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Resumao: O objetivo dessa pesquisa foi analisar a atuacdo das empresas varejistas nas redes sociais,
diferenciando e categorizando suas a¢Ges nas midias sociais. Para isso, focou-se no uso das
midias sociais nas estratégias de comunicacao das cinco empresas do setor varejista mais bem
classificadas pelo 11° Ranking Valor 1000, durante 30 dias consecutivos. Na analise dos dados,
foi utilizada a analise de contetdo, por meio da observacéo e interpretacdo das postagens feitas
no periodo. Os resultados mostraram uma maior frequéncia de postagens da Renner, Riachuelo e
Americanas.com no Facebook, enquanto no Twitter, os perfis @Lojas_Renner e @riachuelo se
destacaram pelo nimero de tweets com contedo voltados para propaganda. Foi identificada
uma grande semelhanca no conteudo postado pelo varejo de vestuario, com foco, principalmente,
em propagandas, enquanto o varejo de eletronicos focou suas postagens principalmente em
promoc¢Oes. Embora o contetdo postado pelas marcas tenha apresentado pouca ou nenhuma
diferenca, em relacdo a midia social utilizada, sugere-se que uma gestdo adequada do contetido
publicado nos diferentes canais possa trazer resultados favoraveis a imagem e ao posicionamento
das marcas.
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Abstract: The aim of this research was to analyze the performance of retail companies in social
networks, differentiating and categorizing their actions in social media. For this, it was focused
on the use of social media in the communication strategies of the five highest retail companies
best classified by 11% Ranking Valor 1000, during 30 consecutive days. In the analysis of the
data, the content analysis was used, through the observation and interpretation of the postings
made in the period. The results showed that Renner, Riachuelo and Americanas.com had a
higher frequency of postings on Facebook, while on Twitter @Lojas_Renner and @riachuelo
profiles stood out by the number of tweets with content aimed at advertising. A great similarity
was identified in the content posted by clothing retail, focusing mainly on advertisements, while
the electronics retail focused mainly on their promotion’s postings. Although the content posted
by the brands has made little or no difference regarding used social media, it is suggested that
an appropriate management of content published in different media may bring positive results
to the image and brand positioning.
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INTRODUCAO

De acordo com Costa, Carvalho e Montardo (2010), o crescimento das redes sociais na
internet modificou a maneira das pessoas se comunicarem e disseminarem informacéo. Com isso,

essas novas ferramentas de comunicagdo possibilitaram que as empresas tornassem suas marcas
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mais expostas e, a0 mesmo tempo, mais vulneraveis ao contetdo gerado pelo seu consumidor.
Nesse contexto, as redes sociais favorecem a comunicacdo de forma bilateral, onde os atores
envolvidos escrevem com liberdade e informalidade sobre diferentes assuntos.

Sousa e Azevedo (2010) apontaram que, no ambiente corporativo, essas ferramentas se
tornaram excelentes formas para compartilhar informacdes acerca dos produtos e servigos com
reducdo de custo, uma vez que os individuos e as organizacOes utilizam as redes sociais para
compartilhar contedido (opinides, experiéncias, perspectivas e expectativas), fazendo uso de textos,
imagens e/ou videos, ampliando a interacdo entre os usuarios. Neste sentido, ao manter vinculos
com seus clientes, estas empresas tém buscado, cada vez mais, promover a¢des que fomentem
produtos e servigos, a0 mesmo tempo em que acompanham sua imagem institucional.

E crescente 0 nimero de pessoas com interesses comuns se comunicarem continuamente
por canais de relacionamento e comunidades virtuais, como blogs, Twitter, Facebook, dentre
outros, que lhes permitam liberdade de expressdo, sem media¢do ou dominagdo de sentido.
Independentemente das questdes que se busca discutir ou compartilhar, muitas vezes a
participacdo em redes sociais envolve direitos, responsabilidades e varios niveis de tomadas de
decisbes (CARVALHO, 2009).

O advento da web trouxe para 0 marketing uma preciosa ferramenta e, com isso, as
empresas vém reformulando suas a¢gdes mercadoldgicas aliando o meio tradicional ao digital.
Empresas de varejo ja perceberam a importancia desses canais na divulgacdo de seus produtos;
as estratégias de marketing dessas companhias nao se limitam apenas ao meio digital e incluem
a divulgacdo de anuncios em jornais, revistas, radio e TV, promog6es em pontos de venda,
slogans que mudam a cada campanha e nas embalagens dos produtos, entre outras acoes
(PEREIRA, 2011).

Para Muniz (2011), o Facebook ¢ um site de rede social e o Twitter uma “rede de
informag¢ao”. Por isso, a empresa ndo deve duplicar o conteudo nas duas midias sociais,
ignorando suas especificidades. De modo geral, os usuarios dessas duas ferramentas optam por
trata-las de forma igualitaria em relacdo ao conteddo. Entretanto, para quem segue uma marca
no Twitter e também é fa no Facebook, qual seria o objetivo de receber o mesmo contetdo nos
dois lugares?

O objetivo geral dessa pesquisa é analisar como as empresas Vvarejistas diferenciam seus
contetdos nas midias sociais, categorizando suas a¢des nas midias sociais.

Esta pesquisa pode ser justificada pelo fato de que cada midia social tem um enfoque e,
portanto, a empresa deve buscar um posicionamento diferente para promover sua marca. De

acordo com Silveira (2013), “enquanto no Facebook as pessoas buscam mais interagdo



compartilhando fotos, videos e “frases de efeito”, o Twitter se preocupa mais em divulgar a
informacao com opinides e liberdade de expressao de cada um”.

O presente artigo esta estruturado em cinco partes, incluindo esta introducdo. Na
sequéncia, é apresentada a revisao teorica dos temas abordados na pesquisa, como o0 conceito
de branding, posicionamento da marca, a comunicacao de marketing e o uso das midias sociais
pelas empresas. Em seguida, sdo apresentados os métodos utilizados para alcancar os objetivos
propostos. A quarta parte apresenta os resultados, analisados de acordo com a midia utilizada:
timeline do Twitter e fan pages' do Facebook. Foram descritas as quantidades de postagens,
frequéncia de postagens durante os dias da semana, e classificagdo das mesmas. Por fim, sdo
apresentadas as conclusdes do estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO

A gestdo de marketing, de acordo com Kotler e Keller (2006), € composta por um conjunto
de atividades com a funcéo de atender as necessidades dos clientes em longo prazo, visando o
sucesso e 0 bem-estar da empresa. Isso inclui a adaptacéo de produto, do preco, da distribuicéo e
de comunicacdo, também conhecido como o mix de marketing ou composto de marketing que,
segundo Dickson (2001), representa os elementos controldveis da estratégia de marketing e
auxiliam no desenvolvimento da estratégia de posicionamento do produto e/ou da marca.

McCarthy e Perreault Jr. (1997) classificaram as ferramentas que compdem o composto
de marketing em quatro grupos amplos, os 4P’s do marketing, sendo eles: produto, prego, praca
(ponto de venda) e promogdo (comunicacdo), podendo ser analisados separadamente.

O produto é o objeto oferecido por uma empresa para um mercado-alvo, com o objetivo
de satisfazer necessidades e atender desejos do consumidor. A segunda ferramenta, o preco é o
valor cobrado dos consumidores por aquilo que a empresa lhes oferece. A praga, ou
distribuicdo, inclui o conjunto de agentes interdependentes responsaveis por levar os produtos
da empresa até os clientes por meio da determinacdo dos canais de distribuicdo. (URDAN;
URDAN, 2006). A quarta ferramenta, a promocdo, € a comunicagao entre a empresa e 0 seu
publico, seu mercado-alvo. O objetivo é informar aos consumidores sobre os produtos da empresa
e também de influencia-los na hora da compra. (McCARTHY; PERREAUT JR., 1997; URDAN;
URDAN, 2006).

1 A Fan Page é uma interface especifica para a divulgacdo de uma empresa, marca, produto etc. Ao cria-la, é
possivel escolher o objetivo dela, direcionando a segmentag&o do publico que deseja alcancar.



De acordo com Kotler e Keller (2006), a integracdo e a coeréncia entre 0s Vvarios
elementos do composto sdo fundamentais para o sucesso da empresa. Entretanto, é possivel
constatar que as decisdes sobre o composto de marketing devem ser tomadas de acordo com o

mercado-alvo da empresa.

2.1 BRANDING E POSICIONAMENTO DA MARCA

Urdan e Urdan (2006) destacaram que, para o comprador, a marca facilita a escolha e a
identificacdo do produto. Para Kotler e Keller (2006), a origem ou o fabricante de um produto
é identificado por meio da marca, permitindo, assim, que os consumidores possam avaliar um
produto idéntico de fabricantes diferentes.

Além de identificar e diferenciar um produto, Kotler e Keller (2006) destacaram outras
funcdes que as marcas assumem dentro das empresas, incluem-se a transmissao da qualidade do
produto ao consumidor e a construcéo de fidelidade do consumidor perante a marca.

Para a garantia de sucesso de uma marca, é necessario que haja um eficiente processo de
construcdo desta. Esse processo, chamado de branding, é considerado uma acéo estratégica para a
conquista e fidelizacdo dos consumidores antigos ou novos (OLIVEIRA, 2010).

De acordo com Martins (2006), branding é o conjunto de acGes ligadas ao gerenciamento
de marcas e tem por objetivo a agregacdo de valor. Kotler e Keller (2006) véo além, definindo
branding como a criagéo de estruturas na mente do consumidor e a organizac¢éo do conhecimento
sobre os produtos ou servigos, de forma a tornar a tomada de decisdo dos consumidores mais
certeira e, assim, gerar valor a empresa.

O conceito de posicionamento é fundamental para a gestdo da marca, pois determina as
diretrizes basicas que ela seguird. Desse modo, o posicionamento se estende a todos os ativos da
marca (REIS; ZUCCO; DAMBROS, 2009). Para Ries e Trout (2005), “posicionamento ndo é o
que se faz com o produto, mas o que se faz na mente do consumidor para que ele passe a perceber
um produto ou marca de uma determinada forma”.

A identidade da marca esta intimamente ligada ao seu posicionamento no mercado, isto e,
ao modo como projeta o produto e a empresa, a fim de que ocupem um lugar de destaque na mente
do consumidor, maximizem a vantagem potencial da empresa e criem motivos convincentes para
que o consumidor adquira o produto (KOTLER; KELLER, 2006).

Healey (2008) afirmou que o branding abrange cinco componentes. O primeiro
componente é o posicionamento, que condiz na definicdo da representatividade da marca na

mente do consumidor e de que maneira ela se compara com os concorrentes. O segundo



componente ¢ a historia, pois segundo o autor, se a marca possuir uma boa historia, o cliente
ficara sensibilizado e tera o desejo de fazer parte dessa historia. O projeto (design) é o terceiro
componente, e refere-se a todos os aspectos do produto, incluindo o visual, os logotipos, 0s
simbolos e a embalagem, que também € essencial para a conquista do cliente. Os dois Ultimos
componentes sdo o preco, que influencia diretamente na percepgéo que o cliente tem sobre a
marca, e o relacionamento com o cliente, que faz com que 0s mesmos se sintam especiais,
importantes, para as empresas, criando, assim, um vinculo valioso entre o produtor e o
consumidor.

O posicionamento esté relacionado com a criacdo da percepcdo de uma marca na mente
do consumidor e em alcancar a diferenciacdo que a distingue da marca/oferta dos concorrentes,
satisfazendo as necessidades e expectativas do consumidor (GHODESWAR, 2008). Diante
disso, Czinkota et al. (2001) afirmaram que ndo importa se uma marca é de alta qualidade e
relativamente valorizada, pois ela ndo conseguira atingir seus objetivos de venda ou lucro se 0s
clientes ndo a conhecerem ou ndo tiverem uma percepcao favoravel sobre ela, resultado de um
posicionamento positivo da marca na mente do consumidor.

No entanto, para que haja essa construcdo e sustentacdo da marca no mercado e na mente
do consumidor, é necessaria uma comunicacdo de marketing eficiente. De acordo com Almeida e
Silva (2011), para uma comunicacao eficiente, esta tem que fazer parte de um processo com
dimensbes relacionadas ao modelo de expressividade corporativa, sendo elas, visibilidade,

transparéncia, distintividade, autenticidade, consisténcia e responsividade.

2.2 COMUNICACAO DE MARKETING

Os elementos da comunicagdo de marketing sdo 0s responsaveis por todo esse processo
de comunicacédo entre empresas e clientes. Tais elementos integrados formam a Comunicacgao
Integrada de Marketing (CIM), que é composto por diversas variaveis, dentre quais, as relagdes
publicas, o marketing direto, a publicidade, a propaganda, a venda pessoal e a promocéo de
vendas.

As relacBes publicas consistem em monitorar as perspectivas, como interesses e
preocupacdo dos stakeholders da empresa, tentando, assim, criar programas para manter
relagdes positivas com esse publico (URDAN; URDAN, 2006). O marketing direto tem, como
objetivo, obter respostas imediatas do mercado, podendo ser usado com muitos meios diferentes
ou apenas um. A mala direta, o telemarketing e a venda direta sdo algumas formas de
comunicacgdo de marketing direto (OGDEN, 2006).



A publicidade e a propaganda utilizam midia de massa, e ambas tém a finalidade de
informar ao cliente sobre o produto e beneficios da marca de uma empresa, fazendo que o nome
da marca e a imagem desta se mantenham na mente do consumidor por muito tempo. A venda
pessoal é a comunicacdo pessoal na qual um vendedor informa e educa possiveis clientes,
procurando influenciar suas op¢des de compra (CZINKOTA et al., 2001). A promogéo de vendas
é dirigida tanto aos canais (varejistas e atacadistas) quanto aos consumidores, com o objetivo
de criar ou induzir vendas (OGDEN, 2006). LiguidacGes e degustacdes sdo alguns exemplos de
promocdo de vendas (URDAN; URDAN, 2006).

Outra forma de comunicacdo entre empresas e seus clientes é o chamado Servigo de
Atendimento ao Consumidor (SAC), tradicionalmente compostos por canais de comunicagao
restritos, unilaterais e, na maioria das vezes, ineficazes, como o telefone, o fax e o e-mail (TURCHI,
2012). De acordo com Stein (2011), as empresas tém utilizado as redes sociais como mais um
canal para o SAC. O atendimento por meio destes canais de comunicagédo tem se mostrado mais

rapido e eficaz, e vem ganhando a preferéncia dos consumidores.

2.3 COMUNICACAO E MARKETING DIGITAL

O chamado marketing digital tem como funcéo basica usar as redes online e 0s meios
interativos digitais para atingir o publico-alvo ou para reforcar o marketing. O marketing digital
pode ser uma alternativa barata em relacdo aos meios tradicionais, podendo também ser
frequentemente atualizado. Entre os varios tipos de marketing digital estdo a criacdo de um
website, lojas virtuais, e-mail marketing e as midias sociais (OGDEN, 2006).

Com aevolucao da Internet e dos recursos tecnoldgicos, diversificaram-se as possibilidades
de interagir, de relacionar e de comunicar, 0 que para as organizacdes, significa diferentes
alternativas virtuais de aproximagao com seu publico de interesse (CARVALHO, 2009).

De forma bastante genérica, midia social pode ser definida como todo tipo de midia na
internet em que o usudrio produz, modera e consume o conteudo. Torres (2009) ressaltou que a
esséncia das midias sociais reside no relacionamento construido pela criagdo e compartilhamento
coletivo de conteldo, sejam textos, videos ou imagens. Esse relacionamento pode ser visto como
forma positiva ou negativa para uma empresa ou para pessoas que anunciam contedos por meio
dessas midias, dado que comentarios feitos nas midias sociais podem ser repassados rapidamente e
de forma que o autor do conteudo perca o controle.

De acordo com Brambilla (2011), essa perda de controle sobre o que é dito pelos

usuarios em relacdo a empresa, é considerado um grande desafio. Outro desafio que as empresas



enfrentam é o fato de deixar de responder as questdes dos internautas pode fazer com que a
empresa seja vista negativamente pelos consumidores.

Por outro lado, as midias sociais também possuem vantagens: responder o contato
rapidamente desperta no cliente uma sensacgéo de prioridade, de importancia, e isso pode levar
a fidelizacdo do mesmo, a partir da percepcao de que a empresa esta sempre disposta e pronta
para ajudar em qualquer situacao.

Brambilla (2011) destacou que dialogar com o publico de interesse e se abrir para
opiniBes externas, sdo aces cada vez mais necessarias para as organizacdes contemporaneas.
Entretanto, a variedade de publico e, consequentemente de opinides, faz surgir uma infinidade
de contetido para a empresa, obrigando-a a gerenciar o relacionamento com o consumidor e a
monitorar o contetdo compartilhado.

As empresas passam por um processo de aquisicdo de know-how para aprender a
gerenciar sua “presenca digital” nas redes e como a coletar informagdes a partir do
monitoramento do que é compartilhado sobre a marca/produto nas redes sociais, possa ser usado
como uma estratégia positiva para as empresas.

Algumas midias sociais sdo mais usadas pelas empresas, com destaque para o Twitter e
0 Facebook. O Twitter, criado pela Obvious Corp. em margo de 2006, como uma rede de
informacdes que permite aos usuarios enviar mensagens em tempo real para seus seguidores
(followers), tem o objetivo de manter as pessoas informadas sobre o que o usuério esta fazendo
e onde estd. Estas mensagens sdo chamadas de tweet. Casa tweet € composto por até 140
caracteres (RECUERO, 2009; TORRES, 2009; FERREIRA; TAVARES; ABREU, 2010;
BRITTO, 2011 e TELLES, 2011).

Os usuarios podem ser pessoas que compartilham mensagens sobre sua vida pessoal, o
que estdo fazendo, onde estdo e, também, podem ser empresas que se conectam aos seus clientes
para compartilhar, de forma répida, informacGes sobre seus produtos e servigos. Conforme Britto
(2007), as pessoas ndo usam o Twitter para publicar somente mensagens, elas tambem
compartilham links de outros sites, fotos e videos.

Quando o usuario quer enviar uma mensagem diretamente a outro individuo do Twitter,
acrescenta o signo “@” antes do nome de cada usudrio. Isso permite quem foi mencionado
saber quantas vezes seu nome foi citado por outros usuarios. Outro signo bastante usado é o
“#”, chamado de hashtag, que quando é colocado antes de alguma palavra, permite que
qualquer usuario pesquise e encontre todos os tweets sobre o assunto (TELLES, 2011).

Oliveira (2010) ressaltou que a utilizacdo do Twitter pelas empresas possibilita uma maior

interacdo com seus consumidores, criando vinculos, em contatos interpessoais, permitindo assim, a



exposicao de suas marcas no mundo online. Essa interagdo é muito importante na construgao ou
gerenciamento da marca da empresa, pois a percep¢do de algo negativo é mais rapida, com isso a
possibilidade de modificacdo também é veloz. Afinal, a ma exposi¢do de uma marca pode gerar
uma imagem negativa, mundialmente, da empresa com seus clientes.

J& o Facebook foi criado em fevereiro de 2004, primeiramente, como um site fechado
somente para estudantes de Harvard e, depois, em setembro de 2006, aberto para outras pessoas
e empresas, devido ao grande numero de usuarios e ao sucesso do site de relacionamento
(RECUERO, 2009; TORRES, 2009; TELLES, 2011). Funciona por meio de perfis, grupos e
paginas, onde é possivel ver informac@es pessoais, fotos, videos, aplicativos, atualizagdes do
mural e notas do usuario, dentre outras (TORRES, 2009). Além disso, é possivel criar grupos e
seus membros podem criar tdpicos de discussdo, escrever no mural e compartilhar fotos, videos e
links (RECUERO, 2009; TORRES, 2009). A interacdo entre os usudrios € realizada por meio de
mensagens, atualizacdo de status, compartilhamento de fotos, videos, links, além da utilizagdo
desses aplicativos de jogos e quiz.

As empresas cada vez mais estdo criando fan pages/perfis no Facebook, e postando
informacdes sobre sua marca, possibilitando uma atracdo maior dos consumidores. As fan pages
sdo paginas geralmente usadas por empresas para fornecer informagdes sobre as mesmas, seus
produtos/servicos. Nessas paginas, também é possivel ver informacdes, fotos, as atualiza¢des do
mural, videos, links e usuérios que curtiram a pagina. Para Oliveira (2010), o ponto forte dessa
rede social estd na possibilidade de interacdo direta com as pessoas por meio, principalmente, da
publicacdo de depoimentos de funcionarios ou consumidores nas fan pages.

Muniz (2011) indica que uma empresa precisa ter um posicionamento e um foco para a
marca nas diferentes redes sociais. Ao verificar as estratégias utilizadas pela Coca-Cola no
Twitter e no Facebook, por exemplo, é possivel entender melhor o posicionamento das marcas
em relacdo ao contetdo e interacdo. O perfil da Coca-Cola tem um posicionamento muito bem
definido, seja na pagina no Facebook, seja no Twitter. Ambos buscam divulgar o universo da
marca e conseguem fazer isso de maneira diferenciada. Enquanto no Twitter o perfil assume
uma posicdo mais interativa, comentando mencdes e conversando com 0s consumidores, a

pagina no Facebook “brinca” com imagens, desejos e referéncias.

2.4 COMUNICACAO NO VAREJO E A CONSTRUCAO DA MARCA

No Brasil, o varejo tem apresentado profundas transformacdes nos ultimos anos, em

decorréncia do desenvolvimento de novas estratégias competitivas e da procura das empresas



por atuacdo regional e nacional. Segundo Mattar (2011), essas estratégias devem continuar
focando pregos e marcas, mix de produtos, niveis de estoque, diferenciacdo, segmentagdo e
novos formatos.

Os varejistas sdo responsaveis por negociar e executar funcdes que agreguem valor aos
produtos e servigos vendidos para os consumidores, como fornecer variedade de produtos e
servigos; dividir lotes grandes em pequenas quantidades; manter estoques; fornecer servicos
(LEVY; WEITZ, 2000); e coletar informacdes sobre o0 mercado consumidor (DIAS, 2006).

As unidades varejistas podem se apresentar sob uma infinidade de tipos e formatos. Para
Levy e Weitz (2000) e Dias (2006), o setor varejista pode ser classificado em varejo com lojas
e sem lojas. No primeiro caso, é subdividido em trés categorias: varejistas de alimentos, de
mercadorias em geral e de servicos.

O varejo é considerado um dos maiores setores da economia mundial, e atualmente vem
passando por um grande periodo de mudancas. Por isso, muitos varejistas estdo inovando,
introduzindo novas tecnologias para uma melhor interacdo entre empresa e consumidores.

Um dos fatores mais importantes para a obtencdo do sucesso no varejo é o
desenvolvimento e manutencdo de uma imagem positiva junto aos consumidores e € por meio
do processo de comunicacgdo que o varejista canaliza esforgos para desenvolver e manter essa
imagem na mente dos consumidores (MATTAR, 2011).

Essa imagem resulta da atuacdo do varejista em inimeras atividades complexas, dentre
as quais: (i) a definicdo do publico-alvo, suas necessidades e caracteristicas; (ii) realizar acoes
de comunicacdo na internet; e (iii) gerar comunica¢do positiva entre os consumidores-alvo e o
boca-a-boca, pelos meios eletrénicos.

Segundo Mattar (2011), diferentemente da comunicacéo tradicional, caracterizada por
ser unidirecional e intrusiva, na internet ela é direcionada e solicitada, e, portanto, bem-vinda.
Além disso, trata-se de um meio altamente conveniente aos consumidores potenciais para
acessarem informacdes sobre empresas, produtos, servicos e marcas, favorecendo as
comparagOes. Por isso, a comunicacdo utilizada no modelo tradicional vem migrando
rapidamente para um modelo que agrega um conjunto dindmico de meios de comunicacéo,
passando a incluir os de duas vias. Nesse novo modelo, os consumidores nao s6 respondem e
interagem com as mensagens recebidas da empresa como também as reformulam e redistribuem
para as comunidades virtuais.

Estar por dentro das redes sociais e marcar presenca nelas séo, atualmente, medidas
importantes para que 0s varejistas consigam expor seus produtos para consumidores cada vez

mais adaptados a internet como suporte a decisdo de compra. Consumidores buscam informacdes



genéricas (como opinides de outras pessoas) sobre o produto que pretende adquirir, matérias
jornalisticas ou relatos em blogs acerca da empresa e/ou do produto, projetando ou fortalecendo
0 posicionamento da marca na sua mente e decidindo pela compra ou nao.

Para Shet, Eshghi e Krishnan (2002), citados por Mattar (2011), essas novas formas de
comunicagdo permitem que os anunciantes atinjam varios objetivos, como: formar atitudes;
transmitir conteddo; solicitar respostas; possibilitar transacdo; incentivar retencao.

Sendo assim, com as midias sociais 0s varejistas conseguem compartilhar opinides,
fornecer informacdes Uteis, saber as necessidades dos clientes, tirar as duvidas sobre seus
produtos/servicos, ou seja, pode orientar os consumidores na deciséo de compra.

Para Pinto e Lopes (2003), a construgio de uma marca forte ndo é uma agdo isolada. E
parte de um processo de toda a organizacao que coloca o cliente como centro dos seus esforcos.
Para posicionar uma marca, a empresa deve centrar os esfor¢cos na percepcéo dos consumidores,
posicionando-a de maneira que seja atrativa ao segmento escolhido.

Embora o posicionamento seja fundamental, a comunicacdo devera ser feita de maneira
adequada, utilizando a midia correta e direcionada ao publico-alvo certo. Um produto ou
servico de marca é um bem diferenciado das demais ofertas na categoria aos olhos do
consumidor, seja por um atributo, um beneficio adicional ou simplesmente pela simpatia que
desperta junto ao seu publico.

Segundo Araujo (2011), ha trés pontos decisivos que uma empresa varejista deve
ter em mente ao construir sua marca online: autenticidade, isto &, o que € dito deve fazer sentido
para a marca em termos de mensagem e relevancia; conectividade, ou seja, identificar a
audiéncia no lugar e momento certo, quando as pessoas estdo mais receptivas a mensagem; e
utilidade, no sentido de oferecer conhecimento, de contribuir com o0s outros, néo
necessariamente falando da propria marca.

Para a fixacdo da marca na mente do consumidor as empresas fazem uso das propagandas
que permitem divulgar seus produtos e/ou servigos de forma a interferir na decisdo do consumidor
em compra-los. De outro lado os consumidores tém a oportunidade de receber informac6es sobre
os produtos que desejam ter. Sendo assim, “os objetivos de propaganda devem ser fixados de acordo
com o que a propaganda é capaz de realizar e dentro de um contexto dos objetivos mais amplos do
marketing” (BUTTERFIELD, 2006, p. 59).

3 METODO DE PESQUISA



Para a consecucdo dos objetivos propostos, o presente trabalho focou o uso das midias
sociais, especificamente o Twitter e 0 Facebook, nas estratégias de comunicagdo das cinco
empresas do setor varejista mais bem classificadas pelo 11° Ranking Valor 1000, publicado em
2011 pelo Jornal Valor Econémico, identificando como as empresas fazem uso, as principais
praticas utilizadas e classificando-as de acordo com o uso. S&o elas: Lojas Renner, Guararapes
(Riachuelo), Lojas Americanas, Lojas Cem e Lojas Marisa.

Essas duas midias sociais foram escolhidas por serem diferentes entre si, pois segundo
Silveira (2013), o Facebook é uma também uma rede social, pois prioriza o relacionamento
entre as pessoas que tém interesses comuns, enquanto o Twitter € uma midia social, utilizada
para difundir contetudos. Além disso, de acordo com um estudo da Comscore (2012), essas
midias sociais foram bastante expressivas em 2011, sendo o Facebook a principal, com mais de
36 milhdes de usuarios e o Twitter, a terceira maior, com 12,5 milhdes de usuarios.

O objetivo do estudo e sua abrangéncia possibilitaram definir a pesquisa como
exploratoria. De acordo com Malhotra et al. (2004), a pesquisa exploratéria € conduzida para
possibilitar a compreensdo do problema enfrentado pelo pesquisador.

Na analise dos dados, foi utilizada a analise de contetido, por meio da observacédo e
interpretacdo das postagens feitas durante 30 dias consecutivos. A escolha dessa técnica se deve
ao fato dela permitir verificar como as informagcfes sdo apresentadas ao consumidor,
possibilitando verificar o que é divulgado e comentado, e o impacto na imagem da empresa
e/ou de suas marcas.

De acordo com Barelson (1952, p. 13), citado em Gil (1999), a analise de contetdo é
“uma técnica de investigagdo que, através de uma descri¢do objetiva, sistematica e quantitativa
do contetdo manifesto das comunicacfes, tem por finalidade a interpretacdo destas mesmas
comunicagoes”.

Para a coleta de dados foi criada uma conta no Twitter e adicionado, aos seguidores desta
conta, o perfil das empresas pesquisadas, para monitoramento e analise das publicacdes de cada
uma. Para o Facebook, foi utilizada a conta pessoal da pesquisadora para a coleta de dados, e as fan
pages das empresas estudadas foram “curtidas” visando um maior controle das postagens realizadas
por elas. Foram coletadas postagens seguidas, tanto no Twitter como no Facebook, entre de 21 de
abril a 20 de maio de 2013.

Para a analise dos assuntos publicados pelas empresas no Twitter e no Facebook, foram
criadas categorias de assuntos de forma intuitiva, pelos autores, a partir de uma avaliagdo prévia
dos tipos de postagens realizadas pelas empresas. Essas categorias foram criadas com base na

teoria pesquisada, conforme resumido no Quadro 1.



Quadro 1: Proposicdo de categorias para a andlise dos contetdos publicados nas redes

sociais

Categoria

Caracteristica das midias sociais Autor
proposta

Essas ferramentas, no ambiente corporativo,
representam uma nova forma de difundir informacdes Sousa e Azevedo (2010) Informacédo
dos produtos e servigos com reducao de custo
Exposicéo de marcas no mundo online. Essa interacdo

€ muito importante na construcdo ou gerenciamento Oliveira (2010) Institucional
da marca da empresa
Er&wpresas de varejo ja percgberam a importancia Pereira (2011) Propaganda
esses canais na divulgagdo de seus produtos
Recuero (2009); Torres (2009);
Manter as pessoas informadas sobre o que 0 usuério Ferreira, Tavares e Abreu Promogio
esta fazendo (2010); Britto (2011) e Telles,
(2011)
Responder o contato rapidamente Brambilla (2011) Conversacao

Coletar informag@es a partir do monitoramento do
que é compartilhado sobre a marca/produto nas
redes sociais. Brambilla (2011); Stein (2011) SAC
As empresas tém utilizado as redes sociais como
mais um canal para 0 SAC

Fonte: Elaborado pelos autores.

As categorias propostas sao detalhadas a seguir:
a) Institucional: divulgacdo de assuntos relacionados a empresa;
b) Informacéo: assuntos que informam algo aos seguidores;
c¢) Conversacéo: tweets direcionados a alguém (contendo ou ndo a “@”);
d) Propaganda: posts sobre produtos e servigos da empresa;
e) Promocdo: promocao de vendas, descontos, concursos etc;
f) SAC: tweets relacionados ao atendimento ao consumidor; e
g) Outros: assuntos que ndo se encaixam nas categorias estabelecidas e que tratam de assuntos

diversos.

Para facilitar a analise do conteudo e se ter uma melhor visualizacdo das etapas
percorridas, os dados coletados foram analisados de forma quantitativa (frequéncia de
postagens, promogdes postadas, utilizagdo de links que direcionam para outros recursos) e
qualitativa (informacgOes acerca dos assuntos de maior destaque, linguagem utilizada, entre
outros). Nao foi utilizado software para auxilio da anélise.

Por fim, os cinco componentes do branding (posicionamento, historia, projeto/design,

preco e relacionamento com o cliente) de Healey (2008) passaram por uma avaliacéo



comparativa e foram classificados em uma escala variando entre forte, moderado ou fraco, de
forma a apontar um entendimento acerca das estratégias utilizadas pelas empresas em suas

postagens nas midias sociais.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Algumas dessas empresas ndo utilizam as midias sociais para divulgar sua marca, apesar
de todas terem criado perfis. As lojas Cem, por exemplo, ndo utilizam o Twitter nem o Facebook;
a Marisa utiliza apenas o Facebook; e as Lojas Americanas divulgam sua marca apenas no
Facebook, utilizando o perfil do Twitter para divulgar sua loja virtual, a Americanas.com. Apenas
as lojas Renner e a Riachuelo utilizaram, no periodo, as duas midias como meio de comunicagado
e divulgacédo das marcas.

Os resultados apresentados foram agrupados pelo tipo de midia social e e por empresa.

Em seguida, é apresentada uma andlise dos componentes do branding.

4.1 FACEBOOK

A coleta dos dados no Facebook foi feita a partir dos posts nas fan pages das Lojas
Americanas (Americanas.com), Riachuelo (Riachuelo), Renner (Lojas Renner) e Marisa (Marisa
Lojas S.A). Todas as postagens foram analisadas e, em seguida, classificadas em apenas uma das
categorias preestabelecidas: “institucional”, “informagao”, “promogao”, “propaganda” e “outros”. As
categorias “conversa¢do” e “SAC” ndo foram identificadas entre as postagens do Facebook no

periodo analisado. A Figura 1 apresenta a quantidade de posts para cada categoria.

Figura 1: Categorias dos assuntos publicados nas fan pages das empresas estudadas
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Notou-se maior frequéncia de postagens das Lojas Renner, seguido da Riachuelo e
Americanas.com, com destaque para a primeira, que teve 0 maior nimero de postagens classificadas
como ‘propaganda’ durante o periodo pesquisa. Esse tipo de postagem € bastante importante para a
empresa reafirmar o posicionamento da marca na mente do consumidor. De maneira geral, houve um
menor nimero de postagem na categoria ‘institucional’ em todas as empresas, pois esse tipo de
postagem tinha como objetivo anunciar apenas a abertura de novas lojas no pais e/ou vaga de

emprego.

a) Lojas Americanas / Americanas.com

A fan page das Lojas Americanas estava inativa desde a sua criacdo em 25 de setembro
de 2011, sem que houvesse sido postado qualquer contetdo desde entdo. Entretanto, 0 espaco
era utilizado pelos consumidores para enviar recados a empresa, ora elogiando ou falando sobre
a loja, ora expressando insatisfagio com os servicos prestados e pedindo ajuda resolver
problemas, caracterizando uma clara tentativa, ainda que em vao, de utilizar o canal como SAC,
ja que nenhum desses recados recebeu resposta da empresa.

Por outro lado, a fan page da Americanas.com, referente a loja virtual da empresa, estava
ativo e apresentava postagens de fotos dos produtos, promogdes ou banners, como forma de chamar
a atencdo do seguidor. As postagens de propaganda ou de promocgao sempre eram seguidas de links
gue levavam o cliente a loja virtual ou que continham imagens sobre a oferta do dia. Alguns posts

eram de carater interativo ou entretenimento, como por exemplo, quando a loja anunciou um DVD



do Lulu Santos, colocando um video com uma mdasica do artista e, ao final, um link que levava ao
site com as promogdes dos CDs/DVDs. As expressdes usadas nas postagens eram informais, para

aproximar e chamar a atencao dos consumidores (Figura 2).

Figura 2: Exemplo de postagem de uma oferta, postado pela Americanas.com no Facebook

Americanas.com compartihou um link
29 de abri

5 Se eu perder esse frem,
que sai agora as onze horas,
s0 amanhd de manha..Jx:

Este e outros classicos do samba na voz de Zeca Pagodinho :)
Confira: http://bit.ly/Zeca30Anos

Na parte superior da fan page a empresa apresentava algumas abas com destaque para
a aba “Americanas Ajuda”, onde o cliente podia comentar, criticar, fazer sugestées a empresa

e encontrar os telefones de SAC, central de atendimento e televendas.

b) Lojas Cem

A fan page das lojas Cem foi criada em 3 de outubro de 2012 e, desde entdo, a empresa
havia feito apenas 7 postagens (a Gltima no dia 31 de marco de 2013) até o final do periodo de
coleta da pesquisa. Esses posts, na verdade, se referiam a criacdo de um album de fotos com 4
imagem de propaganda e outras 5 fotos em que os consumidores marcaram a loja. Uma dessas
fotos era a foto utilizada como capa da pagina. Da mesma forma que o observado nas Lojas
Americanas, havia muito recados de consumidores, porém a empresa tinha respondido, sendo

0 Ultimo contato feito no dia 5 de abril de 2013.

¢) Lojas Marisa

Todos as postagens de propaganda durante o periodo da coleta continham fotos dos
produtos, sendo que uma dessas se referia a um album com foto de produtos. Nos demais posts,
verificou-se que, além das fotos do produto, eram publicados o pre¢o do produto. A Figura 3

apresenta um exemplo desses posts.



Figura 1: Exemplo de foto de produto com o preco, postado pelas Lojas Marisa no
Facebook

. Marisa Lojas S.A.

Regata feminina com renda por R$ 35,99

A empresa criou a fan page no dia 24 de fevereiro de 2013 e havia realizado poucas postagens,
a maioria classificada como ‘propaganda’ e que continha fotos e precos dos produtos.

Também foi possivel observar que havia recados postados pelos consumidores na
pagina, dos quais apenas alguns eram respondidos, comentados e/ou ‘curtidos’ pela empresa,
sugerindo que nem todos os consumidores obtinham sucesso quando tentavam manter contato

com a empresa pelo Facebook.

d) Riachuelo

Todas as postagens da Riachuelo continham fotos de produtos ou banners de promogdes
ou outros assuntos. Os posts de propaganda apresentavam fotos de produtos da prépria loja e,
dentre estes, havia um post sobre um album de fotos do desfile da marca. Algumas postagens
de propaganda continham, ainda, videos das propagandas da Riachuelo, divulgados no canal da
empresa no Youtube, possibilitando a integracéo de outra ferramenta de midia social.

Em muitas postagens eram disponibilizados links que levavam ao blog da loja, onde a
empresa apresentava um pouco da histéria do produto, fazia propaganda e oferecia dicas de moda

e beleza. A Figura 4 apresenta um exemplo dessa postagem que levava o cliente ao blog.



Figura 4: Exemplo de postagem que levava ao blog da marca, postado pela Riachuelo no
Facebook

Riachuelo
ha 23 horas

Vocé se lembra das jardineiras? A peca foi muito famosa nos anos
90 e promete ser a grande tendéncia do verdo 2014. No Blog
Estacdo te mostramos como modernizar a producdo e se adequar
a novidade: http://ow.ly/ngiCh

Os posts de promogdes incluiam banners e a maioria dessas promocdes, durante o
periodo da pesquisa, promoviam o dia das maes e o Riachuelo Fashion, desfile organizado pela
marca; outra promocdo pretendia escolher um modelo para a marca. Duas outras promogoes
ofertavam vales-compras para serem utilizados na loja, enquanto a outra tinha como foco a
oferta de ingressos para shows/eventos.

As postagens informativas direcionavam para o blog da marca que, além das dicas de
moda e beleza, apresentava informacdes sobre eventos patrocinados pela Riachuelo e sobre
acontecimentos no mundo artistico e historico. Por fim, as postagens institucionais eram baseadas

nas inauguracOes de novas lojas e contratacdes de funcionarios.
e) Renner

Todas as postagens da Renner, independentemente da classificacdo, continham fotos de
produtos ou do assunto no qual estava abordando. Os post de propagandas continham links que
levavam ao site da empresa, enquanto outros eram de propagandas informativas, e incluiam o
link para o blog da marca (Estilo Renner), onde ofereciam dicas de moda e tendéncias
juntamente com as fotos dos produtos,.

Muitas propagandas também continham links que direcionavam o seguidor para outras

redes sociais, como o Instagram, com maior frequéncia, e o Pinterest (Figura 5).

Figura 5: Exemplo de postagem integrando o Instagram, postado pela Renner no Facebook



Lojas Renner
Domingo

(Os acessdrios em estilo étnico chegam em modelos supercoloridos
gue sdo a cara do verdo! Veja mais no Instagram:
http://bit.lv/119w3z3

As postagens informativas eram baseadas em informacdes sobre cole¢des da Renner e dicas
de moda e ‘looks’, sendo que a maioria continha links que direcionavam ao blog da marca. J& os
posts classificados como “outros™ incluiam frases de inspiracéo e a criagdo de albuns, dependendo
da época, como por exemplo, os albuns com fotos de mées que frequentaram a loja, devido a
proximidade do Dia das Maes. As postagens institucionais eram baseadas na criacao de albuns com

fotos das inauguracdes de algumas lojas da empresa.
42 TWITTER

A anélise dos perfis das empresas no Twitter foi feita a partir de trés contas, sendo uma
da Renner (@Lojas_Renner), outra da Riachuelo (@riachuelo) e outra da Americanas.com
(@americanascom), tendo em vista que os perfis das demais empresas pesquisadas estavam
inativos. O perfil @americanascom referia-se a loja virtual da empresa, enquanto os demais
perfis (@Lojas_Renner e @riachuelo) referiam-se as lojas fisicas das mesmas.

Os tweets analisados foram classificados de acordo com o contelddo postado em apenas
uma das categorias: “institucional”, “informacgéo”, “promocao”, “propaganda”, “conversagao”,

“SAC” e “outros”, A Figura 6 apresenta a quantidade de tweets para cada categoria analisada.

Figura 6: Categorias dos assuntos publicados nos perfis do Twitter das empresas estudadas
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A @Lojas_Renner e a @riachuelo se destacaram pelo numero de tweets voltados a
propaganda (84,65% e 38,46%, respectivamente). Outra importante constatacao foi que a Unica
empresa que postou conteudo classificado como ‘conversagdo’ e ‘SAC’, estabelecendo uma
grande confianga com os seus clientes, ¢ ‘institucional’, focando na divulgacao de inauguracoes
de novas lojas no Brasil.

O detalhamento dessa analise € apresentado a seguir, separado por empresa.

a) Americanas.com

A empresa investiu em muitas promocdes realizadas pelo Twitter no periodo analisado. Na
maioria das vezes, para evidenciar uma promocao eram utilizadas palavras-chaves acompanhadas
de hashtags, como #aofertadodia, #horaA, #tarjavermelha e #megacompra, dentre outros. Por
ocasidao do Dia das Mées, data muito importante para 0 mercado varejista de maneira geral e de
grande impacto nas vendas das empresas, a Americanas.com aproveitou para realizar e divulgar
diversas promogdes exclusivas para o Dia das Mées.

Na maioria das vezes, os posts de promog¢des eram acompanhados de links que
direcionavam o seguidor ao site da loja onde era possivel visualizar os produtos em promogéo.
Outra importante acdo da empresa no periodo foi a realizacdo de um “salddo” e, para
acompanhar/divulgar essa agdo, a empresa mudou a foto do perfil, explicitando que estava

ocorrendo uma grande promocao de vendas (Figura 7).

Figura 7: Tweet da @Americanascom com a imagem do perfil alterada



p—gls] americanas.com
a % 50 hoje! Fagueiro com 48 pecas, so R$29.00
[

Os tweets de propaganda, na maioria das vezes, eram acompanhados de links que
direcionavam ao site e também continham hashtags. A empresa utilizava diferentes datas
comemorativas para veicular propaganda de produtos relacionados, como por exemplo, o dia
do goleiro, postagem que utilizou a hashtag e fez propaganda de jogos de video games,

conforme apresentado na Figura 8.

Figura 8: Tweet de propaganda da @Americanascom no dia do goleiro

americanas.com

Fara comemorar o I Games de futebol com precos
exclusivos )

Os precos dos produtos eram explicitados na maioria dos tweets classificados como
‘promoc¢do’ e a linguagem utilizada pela marca em suas postagens era bastante informal,
acompanhando a linguagem utilizada pelos internautas, muitas vezes utilizando expressdes com

“carinhas” (emoticons) e demonstrando empolgacéo ao escrever (Figura 9).

Figura 9: Exemplo do uso da linguagem informal no tweet da @Americanascom

americanas.com
MN&o consegue dormir bem a noite? O_0O vai te ajudar
a ter uma noite de sono tranguiiila ;)

b) Renner

A empresa se destacou pela grande utilizacdo de outras redes sociais para interagir com

0s seguidores, tornando cada tweet mais dinamico e eficaz, reforcando a imagem da marca.



Essa postura da Renner sugere que a empresa aposta nos novos formatos de midia social e em
um uso maior destas em suas estratégias de comunicacgao.

Além de utilizar a prépria a loja virtual para divulgar seus produtos, a Renner utilizava
com frequéncia o Instagram com uma variedade de hashtags para direcionar o tipo do produto

que estava sendo divulgado, como mostra a Figura 10.

Figura 10. Exemplo do uso do Instagram integrado ao tweet da @Lojas_Renner

Lojas Renner
Duavida cruel: qual destas botas € a mais linda? #bota #sapato #boot
ankleboot #salto #renner... instagram.com/p/YXnAaAZY TE/

Outra forma da marca divulgar seus produtos era a utilizagio do ow.ly?, possibilitando
que o seguidor visse a imagem do produto na propria timeline do Twitter, sem precisar entrar

em outro site, o que facilitava o acesso a imagem (Figura 11).

Figura 11: Exemplo de tweet utilizando o encurtador de link Ow.ly, possibilitando que a

imagem aparece diretamente na timeline da @Lojas_Renner

Lojas Renner

Comece a semana linda e perfumada! Acesse o Catalogo de
Perfumaria e Beleza Renner: it Iy/12tux0s ow Iy 1VHNBW
Ocultar foto 4=~ Responder 13 Retweetar % Favorito == Mais

O Pinterest foi outra midia social muito utilizada pela empresa para a divulgacdo dos
produtos da marca, permitindo que cada usuario compartilhasse imagens proprias ou de outros
usuarios, e coloca-las em suas cole¢des ou quadros (boards).

A Renner utilizava com frequéncia blogs, aumentando a possibilidade de interacdo com
seu publico-alvo, por meio do proprio blog, o Estilo Renner, ou de blogs de pessoas
conceituadas no ramo da moda, que oferecem dicas de moda utilizando produtos da Renner,
entre outros assuntos ligados a moda. O blog da Renner, utilizado como um meio de difusédo

das informac0es era repleto de dicas de moda com imagens dos produtos da loja, além de dicas

2 Ow.ly é um encurtador de URL e uma ferramenta de compartilhamento. A barra de ferramentas ow.ly permite
aos usuarios compartilhar instantaneamente ou compartilhar links.



sobre nutricdo e beleza. Seu contetdo era composto apenas de posts dos blogueiros da Renner
e de outros blogueiros do ramo da moda. A Figura 12 mostra um exemplo de tweet integrando

0 blog ao contetdo postado.

Figura 12: Exemplo de tweet indicando um novo post no blog da marca Renner

Lojas_Renner
Ma coluna Mo Estilo, a blogueira Bruna Tavares da dicas infaliveis
para vocé acertar no make com a sombra turquesa: bit ly/121c229

O canal de videos Youtube também era utilizado, principalmente para divulgar as
propagandas da marca. Em muitas postagens, a empresa disponibilizava links que direcionavam
0 usuario para o canal da Renner no Youtube onde estavam disponiveis videos de propagandas
que passavam na televis&o.

A marca também utilizava o Twitter para divulgar as acdes relacionadas ao projeto Estilo
Renner, no qual as clientes da loja eram fotografadas utilizando os ‘looks’ da empresa, sendo as
fotos disponibilizadas no blog, ou eram relacionadas ao catalogo online, quando o link direcionava
0 seguidor ao site “campanhadaloja”, possibilitando visualizar o catalogo da nova colecédo, ou dos
produtos destacados pela marca naquele periodo. Para ter acesso as todas essas midias sociais, a
empresa disponibilizava o link em cada nos seus tweets. O contetdo da comunicacdo da marca
Renner era bastante dindmico, sempre usando frases utilizadas no dia-a-dia, ou contendo
perguntas, que aumentavam e incentivavam a interacdo do consumidor com a empresa, fazendo
com que ele acessasse o link para visualizar determinado produto, como mostra o exemplo da

Figura 13.

Figura 13: Exemplo de tweet buscando interagir com o seguidor da marca Renner

Lojas_Renner

Aproveitando o domingo para ficar de pernas pro ar? Aposte nos
modelos de meia-calca da Renner! .
instagram_com/p/YYLsCCTYQM/



As promocdes realizadas pela empresa se baseavam em concursos, no qual quem
participasse concorria a prémios oferecidos pela marca. Durante a pesquisa, foram anotadas

nove promocdes deste tipo.
¢) Riachuelo

A Riachuelo foi a empresa que teve o maior nimero de postagens durante toda a
pesquisa, com destaque para os conteidos de propaganda que utilizavam outras midias sociais,
como o Instagram e o Ow.ly. A empresa também utilizou com frequéncia o blog da marca,
chamado Blog Estacdo, para divulgar seus produtos e disponibilizar informac6es e dicas de
moda e beleza.

Os tweets classificados como propaganda continham links que levavam ao site da loja
ou as outras redes sociais, integrando seus contetdos e ampliando o impacto das comunicacdes
realizadas. Os precos das ofertas nunca estavam explicitos nos tweets.

Na maioria das vezes, era utilizado o encurtador de links ow.ly, para divulgacdo do
produto, pela possibilidade do seguidor ver a foto diretamente na timeline da marca no Twitter,

assim como observado nos tweets da Renner (Figura 14).

Figura 14: Exemplo de postagem da @riachuelo utilizando o Ow.ly

Lojas Riachuelo
R Que tal deixar a bolsa grande de lado e investir na clutch para sair
de casa amanh&? E tendéncial ow ly/il1VOMR
Jer foto

A @riachuelo também utilizava um blog como canal de comunicacdo para oferecer
dicas de roupas utilizando os préprios produtos da loja, colocando fotos de diferentes
combinac0es, para destacar as pecas.

Os tweets de ‘informacdo’, além de transmitir dicas de moda e beleza, também
informavam sobre concursos e eventos que a empresa patrocinava. Durante o periodo da
pesquisa, as promogoes se basearam em um concurso para escolher uma menina que iria desfilar
em um evento da marca, chamado Riachuelo Fashion Girl, enquanto outras tinham contetddos

ue promoviam 0s eventos que a empresa patrocinava.



Somente a Riachuelo apresentou tweets classificados como ‘conversacdo’ e ‘SAC’,
postagens que aumentam consideravelmente a interacdo com o cliente de forma direta,

transmitindo maior confianca, credibilidade e satisfacdo ao mesmo.
4.3 ANALISE DOS COMPONENTES DO BRANDING

A partir da analise dos resultados foi possivel classificar o grau (forte, moderado e fraco)
de cada componente do branding nas midias sociais, de acordo com Healey (2008). O Quadro

2 apresenta a comparacao das marcas estudadas.

Quadro 2: Avaliacdo dos cinco componentes do branding nas midias sociais

Renner Riachuelo Marisa Americanas.com Lojas Cem
Posicionamento Forte Forte Moderado Moderado Fraco
Histéria Fraco Moderado Fraco Fraco Fraco
Projeto/Design Forte Forte Forte Forte Fraco
Prego Moderado Moderado Forte Forte Fraco
?Oerfgiﬂzmznto Moderado Forte Moderado Moderado Fraco

Fonte: elaborado pelos autores.

As Lojas Cem foi a Unica marca que teve todos os componentes de branding avaliados
como fracos, pois ndo utilizou as midias sociais como estratégia de comunicacdo durante o
periodo da pesquisa, diferentemente das demais. Mesmo tendo redes sociais ativas, ndo foram
observadas iniciativas da empresa, que possui perfil no Twitter desde 2011 sem qualquer
publicacéo, e manteve a fanpage do Facebook sem publicacfes entre 0 més de margo e o término
da coleta dos dados da pesquisa.

O primeiro componente de branding, o posicionamento, possibilitou analisar a maneira
gue as empresas procuram fixar a marca na mente do consumidor utilizando as midias sociais.
A Renner e Riachuelo apresentaram um posicionamento da marca forte, postando contetdo
com alta frequéncia, quando comparado as demais marcas estudadas, buscando manter o
consumidor sempre atento as novidades e ofertas de seus produtos. Ja as Lojas Marisa e
Americanas.com apresentaram um posicionamento da marca moderado, devido a pouca

quantidade de postagens e uso desses canais de comunicacao.



A historia da marca, segundo componente proposto por Healey (2008), sugere que se a
marca possui uma boa historia, o cliente fica sensibilizado e tem o desejo de fazer parte dessa
histdria. Os resultados mostraram que as empresas ndo utilizam as midias sociais para divulgar suas
histérias, com excecdo das postagens referentes as inauguracdes de lojas, como no caso da
Riachuelo, avaliada como moderada, pela frequéncia de postagens sobre o tema.

A andlise do projeto (design) permitiu verificar que todas as empresas focaram bastante
nessa componente, sempre buscando alterar com frequéncia as fotos dos perfis, e as cores ou
outros elementos componentes das paginas, aumentando as chances de fixar aimagem da marca
na mente do consumidor. Com frequéncia, também buscavam alterar imagens dos produtos
comercializados pela empresa.

O preco, componente que influencia diretamente na percep¢do do cliente sobre a marca,
foi bastante trabalhado pelas Lojas Marisa e Americanas.com, as Unicas empresas que
explicitavam o preco de seus produtos em todas as postagens de propaganda. J& as marcas Renner
e Riachuelo ndo destacavam o prego em suas postagens, sendo consideradas de atuagdo moderada
nesse quesito, quando comparadas com as demais empresas analisadas pela pesquisa.

Por ultimo, o relacionamento com o cliente, que faz com que 0s mesmos se sintam especiais
e importantes para as empresas, criando, assim, um vinculo valioso entre a marca e o consumidor,
foi verificado fortemente nas postagens da Riachuelo, que se destacou pela utilizacdo do Twitter
para SAC e postagens de conversacdo, enquanto as demais empresas apresentaram um
relacionamento mais discreto com o cliente, por meio de suas postagens.

Assim, os resultados indicaram que as marcas Renner, Riachuelo, Marisa e
Americanas.com tém utilizado estratégias para projetar sua imagem na mente do consumidor,
ainda que intensidades diferentes, utilizando as midias sociais, e buscando construir uma marca
forte, com alto grau de lembranca e fidelizacdo, como resultados de uma percepcdo favoravel

sobre a mesma, a partir de um posicionamento positivo dessa marca na mente do consumidor.

CONCLUSAO

O trabalho focou o uso das midias sociais nas estratégias de comunicacdo das cinco
maiores empresas de varejo atuantes no Brasil, segundo o 11° Ranking Valor 1000, publicado
em 2011 pelo Jornal Valor Econdmico, propiciando uma visdo ampliada do assunto e um
importante instrumento para tomadas de decisdes futuras.

A pesquisa contribuiu para as discussdes acerca do tema, a partir da anélise de como as
empresas pesquisadas diferenciam seus conteddos nas diferentes midias sociais utilizadas. As



andlises apresentadas possibilitaram uma percepgao maior acerca de como as empresas fazem
uso, quais as principais praticas utilizadas e do contedo postado.

Os resultados encontrados mostraram que esse grupo de empresas do setor varejista ndo
distingue o conteido postado no Facebook ou no Twitter, a excecdo das contas que representam
cada um dos grupos. A caracteristica de cada negdcio parece influenciar o contetdo postado,
sendo identificada uma grande semelhanca no contetdo postado pelo varejo de vestuario (Renner,
Riachuelo e Marisa), com foco, principalmente, em propagandas. Ja o varejo de eletronicos
(Americanas.com) focou o conteido postado nas promogdes, principalmente.

Mesmo o Twitter e o Facebook sendo midias com diferentes potenciais, o contetido postado
pelas marcas ndo difere ou difere muito pouco em relacéo a midia social utilizada. Dessa forma, as
empresas ndo exploram toda a potencialidade dessas midias, sugerindo que uma gestdo mais
adequada do contetido publicado nos diferentes canais possa trazer resultados mais favoraveis a
imagem e ao posicionamento das marcas.

A gestdo desses canais de comunicacgéo deve ser constante, no tocante ao monitoramento
do conteldo postado, na frequéncia das postagens e rapidez nas respostas, ampliando as formas
de interacdo com os seguidores/fas/consumidores, aumentando as chances de fidelizacdo e
reforcando o posicionamento e a imagem da marca. As marcas que fazem uso mais frequente
das midias sociais tém a sua disposi¢do ferramentas para monitorar os resultados de propagandas
e promocdes realizadas, ampliando os instrumentos de controle e facilitando o trabalho de

planejamento das marcas.
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