma forma mais efetiva, porém
como dito esta comunicacdo deve ser bem feita e destinada ao publico ideal para que gere
resultados.

8- WHUFFIE é a moeda, o resultado residual de sua reputacdo, onde se troca
servigos por criacdo de valor com outras pessoas. Trazendo esta relacdo em nivel
de empresa/cliente, é valido afirmar que o resultado e nivel da reputacdo da
empresa com seus consumidores atraves de redes sociais é determinante para seu

sucesso ou fracasso no mercado. Vocé cré nessas afirmacgdes?

Gréfico 5: Tabulacdo oitava questao pesquisa aplicada.
RleR2

™

. Sim. absolutamente

Em parte

E3eR4
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A afirmacéo a respeito do Whuffie néo foi contrariada totalmente pelos respondentes,
0 que prova que esta definicdo sobre a importancia da reputacdo através das redes sociais esta
correta. Ndo foram feitos comentarios a respeito desta questdo, a ndo ser a aceitacdo e
compreensdo dos entrevistados sobre o tema e a teoria proposta pelo conceito Whuffie. Assim,
considera-se, que constitui algo verdadeiro, a reputacéo é fator determinante para a atuacdo de

uma empresa no mercado.
9- Vocé acredita que as midias sociais online (sites, facebook, twitter, blogs) sdo um
veiculo importante tanto para criar valor para o cliente quanto para a empresa

desenvolver uma boa reputagdo com seu publico?

Gréfico 6: Tabulacdo nona questdo pesquisa aplicada.

. Sim. absohrtamente

Como se observa as respostas para esta questdo foram unanimes, todos o0s
entrevistados acreditam que as midias sociais online representam importante plataforma para
o relacionamento entre empresas e clientes. Assim, esta correto dizer que as empresas devem
se preocupar com a forma como sdo vistas no ambiente online, pois 0 mesmo configura um
excelente meio para se desenvolver novas oportunidades com o publico.

Apesar de otimistas, com relacdo as redes sociais online, uma observagéo pontual foi
feita por um dos entrevistados, que diz : “Vale ressaltar a importancia do monitoramento full
time sobre estes veiculos, pois, a0 mesmo tempo podem manchar a imagem da empresa”. De
acordo com este depoimento compreende-se que as redes sociais online constituem uma via
de mao dupla, pois, a0 mesmo tempo que representam como 6timo meio de elevar a reputacao
e imagem da empresa, estreitando os lagcos com clientes, podem ser uma forma de manchar a
reputacdo da organizacdo, portanto, deve se ficar muito atento ao que é publicado e dito sobre

a empresa através deste canal.
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10- Vocé ja desenvolveu ou participou do desenvolvimento de alguma campanha

publicitaria que teve como veiculo de comunicagao a Internet?

Gréafico 7: Tabulacdo décima questdo pesquisa aplicada.

B2 eR3

R1eR4

A pesquisa ficou dividida entre aqueles que ja possuem experiéncia com campanhas
publicitarias online, e aqueles que nunca as desenvolveram. Os entrevistados R2 e R3 que nao
participaram de nenhuma campanha voltada diretamente para a Internet justificam que isto se
deve ao fato de que o perfil da empresa com que trabalham geralmente busca construir o valor
com o cliente de forma presencial.

Os profissionais R1 e R4 que j& desenvolveram tais campanhas pela Internet teceram
comentarios a respeito do resultado desta forma de marketing, R1 disse: “Fazemos varias
campanhas para mais de 100 importantes empresas. Se bem feitas, como o fazemos, o
resultado ¢ muito satisfatorio”, e também segundo R4 “Todas as campanhas sdo feitas online
e os resultados sdo sempre satisfatorios”, as experiéncias deste profissional demonstram que
as campanhas online, quando bem feitas, trazem excelentes resultados para a empresa, sejam

em vendas, oportunidades de negdcio ou elevacdo da reputacdo empresarial.

11- Para vocé qual o significado de valor e reputacdo?

Todos os profissionais pesquisados elaboraram sua definicdo pessoal de valor e

reputacao:
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R1 - Em um ambiente onde tecnologia, produto e informacdo é comum a todos os

competidores, valor e reputacéo sao ativos dos mais valioso que devemos perseguir e cuidar;

R2 - Valor significa no marketing a relacdo do beneficio percebido e custo percebido. Na
Internet, valor é o foco das empresas, isto é, criar cada vez mais valor aos clientes com o
aumento do relacionamento e interagdo. Quanto a reputacdo, é o resultado do nivel de
satisfacdo dos clientes quanto ao uso do produto ou servico e a imagem gque a empresa
constroi diante de suas atitudes e valores (no que acreditam). No ambiente virtual, a
reputacdo é rivalizada o que interfere diretamente na escolha da marca/produto. Reputacgéo

demora-se anos para construir, mas para destruir basta segundos;

R3 - Acredito que o valor é tudo aquilo que o cliente percebe de diferencial da empresa ou
produto em relacdo aos demais e que proporcione algum tipo de benéfico a ele. Existe uma
gama enorme de valores, status, emocional, utilidade, etc. Reputacdo entendo como uma
empresa € vista dentro do mercado de atuacdo, qual a imagem que ela transmite ao

consumidor;

R4 - Valor é algo que se conquista e reputacdo € o que se mantém.

Ambos o0s conceitos sdo importantes para 0s entrevistados, pode-se dizer a partir das
defini¢cdes fornecidas que valor é o beneficio que o cliente percebe com relacdo aos produtos e
servicos fornecidos pela empresa. O valor é conquistado pela empresa de acordo com suas
acOes e caracteristicas tangiveis e intangiveis de seus produtos e servigos, o valor configura
um diferencial da empresa em meio ao ambiente competitivo que é o mercado atual.
Reputacdo pode ser definida, a partir das visdes expressas pelos entrevistados, como a forma
como a empresa € vista por seus clientes e publico em geral; a reputacdo positiva possui um
processo demorado para sua construcdo, por esta razdo deve ser mantida pela empresa ao
longo de toda a sua atuacdo no mercado. Ambos, reputacdo e valor, sdo ativos que devem ser
conquistados e mantidos pelas empresas contemporaneas.

Para um entendimento mais completo das respostas obtidas, atraves da aplicacdo do
questionario, a tabela 3, expressa a seguir, cuidard de resumir as respostadas dadas por cada

um dos entrevistados:



Tabela 3: Resumo pesquisa de campo.
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Questao R1 R2 R3 R4
1. Tempo de trabalho | Delab5anos | De6a10anos De 6 a 10 anos Menos de 1 ano
2. Expectativas para o Muito Boas Razoaveis Excelentes Muito Boas
e-commerce
3. Criagéo de vinculo e
valor deve superar a Em parte Sim Sim Sim
sede por vendas?
4. Diferencial Ppara Todos bem o _ .
chamar aten¢éo no . Comunicacdo Confianca Confianca
combinados
mercado atual
Transparéncia,
5. Forma de - consolidagéo da
. Confiavel, Lo - e L .
relacionamento no facil. rapida e Funcionalidade, |confianca, agilidade | Mais eficaz hoje
primeiro contato do , rap menu contato pro-atividade, ainda é o e-mail
. amigéavel .
cliente fortalecimento da
marca
6. O que uma empresa Compreender
Mesmos S -
ganha com mantendo anhos em melhor as A fidelizagdo do Fidelidade,
uma interacao g necessidades e | cliente tem impacto |  confianga e
. " qualquer . - "
efetiva/positiva pela o desejos dos na receita preferéncia
negécio X
webh? clientes
7.0pinido sobre os Publicidade
novos tipos de N&o existe Depende do Criatividade ndo | irreverente cria
campanhas receita padrdo publico alvo tem limite relacdo de
publicitarias carisma
8. O resultado da
reputacdo da empresa é . .
fator determinante de Sim Sim Em parte Em parte
sucesso atualmente?
9. As midias sociais
_onllne sdo um veiculo sim sim sim sim
importante para gerar
reputacéo e valor?
10. Desenvolveu ou
participou de Sim Né&o Né&o Sim
campanhas
publicitarias online?
. Valor-o que o
. Valor - amplia .
Ativos dos cliente percebe em .
. . como x Valor - é algo
, mais valiosos . relagdo aos ;
11. O que é valor e relacionamento e gue se conquista
reputacéo? para ser reputacéo - concqrrentes ¢ e reputacdo é o
' perseguido e reputagdo - como a .
X resultado da . gue se mantém
cuidar A empresa € vista no
satisfacdo

mercado de atuagdo
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4.5 Consideragdes dos resultados.

O que pode se considerar atraves da colaboracdo dos quatro entrevistados, é que a
interacdo online entre empresa e cliente € um excelente meio para se elevar a reputacdo da
empresa, agregar valor ao produto ou servigo ofertado e identificar oportunidades de mercado,
elevando os ativos intangiveis de uma empresa. No entanto os ganhos gerados através desta
relacdo online sdo 0os mesmos ganhos obtidos a partir da interagdo com o cliente em qualquer
canal, porém, a Internet se demonstra um meio de comunicacdo mais amplo, mais barato e
diversificado, assim se define como um dos melhores meios de se interagir com o publico
alvo atualmente.

Para se alcancar o resultado descrito, através da interacdo efetiva com o cliente pela
Internet, a empresa pode fazer uso de diversas ferramentas para elevar o nivel de seu
relacionamento com seu publico, mas deve se ter em mente que para cada estilo distinto de
cliente existe uma forma correta e adequada de se comunicar. A confianga e transparéncia
devem estar no cerne desta comunicacao, a empresa necessita desenvolver um relacionamento
duradouro com o cliente para criar lacos de confianca e credibilidade levando assim a
fidelizag&o do cliente.

O conceito de Whuffie é entendido e aceito pelos candidatos entrevistados, 0 nivel de
reputacdo e valor enxergados pelos clientes tem impacto no sucesso ou fracasso empresarial.
A comunicacdo em redes e midias sociais entre empresa e clientes € uma pratica aceita e
defendida por todos os entrevistados, porém, ressalvas devem ser feitas, pois ao mesmo tempo
que as redes e midias sociais online se demonstram como excelente meio para propagar as
informacdes e cultura da empresa para seus clientes, elas podem difamar e manchar a imagem
da marca, por esta razdo as organizacdes devem se manter atentas ao que € divulgado sobre
elas através destas redes.

A pesquisa aplicada colaborou com o trabalho, de forma geral, confirmando o que foi
estudado através da literatura pesquisada com a pratica dos profissionais entrevistados, assim
0s assuntos abordados em teoria foram validados pelas opinides e pontos de vista contidos na

pesquisa.
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CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com o apresentado no decorrer deste trabalho pode-se dizer que interagir
com clientes por meio da Internet, seja atraves das midias sociais, de e-mails ou com o auxilio
de campanhas publicitérias online, se demonstra excelente oportunidade para se aproximar do
publico, construir reputacdo empresarial e adicionar ao produto ou servigo ofertado, ativos
intangiveis que ampliem o valor e beneficios percebidos pelos clientes da empresa.

O efeito da interacdo através da Internet gera um estreitamento na relacdo entre
empresa e cliente elevando a reputacdo da organizacdo e a fidelizagdo do cliente com a marca.
Vale dizer, que este é o efeito gerado pela interacdo entre empresa e cliente em qualquer
midia, no entanto, a Internet é mais agil e mais abrangente, sendo que as proporcdes de
publico que se pode alcancar sdo gigantescas, tornando-a um dos mais importantes canais de
comunicacéo dos dias atuais.

Durante o estudo, foi possivel perceber nuances que compdem a cultura da Internet,
entender que o ambiente online é construido por seus proprios USUArios que se juntam em
redes a fim de desenvolver relacionamentos e conexdes, buscando compartilhar com o mundo
suas experiéncias de vida o tempo todo. As pessoas que utilizam a Internet, ttm a sede e
vontade de produzir, consumir e compartilhar conteldo, empresas que se apegarem a este
fato dando mais possibilidades e espago para esses trés componentes existirem, terdo grandes
possibilidades de sucesso e estardo alinhadas as caracteristicas pertencentes a Cultura da
Internet.

Nesse contexto, também foi identificada a consolidagdo de uma nova economia
através da Internet, uma economia de colaboracdo, onde individuos buscam trocar contetdo e
entretenimento para elevar sua reputacdo e credibilidade na Internet. Isto gera o fator Whuffie
gue configura uma maneira de medir a reputacdo percebida pela comunidade (seja online ou
ndo) através das acdes dos individuos com a mesma.

Os estudos sobre a comunicacdo atraves da Internet revelaram que as formas de
marketing mais eficientes para empresas se comunicarem e interagir com seus clientes sdo o
Marketing Viral, Marketing de Relacionamento e o Marketing Digital. Todas estas categorias
se preocupam em desenvolver relacionamento mais proximo com os clientes a partir de
campanhas publicitarias que podem ser consideradas um pouco fora do comum. Vale
ressaltar, que para tais campanhas gerarem resultados devem ser direcionadas ao publico

correto.
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Através do estudo do processo de comunicacdo interpessoal humana considera-se
que existem quatro fatores que constituem este processo, sendo eles:
emissor>mensagem>canal>receptor. No ambiente online estes quatro agentes do processo
comunicativo se transformam em emissor>mensagem>Internet<receptor, o que significa que,
no processo comunicativo através da web, o receptor se transforma em um agente ativo deste
processo, possibilitando a retroalimentacdo, onde o receptor pode enviar ao emissor suas
opinides, duvidas ou entendimentos sobre a mensagem emitida incialmente, o que
potencializa o efeito interativo gerado pela Internet.

Por meio do estudo das diferentes geragdes, que dividem o mesmo espaco online, é
possivel considerar que existem trés tipos especificos de clientes/usuérios da Internet.

Assim fica acentuada a importancia das empresas desenvolverem um relacionamento
interativo com seus clientes, pois quanto mais se identificarem com a marca mais irdo
contribuir em espalhar os valores da mesma, evangelizando os demais membros de seus
grupos, e como Visto 0 meio mais eficiente de alcangaras pessoas é através da interacdo pela
Internet.

Por fim através da pesquisa aplicada foi possivel confrontar as teorias abordadas,
pela literatura pesquisada, com a pratica e experiéncia de profissionais da area de marketing,
onde foi possivel confirmar que as midias sociais online configuram um excelente meio para
se comunicar com o cliente e desenvolver campanhas de marketing, e também a reputagéo foi
confirmada como um importante ativo que esta ligado ao sucesso fracasso de uma empresa.

A importancia de uma interacdo efetiva com os clientes através dos canais online foi
acentuada e reiterada pelos entrevistados, onde relataram que o desenvolvimento de
campanhas publicitaria em tais canais sempre geraram resultados positivos, porém ressalvas
foram feitas quanto aos cuidados que se deve ter ao se comunicar por intermédio da Internet, a
empresa deve estar atenta ao que € divulgado sobre elas neste meio e deve ter consciéncia do
tipo de publico que se quer atingir para poder direcionar uma comunicagdo correta e alinhada
as caracteristicas do mesmo.

De acordo com o exposto no estudo considera-se que 0s objetivos tracados foram
atingidos dentro das expectativas iniciais mediante o desenvolvimento de cada capitulo que
apresentou conteudo satisfatério dentro do proposto.

Os resultados obtidos por meio da pesquisa aplicada evidenciaram que € possivel a
interacdo efetiva entre empresa e cliente mediada pela Internet trazendo beneficios e
agregando valor aos produtos e servigos e, ainda, que a interacdo online é uma ferramenta

importante para a empresa elevar sua reputacédo e seu valor nos dias atuais.
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APENDICE - Questionario pesquisa aplicada.

PESQUISA: A INTERATIVIDADE ONLINE VOLTADA PARA AS
RELACOES ENTRE EMPRESAS E CLIENTES: ENTENDENDO O
PUBLICO E CRIANDO VALOR.

Esta pesquisa é parte de um Trabalho de Conclusdo de Curso, apresentado para o Centro Universitario
‘Euripides de Marilia’- UNIVEM.

O objetivo principal é conhecer o efeito da interatividade nas midias sociais entre empresa/cliente para
a formacdo de uma reputacdo/valor da empresa perante aos olhos do consumidor.
E necessario que responda a todas as questdes com sinceridade e contetido para que o trabalho obtenha
validade.

Desde ja agradecemos pela sua atengdo em contribuir com a nossa formacao académica.

Diogo de Souza e Silva: di_iogo_ss@hotmail.com

Felipe de Paula Bozza: felipe_bozza@hotmail.com

Renan Nicolau de Oliveira: ren4n oliveira@hotmail.com

Muito obrigado!

QUESTIONARIO

1- Ha quanto tempo vocé trabalha com servigos de marketing, e-commerce, e Social midia?

A. Menos de 1 ano.

B. Delab5anos.

C. De6al0anos.

D. Acimade 11 anos.

2- Aponte em sua opinido quais sdo as expectativas para 0 e-commerce nos proximos anos.
A. Boas.

B. Muito boas.

C. Excelentes.

D. Razoaveis.

E. Ruim

F. Sem expectativas ainda

3- “Nas relagdes comerciais online, a criacdo de vinculo e valor com o cliente deve superar a sede por
vendas”. Esta frase constitui uma informagao verdadeira? Responda, e seja qual for a sua resposta,
elabore seu comentério a respeito.

() Sim () Néo () Em parte

3.1 Comentarios:


mailto:di_iogo_ss@hotmail.com
mailto:felipe_bozza@hotmail.com
mailto:ren4n_oliveira@hotmail.com
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4- A cada dia se torna mais dificil criar algo novo e original, principalmente em um ambiente como a
internet onde a concorréncia se apresenta muito forte, compondo um espaco onde as empresas
constantemente tentam criar um diferencial que chame a atencdo de seu publico.Que diferencial é
esse?

Preco.
Qualidade.
Agilidade.
Comunicagéo.
Confianga.
Credibilidade.
Outro.

OMMOO®>»

5- De que forma deve ser desenvolvido um relacionamento com pessoas que entram em contato pela
primeira vez com a empresa através da internet, ou seja, como uma empresa deve se comunicar e
interagir com seus novos clientes pela web?

6- Que ganhos uma empresa tem ao desenvolver e manter uma interacdo efetiva / positiva com seus
clientes através da web?

7- Com a evolugdo da midia e forma de se comunicar as empresas buscam ser mais irreverentes e
ousadas em suas campanhas publicitarias, o que geralmente causa certa polémica, um exemplo disso
sdo as campanhas virais lancadas através da internet e Tv, como forma de marketing. Tais campanhas
sdo eficazes para atrair novos clientes, porém devem ser bem desenvolvidas. Como vocé enxerga este
cenario, de fato campanhas publicitarias que fogem do padréo convencional sdo uma boa opgéo para
se atrair clientes e passar a mensagem da empresa?

() Sim () Néo () Em parte

7.1 Comentarios:
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8- WHUFFIE ¢é a moeda, o resultado residual de sua reputa¢do, onde se troca servicos por criacdo de
valor com outras pessoas. Trazendo esta relagdo em nivel de empresa/cliente, é valido afirmar que o
resultado e nivel da reputacdo da empresa dentro das redes sociais é determinante para seu sucesso ou
fracasso? Vocé cré nessas afirmacbes?

A. Sim, absolutamente.

B. Nao, definitivamente.

C. Em parte.

D. Na&o ouvi falar sobre esse conceito.

8.1 Comentarios:

9- Vocé acredita que as midias sociais online (sites, facebook, twitter, blogs) sdo um veiculo
importante tanto para criar valor para o cliente quanto para a empresa desenvolver uma boa reputacdo?

Sim, absolutamente.

Nao, definitivamente.

Em parte.

N&o ouvi falar sobre esse conceito.

oo w»

10- Vocé ja desenvolveu ou participou do desenvolvimento de alguma campanha publicitaria que teve
como veiculo de comunicacéo a internet?

A. Sim.
B. Nao.

Em caso de sim, poderia informar como foi a campanha e se os resultados foram satisfatérios?



