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Resumo

As redes sociais digitais sdo, atualmente, um impor-
tante meio de comunicagdo que pode ser utilizado
pelas empresas como ferramenta para divulgar pro-
dutos e servigos. Apesar do alcance global da midia
Internet, essas redes permitem uma interacdo mais
proxima com segmentos especificos de publicos,
possibilitando um canal de comunicagao direto com
grupos que se formam a partir de interesses comuns.
Estimular a formagdo de grupos em torno de pro-
dutos, servicos ou marcas ¢ uma estratégia de co-
municagdo mercadologica. Este artigo teve como
objetivo analisar as estratégias e resultados de uma
campanha nas redes sociais digitais de uma linha de
produtos de bens de consumo. Com base na coleta

de dados e por meio do método de estudo de caso,

Comunicacdo & Inovagcdo, PPGCOM/USCS

de pesquisa bibliografica e pesquisa documental,
de abordagem qualitativa e de carater exploratorio,
analisando-se os resultados obtidos, foi possivel ve-
rificar na agdo publicitaria, a campanha “Ultra-light”
e que ocorrereu aumento no volume das vendas de
uma determinada linha de produtos de bens de con-
sumo, devido a forte divulgag@o nas redes sociais di-
gitais e voltando aos patamares normais de volume
de vendas ap6s o encerramento da campanha. Sendo
possivel sua aplicacdo para um determinado ptblico
regional, como foi a utilizagdo da campanha no mu-
nicipio de Sdo Paulo e dirigida a um cliente especifi-
co de rede de farmécias.

Palavras-chave: Marketing Digital. Propaganda

regional. Redes sociais digitais.
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Abstract

Social networks are currently an important
means of communication that can be used by
companies to advertise products and services.
Despite the global reach of the Internet me-
dia, these networks allow closer interaction
with specific segments of the public, allow-
ing a direct channel of communication with
groups that are formed from common interests.
Encouraging the formation of groups around
products, services or brands is a marketing
communication strategy. This article aimed to
analise the strategies and results of a social
media campaign of consumer goods products.

Based on data collection using method of case

Infroducao

study, literature review and desk research, with
qualitative approach and exploratory level, an-
alyzing the results, we found for the case study
in the campaign “Ultra-light” that there was an
increase in the volume of sales of a particular
consumer goods products line, due to the strong
disclosure in digital social networks and that it
returned to normal levels of sales volume after
the end of the campaign. Being possible its ap-
plication to a particular regional public, as was
the use of the campaign in the city of Sdo Paulo,
and directioning to a specific customer of net-
work pharmacies.

Keywords: Digital Marketing. Regional advertis-

ing. Digital social networks.

Com a reestruturagao do sistema midiatico a partir do advento da comunicagao di-
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gital, as empresas mudaram sua maneira de realizar negdcios. As empresas que deram con-
ta desta mudanga perceberam que os consumidores estdo cada vez mais exigentes e passa-
ram a trabalhar suas estratégias de Marketing de forma bastante diferente apds o advento
da Internet 2.0. Devido a Internet permitir um ambiente de colaboragao rapido e acessivel
a qualquer momento, as empresas que buscaram atua¢ao no ambiente da web precisaram
se adaptar ao novo comportamento dos consumidores imersos na cultura digital.

Este artigo centraliza sua discussdo sobre a utilizagdo das redes sociais digitais
como meio de divulgacdo de produtos, demonstrando como essas redes se tornam canais
representativos de comunicagd@o com os publicos consumidores de diversos produtos. A
compra de produtos do caso analisado, por enquanto, ndo € feita nas redes sociais digitais,
no entanto, o trabalho analisa os reflexos nas vendas por causa da sua divulgagdo nesse
meio, e o efeito da propaganda ou promocdo realizada que incentiva a curto ou longo
prazo a compra de produtos.

Foi possivel verificar o fendmeno das redes sociais digitais, em termos de conceito
nas ciéncias sociais, que segundo Marteleto (2001, p. 72) representam “[...] um conjunto
de participantes autonomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses

compartilhados”.
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Sao nestas ideias, valores e interesses compartilhados que estdo as oportunidades de
negocio, sendo necessario que a area de Marketing trabalhe cada vez mais em estratégias
de divulgacdo que atendam aos desejos destes consumidores que buscam por atengdo, pro-

dutos e servicos que atendam suas necessidades, como declara Levine et al. (2000, p. 69):

A web nos da uma oportunidade de escapar dos limites impostos pela midia as demasiadas
nogdes de divulgacdo. Os nascentes esforcos de divulgacdo na Web t€m sua génese em uma
ardente necessidade de dizer algo, mas seu sucesso final decorre das pessoas dispostas a ouvir,

precisando mutuamente de escutar as proprias vozes e de responder a altura.

As pessoas as quais Levine (2000) se refere sdo aquelas que representam suas
empresas. O perfil do novo consumidor ¢ de alguém que deseja ser ouvido por aquele que
representa a propria empresa. Neste sentido, as redes sociais digitais possuem esta carac-
teristica, que permite estreitar os relacionamentos e dar respostas mais rapidas e eficazes
aos grupos de clientes, aproximando o didlogo entre uma empresa e seu publico.

Este artigo teve como objetivo analisar as estratégias e resultados de uma campa-

nha nas redes sociais digitais de uma linha de produtos de bens de consumo.

Referencial Teodrico

1. Marketing Digital

Com a evolucao da Internet, a disseminagao do e-commerce (Comércio eletroni-
co) e a vasta utilizagdo das redes sociais, desbravar novos caminhos para atingir os con-
sumidores tornou-se tarefa cada vez mais ardua para a area de Marketing.

Segundo definicao de Limeira (2007, p. 3):

Marketing é uma palavra em inglés derivada de market, que significa mercado. E utilizada para
expressar a acdo voltada para o mercado. Assim entende-se que uma empresa ou uma pessoa

pratica o marketing quando tem o mercado como razdo e o foco de suas ag¢des.

Para Limeira (2007, p. 4), “o marketing passou a ser entendido como a fung¢ao
empresarial que cria valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a
empresa por meio da gestao estratégica do composto de marketing”.

Limeira (idem) ainda explica que “composto de marketing ¢ o conjunto de quatro
ferramentas que a empresa utiliza na criacdo de valor para o cliente, a saber: produto,

preco, promogao e ponto de distribuicao.
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Na promocao estdo as agdes voltadas para estratégias de comunicagao aos clientes
(propaganda, eventos, publicidade) e também de promogdes de vendas (brindes, sorteios,
descontos), neste segmento pode-se considerar o uso das redes sociais digitais para
fomentar sugestoes, criticas e elogios para os produtos que estdo sendo divulgados, esta-
belecer ambientes de didlogo e cooperagdo, estreitar relacionamentos e prover informa-
¢ao e entretenimento.

Os habitos de consumo evoluiram, a tecnologia também permitiu novas formas de
atuacdo, surge o marketing segmentado, no qual as empresas focam suas a¢cdes em deter-
minados grupos de consumidores, de acordo com seu perfil e exigéncias. Na década de
1990 surge o marketing individualizado, no qual o cliente € tratado individualmente, com
relacionamento proximo e de forma interativa, com uma maior abrangéncia de produtos
e servigos voltados as suas necessidades.

Finalmente, devido a evolugdo da tecnologia de informa¢do e da comunicacao
(TIC) e a ascensdo da Internet, o marketing individualizado evoluiu para o marketing di-
gital, que estabelece um conjunto de a¢des de marketing por meio de canais eletronicos,
por exemplo, a propria Internet (LIMEIRA, 2007).

Com o conceito de Internet 2.0, outros canais de comunicagdo como blogs, wikis,
redes sociais digitais, videos, podcasts, entre outros meios, também passaram a ser utili-
zados com maior frequéncia pelos profissionais de marketing.

Para Telles (2009) o marketing precisa de agilidade em suas campanhas para fide-

lizar os usuarios:

Seria inocente acreditar que a geragdo digital permanega fiel a uma marca por muito tempo, cer-
tamente ndo com as opgdes, as proliferacdes dos substitutos e a paridade competitiva que existe
hoje. Esqueca conceitos antigos de como gerar fidelidade a um produto ou servico, tenha em

mente que agora temos de gerar preferéncia imediata e isto exige agilidade no marketing (p. 28).

Os profissionais de marketing tém o desafio de entender os habitos de consumo
dos consumidores e estabelecer estratégias para conquista-los. Sobre consumo Canclini
(1996, p. 60) propoe a definicdo: “o consumo € o conjunto de processos socioculturais em
que se realizam a apropriagao e o uso dos produtos”.

As inovagoes tecnologicas interferem no processo de consumo, como Canclini

descreve:

Quando vemos a proliferagdo de objetos e de marcas, de redes de comunicagio e de acesso ao

consumo da perspectiva dos movimentos de consumidores e de suas demandas, percebemos
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que as regras — moveis — da distin¢do entre os grupos, da expansdo educacional e das inovagdes

tecnologicas e da moda também intervém nestes processos (1996, p.61).

O consumo ¢ 1til para a expansao dos mercados e da reproducao da forca de tra-
balho (CANCLINI, 1996), compreender os impulsos e desejos dos consumidores ¢ uma
poderosa arma para a empresa tornar-se mais competitiva num mercado de tantas ofertas.

Os profissionais de marketing reconhecem o potencial das midias sociais, confor-
me Coutinho (2007, p.32) que enumera os motivos pelos quais as redes sociais virtuais

deveriam interessar aos profissionais de marketing:

— O envolvimento dos internautas com as redes sociais virtuais € crescente;

— As redes sociais virtuais geram impacto sobre a percepgdo de modernidade da marca;

— As redes sociais virtuais tém capacidade de gerar novas idéias para a comunicagdo
mercadologica;

— As redes sociais virtuais conseguem reunir rapidamente tanto os “advogados da marca”
como os consumidores que tiveram experiéncias negativas, grupos particularmente ativos na
divulgacdo de opinides;

— As redes sociais virtuais atuam como uma rede de “early warning”, indicando possiveis pro-

blemas antes mesmo que eles se articulem como queixas/percepgoes.

2. Redes Sociais Digitais
As comunidades virtuais “[...] tém surgido para atender as necessidades de comu-
nicacdo, informacao e entretenimento, dos clientes” (ALBERTIN, 2010, p. 31).

Para Cipriani (2011, p. 5), as comunidades virtuais sdo:

pequenas tribos formadas dentro de uma rede social, onde pessoas se conectam para conversar
sobre os assuntos de seu interesse e descobrir que, no final das contas, todos temos varias carac-

teristicas em comum quando temos objetivos parecidos.

No entanto, Castells (2003, p. 107) aponta que a “grande transformacao da socia-
bilidade em sociedades complexas ocorreu com a substituicdo de comunidades espaciais
por redes como formas fundamentais de sociabilidade”.

Castells também observa que, “em toda a sociedade, “construir redes” emergiu
como uma nova forma de organizagdo das atividades humanas, e ele cunhou o termo
“sociedade em rede” para descrever e analisar essa nova estrutura social” (CASTELLS,
2003 apud DUARTE, QUANDT, SOUZA, 2008, p. 18).
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Atualmente as redes sociais digitais sdo exemplo destas “comunidades virtuais” e
“sociedade em rede”, tendo enorme expansdao no mundo e no publico de todas as idades.
A partir do ano 2000, ap6s o estouro da bolha da internet, em vez de paginas com
contetdos estaticos, diversas empresas passaram a oferecer produtos e servigos on-line,
nesta nova gera¢do de comunidades e servigos, popularmente conhecida como Web 2.0,

surgiram as midias sociais, como explica Cipriani (2011, p. 5):

Sdo ferramentas que permitem a formagdo de discussdes entre as pessoas ¢ empresas na rede.
Elas promovem vida em comunidade e cooperagao, possibilidade de alterar ou misturar criagoes
de terceiros, melhor experiéncia on-line, diversao, educagdo, controle e dominio do que quere-
mos buscar ou usar, abrindo espaco para assuntos muitos especificos e colocando o usuario em
primeiro lugar e no centro das atengdes. A Web 2.0 é a plataforma tecnoldgica que sustenta as
midias sociais viabilizando blogs, wikis, sites de compartilhamento de foto e video, comparti-

lhamento de listas de favoritos e redes sociais.

Dentre as midias sociais mais divulgadas estdo as redes sociais, cuja principal ca-
racteristica, segundo Cipriani (2011, p. 6), “[...] € a possibilidade de conectar-se a varias
pessoas simultaneamente por meio de listas de amigos, seguidores e desconhecidos”.

Para Recuero (2004, p. 7), as redes sociais virtuais sdo: “Esses sistemas funcionam
com o primado fundamental da interag¢do social, ou seja, buscando conectar pessoas e
proporcionar sua comunicagado e, portanto, podem ser utilizados para forjar lagos sociais”.

Telles (2009) comenta que na Web 2.0 a colaboragao se torna tdo importante quan-

to os meios existentes de geragao de conteudo.

A interatividade da as empresas a oportunidade de desenvolver produtos, vender e fixar marcas.
A Web 2.0 representa a transi¢ao para um novo paradigma, onde a colaboragdo ganha forca sufi-

ciente para concorrer com os meios tradicionais de geragao de conteudo (TELLES, 2009, p. 43).

Sdo varias as redes sociais digitais em operagdo: Orkut, Twitter, Facebook,
Flickr, Spaces.Live, Blogger, Linkedin, Reclame Aqui, Tumblr, Youtube, entre outras.
Inicialmente destinadas aos jovens interessados em trocas de informagdes e em ampliar
amizades, depois passou a ter o poder de influenciar as pessoas, divulgar marcas e pro-
mover produtos.

Como declara Recuero (2009, p. 30), “em termos gerais, as conexdes em uma
rede social sdo constituidas dos lagos sociais que, por sua vez, sdo formados através da

interacao social entre os atores”.
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Recuero (2009) explica que, segundo a obra de Primo (2003), existem duas for-

mas de intera¢do dentro do contexto de interagdo mediada por computador: a interagdo

mutua e a interacao reativa.

Recuero (2009, p. 32) conclui que: “Estas formas distinguem-se pelo “relaciona-

mento mantido” (Primo, 2003, p. 61) entre os agentes envolvidos”. Desta forma:

[...] interacdo mutua é aquela caracterizada por relagdes interdependentes e processos de nego-
cia¢do, em que cada interagente participa da construcdo inventiva e cooperada da relagdo, afe-
tando-se mutuamente; ja a interagdo reativa ¢ limitada por relagdes deterministicas de estimulos
e resposta (PRIMO, 2003, p. 62 apud RECUERO, 2009, p. 32).

Recuero (2009, p. 33) esclarece que:

E claro que a interagdo reativa, por suas proprias limitagdes, acaba reduzindo o espectro de rela-
¢des sociais que possa gerar e, consequentemente, de lagos sociais. A interagdo mutua, por outro
lado, como permite a inventividade, como explica Primo, pode gerar relagdes mais complexas

do ponto de vista social.

Pode-se tomar o Facebook como exemplo de uma interagdo mutua, porque

tem impacto nas relagdes sociais, gerando acdes de ambos os agentes envolvidos,

seja com o botdo de “curtir” ou nos comentarios feitos em suas publicagdes. No caso

da reagdo reativa, pode-se considerar um acesso de uma pagina na Internet, através

de um hiperlink, devido a algum estimulo, o usuario dirige-se a uma nova pagina cli-

cando no link.

A intera¢do mutua nas redes sociais digitais pode demonstrar o tipo de relagdo que

os atores possuem, podendo estar vinculada aos lagos sociais existentes.

Recuero (2009, p. 38) define lagos sociais como:

O lago ¢ a efetiva conexdo entre os atores que estdo envolvidos nas interagdes. Ele é resulta-
do, deste modo, da sedimentacdo das relagdes estabelecidas entre agentes. Lacos sdo formas
mais institucionalizadas de conexdo entre atores, constituidos no tempo e através da interacao

social.

Recuero (idem) explica que “[...] as redes sociais analisadas na Internet podem ser

de dois tipos: as redes emergentes e as redes de filiagdo ou redes de associacao”.

As redes sociais do tipo emergentes, segundo sua defini¢do:
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[...] sdo aquelas expressas a partir das interagdes entre os atores sociais. Sao redes cujas co-
nexdes entre os nos emergem através das trocas sociais realizadas pela interagdo social e pela

conversagdo através da mediagdo do computador (RECUERO, 2009, p. 94).

Para Recuero (ibid., p. 95) “[...] ¢ uma rede emergente porque ela é constantemen-
te construida e reconstruida através das trocas sociais”.

Ainda declara que:

[...] essas redes sdo mantidas pelo interesse dos atores em fazer amigos e dividir suporte social,
confianca e reciprocidade. Esse capital é o principal investimento desses atores, embora poste-

riormente, outros tipos de capital possam também surgir (2009, p. 95).

Pode-se exemplificar como redes emergentes, os sites de blogs ou weblogs que
contém uma lista de comentarios mantidos entre os atores, a partir de uma publicagdo de
contetdo e que dificilmente podem ser apagados.

As redes sociais do tipo filiacdo ou associativas, segundo explicacdo de Recuero
(2009, p. 97):

[...] sdo aquelas derivadas das conexdes “estaticas” entre os atores, ou seja, das interagdes reati-
vas (Primo, 2003) que possuem um impacto na rede social. Sdo redes cujas conexoes sdo forja-
das através dos mecanismos de associa¢do ou de filiagdo dos sites de redes sociais. E o caso, por

exemplo, das listas de “amigos” no Orkut, da lista de pessoas que alguém segue no Twitter, etc.

Recuero (ibid., p. 100) explica as diferencas entre essas redes:

As diferencas mais significativas, no entanto, aparecem relacionadas a dindmica dessas redes.
Enquanto as redes de filiagdo sdo bastante estaveis ¢ mudam mais raramente (¢ quanto mais
dificil for deletar uma conexdo, mais a rede ficara estavel), tendem a crescer e agregar mais
nos; as redes emergentes sdo bastante mutantes e tendem a apresentar dindmicas de agregacio

e ruptura com frequéncia.

Pode-se exemplificar como redes de filiacdo ou associativas, o site do Facebook,
no qual uma “amizade” pode ser mantida por um longo periodo de tempo em virtudes dos
lagos sociais forjados que caracterizam a estabilidade existente nestas redes.

Recuero (ibid., p. 102) define sites de rede sociais como “os espagos utilizados

para a expressao das redes sociais na internet”.
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Para o autor (ibid., p. 107), “o que ¢ diferencial nos sites de redes sociais € que
eles sdo capazes de construir e facilitar a emergéncia de tipos de capital social que ndo sao
facilmente acessiveis aos atores sociais no espago off-line”.

Por exemplo, no Facebook um usudrio pode ter uma grande quantidade de “ami-
g0s”, 0 que nas relacdes sociais fora da internet ndo € facil de acontecer, enquanto nas
redes sociais digitais torna-o mais visivel e com maior possibilidade de popularidade.

As conexdes obtidas nas redes sociais sdo mantidas pelo sistema e ndo pelas inte-
ragdes. Os sites de redes sociais amplificam a expressao da rede social e a conectividade
dos grupos sociais (RECUERO, 2009).

Recuero (ibid.) detalha em sua obra que no capital social de Bertolini e Bravo
(2001), existem valores que sdo comumente relacionados aos sites de redes sociais, tais
como: visibilidade, reputacdo, popularidade e autoridade.

Quanto a visibilidade, os sites de redes sociais permitem aos usudrios estarem
mais conectados, aumentando, com isso, sua visibilidade social a partir dessas conexdes,
permitindo também aumento no suporte social e obtengdo de informagdes, ou seja, quan-
to mais aumentam as conexdes, maiores as chances de um suporte social e de receber
informagdes quando forem solicitadas, além de manter lagos sociais com quem esta fisi-
camente distante (RECUERO, 2009).

Com isso, Recuero (ibid.) explica que a visibilidade esta conectada ao capital so-
cial relacional (BERTOLIN & BRAVO, 2001).

O conceito de reputagao implica diretamente no fato de que ha informagdes sobre
quem somos € 0 que pensamos, auxiliando outros a construir impressoes sobre nds. A
reputagdo acaba sendo um julgamento do outro, de suas qualidades. Nao importando o
nimero de conexdes que possui, mas sim das impressoes deixadas, o que o outro pode
estar pensando de nds.

Os sites de redes sociais permitem maior controle das impressoes que sdo emitidas
e dadas. Neste ponto, as redes sociais na internet sdo extremamente efetivas para a cons-
trucdo de reputacao (RECUERO, 2009).

Recuero (ibid.) explica que, “muitos autores também relacionam a reputa-
¢do como um mecanismo de sele¢cdo dos parceiros em uma rede social (GOLBECK;
HENDLER, 2004). Através da reputagdo ¢ possivel escolher em quem confiar e com
quem transacionar”.

Por conta disto, as empresas preocupam-se muito com aquilo que esta sendo “fala-
do” delas nas redes sociais, o efeito viral das redes sociais na internet pode causar grandes
prejuizos para a reputagdo, para a imagem de uma empresa.

Por fim, Recuero (ibid., p. 111) conclui:
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A reputagdo, portanto, estd associada ao capital social relacional e cognitivo de acordo com
a proposta de Bertolini e Bravo (2001). Relacional porque é uma consequéncia das conexdes
estabelecidas pelos autores. Cognitivo porque esta também relacionada ao tipo de informagéo

publicada pelo ator social.

Recuero (idem), com base nos conceitos de Bertolini e Bravo (2001), define a

popularidade como:

A popularidade ¢ um valor relacionado a audiéncia, que ¢é também facilitada nas redes so-
ciais na internet. Como a audiéncia é mais facilmente medida na rede, € possivel visualizar
as conexdes e as referéncias a um individuo, a popularidade é mais facilmente percebida.
Trata-se de um valor relativo a posi¢do de um ator dentro de sua rede social. Um nd mais
centralizado na rede é mais popular, porque ha mais pessoas conectadas a ele e, por conse-
guinte, esse nd podera ter uma capacidade de influéncia mais forte que outros nos na mes-
ma rede. Esses nos poderiam ser também aqueles classificados por Barabasi (2003) como

conectores.

Por conta disto, algumas empresas utilizam artistas famosos, pessoas conceituadas
em suas carreiras, para divulgacdo de seus produtos e marcas nas redes sociais na internet,
porque possuem forte influéncia sobre os outros, devido a sua popularidade e reputagao.

Recuero (2009) explica que a autoridade refere-se ao poder de influéncia que o
ator possui em sua rede social e, associado a isso, a percepcao que os demais atores pos-
suem da reputacdo dele. A autoridade também esta voltada ao capital social cognitivo de
acordo com os tipos de Bertolini e Bravo (2001).

Recuero (2009, p. 114) conclui “(...) a medida de autoridade ¢ uma medida que s6
pode ser percebida através dos processos de difusdo de informagdes nas redes sociais e da

percepcao dos atores dos valores contidos nessas informagdes”.
3. Redes Sociais Digitais No Brasil

No Brasil, os habitos dos internautas nas midias sociais podem ser verificados na
pesquisa realizada pela comScore (2013), empresa especializada em medi¢des de comér-
cio eletronico.

Os usuarios brasileiros despenderam um tempo médio de 9,3 horas mensais em
visitas a sites nas midias sociais, durante o periodo de Fevereiro de 2010 a Dezembro de

2012, um crescimento de 167%, conforme Grafico 1.
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0 usuario médio da Internet no Brasil
35,000 passou 9,3 horas em sites de midia social
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Grafico 1 — Tempo médio de visitas em sites de midias sociais no Brasil
Fonte: comScore (2013).

Na lideranga dos sites de midias sociais estdo as redes sociais digitais Facebook
e Orkut, com 43.986 e 12.346 visitantes (Uinicos) respectivamente, com uma média de
idade de 32 anos, conforme o Grafico 2.

Média de Idade
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13086 [ECK

Orkut 32,1
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Grafico 2 — Visitas em sites de midias sociais no Brasil
Fonte: comScore (2013).
NOTA: Dezembro 2012.
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Outra informagdo que chama a aten¢do na pesquisa da comScore ¢ a crescente
evolucdo do tempo gasto nas redes sociais no Brasil em comparacdo com o Global, uma

média de quase 10 horas em Dezembro de 2012, conforme Grafico 3.

Meédia de Minutos por Visitante

400 em Sites de Redes Sociais
Bt 579.0
500.0
400.0 { 365.8
-_..___-—-"'-—-.-'--___ I ———
300.0 | 342.9 3283
200.0
100.0
0.0
AT \ T N SN S LY U NI N N N N N N Y N N
F & E ST S S

==Brasil ===Global

Grafico 3 — Evolugdo tempo gasto em sites de redes sociais
Fonte: comScore (2013)
NOTA: acima de 15 anos.

As redes sociais digitais tém emergido ao longo de vérios anos para redefinir a
maneira do pensamento sobre a disseminacdo de mensagens de marketing. A habilidade
que os consumidores t€m para identificar marcas de interesse e conectar-se com elas per-

mite novas formas de interacdo entre marcas e consumidores (ComSCORE, 2012).

Método

Por meio de revisao bibliografica, pesquisa documental e estudo de caso, de abor-
dagem qualitativa e de carater exploratdrio, foi analisada a utilizagdo das redes sociais di-
gitais como ferramentas de comunica¢do mercadoldgica para segmentos de publicos, por
meio do estudo de caso da empresa Johnson & Johnson do Brasil Ind. e Com. de Produtos
para Satde Ltda., sediada no municipio de Sdo Paulo, denominada neste trabalho como
Johnson & Johnson.

A pesquisa de estudo de caso analisou a campanha chamada de “Ultra-light”, que
aconteceu nos meses de junho e julho de 2011, por meio do jogo “Cagada bolhas Ultra-

light”, que era adquirido gratuitamente na Internet para celulares iPhone. O consumidor
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era premiado com cupons durante a “cacada de bolhas” em frente as lojas de farmécias
da rede Droga Raia no municipio de Sao Paulo, estes cupons poderiam ser compartilha-
dos nas redes sociais digitais do Facebook para os amigos. No momento da compra, o
cliente apresentava o codigo do cupom, valido somente na compra de produtos da linha
Neutrogena Ultra-light e ganhava um produto de brinde no final da compra.

A campanha utilizou o meio das redes sociais digitais pela facilidade de atingir a
segmentos de publico local e regional, que neste caso foi o canal de negocio de farmacia,
além de contar com um numero significante de usudrios nas redes sociais que acessam
habitualmente a média de 10 horas/meés.

Segundo Yin (2001), as principais razdes que justificam um estudo de caso podem

ser verificadas conforme demonstra o Quadro 1.

Razoes para utilizar o estudo de caso Justificativa para a pesquisa em andlise
O Fendmeno de interesse que nao pode ser estudado A utilizagdo do marketing digital ¢ analisada na pratica
fora de seu ambiente natural. por meio da rede social digital Facebook.

E uma tendéncia atual dentro das tecnologias de

O estudo focaliza eventos contemporaneos. . ~ L
informagédo e da comunicagéo.

Neste caso, ndo existe identificagdo dos usuarios, ocorrera
O controle dos sujeitos e eventos ndo ¢ necessario. uma poés-analise do niimero de acessos ¢ interagdes
realizados.

Pesquisar uma area na qual poucos estudos prévios A revisdo da literatura trouxe a tona a caréncia de estudos

tenham sido realizados. nesse assunto especifico do conhecimento.
Responder a perguntas de tipo como e por qué, As andlises deste estudo pretendem compreender a
possibilitando a compreensdo da complexidade do efetividade do uso desta tecnologia na divulgagdo e
processo. vendas de produtos de bens de consumo.

Quadro 1 — Razodes que justificam um estudo de caso
Fonte: O autor — adaptado de Yin (2001).

Na campanha “Ultra-light”, feita para os produtos da linha Neutrogena Ultra-
light, com base na amostra dos meses de junho e julho de 2011, a coleta foi realizada pela
agéncia de publicidade contratada pelo desenvolvimento da campanha promocional, que
entregou para a empresa os seguintes dados, que foram usados como fonte documental

dessa pesquisa:

* Nuamero de Pageviews;
* Nuamero de downloads (baixar arquivo) do jogo “Cagada bolhas Ultra-light”;

* Numero de cupons distribuidos.

Para uma maior abrangéncia de analise, foi feita uma coleta de dados da base de

dados IMS Health (IMS), instituto de pesquisa especializado no canal farmacia, um dos
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institutos lideres na area de servigos e tecnologia para a industria de bens de consumo e
que estd presente em mais 100 paises no mundo (IMS HEALTH, 2013). Por meio dos
dados obtidos da IMS foi possivel analisar a evolu¢do das vendas dos produtos da linha
Neutrogena Ultra-light na rede de farmacias Droga Raia, onde a campanha foi feita com
exclusividade.

Na campanha dos produtos da linha Neutrogena Ultra-light, a analise teve o obje-
tivo de verificar o volume de vendas de produtos que foi incentivado por meio da divul-
gac¢do nas redes sociais e do jogo “Cagada bolhas Ultra-light”, que premiavam os usuarios
com cupons que davam direito a um produto brinde.

Foi realizada uma analise da evolugdo das vendas, verificando-se as vendas antes
e depois do periodo da campanha promocional para verificar se houve de fato aumento
devido a execugdo da campanha promocional nas redes sociais digitais do Facebook.
Além disso, foram analisados dados de outro cliente concorrente no mesmo periodo da
amostra, o qual ndo participou desta campanha, para analisar a taxa de evolugdo de ven-

das de um cliente e do outro.

Resultados e Discussao

A concorréncia entre as empresas de bens de consumo € muito acirrada no merca-
do brasileiro, sdo muitos competidores dentro de um mesmo mercado.

No caso da marca Neutrogena ndo ¢ diferente, por conta disso a a¢do publicitaria,
campanha “Ultra-light”, voltada para a linha de produtos Ultra-light, buscou promover o
crescimento de suas vendas e da participagdo da marca no mercado do canal farmacéutico
no segmento de produtos de beleza e cuidados da pele. As redes sociais digitais foram es-
trategicamente utilizadas pela facilidade que tem de atingir a segmentos de publico local
e regional e ser uma ferramenta de comunicacdo de massa de baixo custo.

No Grafico 4 foi analisada a evolug¢do da marca Neutrogena desde 2009 até 2012,
verificou-se um constante crescimento da marca diante dos demais concorrentes, ocupan-
do, até o ano de 2012, a 3" posi¢ao no ranking de mercado. O mercado neste segmento €
bastante concorrido e ter 1% de aumento de participagdo ja pode ser considerado um bom
crescimento para a marca.

O foco da campanha foi promover a divulgagdo da linha de produtos Ultra-
light, indicada para os primeiros cuidados com a pele, e 0 aumento das vendas da marca
Neutrogena Ultra-light — os resultados foram muito expressivos.

A campanha, além de ser realizada nas redes sociais digitais, contou com o apoio

de tabloides, acdes nas lojas (divulgacdo) e pontos extras na loja.
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Top 5 - Participacdo Canal Farma - Brasil
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Grifico 4 — Participacdo de mercado canal farma Brasil — em % de unidades vendidas
Fonte: Johnson & Johnson Industria e Comércio de Produtos para Satde Ltda. (2011b).
NOTA: Com base nos dados IMS Health.

A mecanica da campanha “Ultra-light” envolveu os seguintes passos:

Primeiro foi feita a divulgacdo da campanha “Ultra-light” na pagina Neutrogena
Brasil no Facebook;

O usudrio, para participar da campanha, precisava ter um celular iPhone e baixar
(download) o jogo “Cagada bolhas Ultra-light” na Apple store (Loja Apple) na
internet; por meio do link: http://itunes.apple.com/us/app/id445398321?mt=8 ;
O jogo indicava a farmécia Droga Raia mais proxima e apresentava informagdes
dos produtos da linha Ultra-light;

Para conseguir os cupons de desconto oferecidos na campanha, bastava “capturar
as bolhas” em frente as lojas Droga Raia.

A cada bolha capturada o usuério ganhava um cupom na forma de um “co6-
digo”, que dava direito a um produto brinde (Neutrogena Deep Clean), no
momento da compra de produtos da linha Neutrogena Ultra-light, conforme

Figura 1.

Houve também a divulgagdo da campanha por meio de um video no Youtube,

acessado pelo link: http://www.youtube.com/watch?v=zGx2cgNZvNw .
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a) Obtenha informacdes b) Capture as bolhas c) Ganhe cupons de

sobre cada produto da virtuais em frente as desconto e compartilhe

linha Ultra-light. Lojas Droga Raia. COIM 05 amigos no
Facebook.

Figura 1 — Jogo “cagada bolhas Ultra-light”
Fonte: Johnson & Johnson Industria e Comércio de Produtos para Satde Ltda. (2011b).

Os resultados atingidos foram bastante expressivos para uma marca que o publico
ainda ndo conhecia apropriadamente.
A campanha Ultra-light registrou uma alta movimentagdo de acessos na pagina

Neutrogena Brasil, conforme Quadro 2:

ltem NUmero de pageviews

Visualizagdes de paginas 46,570
Promogao 33,851
Produtos 6,843

Tela inicial 3,679
Regulamento 2,197

Quadro 2 — Acessos na pagina Neutrogena Brasil no Facebook
Fonte: Johnson & Johnson Industria e Comércio de Produtos para Satude Ltda. (2011b).

Foram entregues 625 cupons entre o periodo de junho e julho de 2011, que pre-
miaram os consumidores com um produto brinde.

No Gréfico 5 verifica-se a evolugdo de vendas dos produtos da linha Ultra-light (em
unidades) nas lojas de farmacias da rede Droga Raia no municipio de Sdo Paulo em 2011.

Verificou-se que no periodo que ocorreu a campanha, as vendas subiram auto-
maticamente, comparando-se o més de maio/2011 e junho/2011, e continuaram a su-
bir em julho/2011. Como reflexo do més de julho/2011, o més de agosto/2011 conti-

nuou em alta, mesmo com o término da campanha. A partir do més de setembro/2011
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Evolucdo de Vendas Ultra-light
Droga Raia - SP - 2011
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Grifico 5 — Evolugdo de vendas Ultra-light em SP — Droga Raia
Fonte: Johnson & Johnson Industria e Comércio de Produtos para Satude Ltda. (2011b).
NOTA: Com base nos dados da IMS Health.

até dezembro/2011 as vendas cairam, mas com bons resultados de vendas segundo a
empresa.

Outra andlise realizada foi da taxa de incremento de vendas do cliente Droga Raia
versus o cliente Drogasil. Pode-se verificar no Grafico 6 que as vendas da Droga Raia
sofreram maior incremento nos meses da campanha, do que as vendas da Drogasil, e a
partir do més de agosto ficaram praticamente equivalentes. Houve um pico de vendas
na Drogasil em abril/2011 que ndo pode ser identificado devido a falta de informagdes.
Acredita-se que deva ter ocorrido alguma atividade de marketing ou vendas que elevou
as vendas neste periodo.

Na pagina de Neutrogena Brasil no Facebook foram postados alguns agradeci-
mentos pela promog¢do e sobre a maneira de atendimento na farmécia Droga Raia, con-

forme Figura 2.

Conclusao

A partir da evolucgdo da internet 2.0 e das midias sociais, o perfil de comportamen-
to do consumidor mudou, verificando-se, atualmente, uma participagdo muito mais ativa,
exigindo que suas necessidades sejam atendidas, buscando um didlogo mais proximo
com as empresas. Por outro lado, as empresas viram-se na obrigacdo de participarem
desse ambiente digital, com novas praticas de marketing, pois as ag¢des tradicionais ja ndo

atingiam o publico com tanta eficiéncia. Desta forma, passou a ser comum a divulgagao
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Comparativo Vendas Ultra-light em %
Droga Raia e Drogasil- SP - 2011
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Grafico 6 — Comparativo de vendas Ultra-light em SP — Droga Raia e Drogasil
Fonte: Johnson & Johnson Industria e Comércio de Produtos para Saude Ltda. (2011b).
NOTA: Com base nos dados da IMS Health.

— Daiene Cliquet

eu curtl a parceria com a Droga raia! Ontem mesmo aproveitei a promoc3o e ful
muito bem atendida.

facebook

_\

Silvia Cristina Suh
Ah, acabei de comprar meu hidrantante ultra-ight da Neutrogena na Droga Raia &
ainda ganhei e escolhi um pcoc}.lto da Deep Clean, AMEIIIIIIL, OBRIGADA
NEUTROGENA PELA PROMOCAQ :Dit1I

J

Figura 2 — Comentarios na pagina Neutrogena Brasil
Fonte: Johnson & Johnson Industria e Comércio de Produtos para Saude Ltda. (2011a).

de produtos e realizagdo de campanhas nas redes sociais digitais, visto que as mesmas
permitem alcancar os segmentos de publico local ou regional, e de uma comunicagdo de
massa de baixo custo.

Por meio da andlise da agdo publicitaria, a campanha “Ultra-light”, verificou-se

um aumento no volume de vendas devido a utilizagdo das redes sociais nesta campanha
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promocional, ao fazer a andlise das vendas antes e depois da campanha nos meses de ju-
nho e julho de 2011, verificou-se um crescimento significativo no inicio da campanha em
junho, um crescimento sustentavel em julho e mantido até agosto mesmo com o encerra-
mento da mesma, seguido de uma queda crescente até final de dezembro de 2011, eviden-
ciando-se que nos meses em que ocorreu a campanha, os produtos da linha Ultra-light da
marca Neutrogena tiveram aumento de vendas devido a forte divulgagao nas redes sociais
digitais, apoiadas também por acdes de tabloides, divulgacdo e ponto extra nas lojas da
rede Droga Raia. Além desta analise, verificou-se no periodo da campanha o aumento do
volume de vendas da Droga Raia, comparando-se suas vendas com a de sua concorrente
na época, a Rede Drogasil. Apds o encerramento da campanha, a Droga Raia voltou a
praticar seu volume de vendas em patamares normais, equivalentes ao da Drogasil.

Como sugestdo para novos estudos, seria relevante analisar se o sucesso obtido
pela empresa Johnson & Johnson seria 0 mesmo para outras empresas com marcas de
produtos menos conhecidas no mercado.

Conclui-se que os empresarios precisam romper com a desconfianga sobre as re-
des sociais e acreditar que por meio delas podem ser realizados grandes negocios. Nao
estar presente neste ambiente digital significa abrir espago para seus concorrentes € nao

aproveitar as oportunidades de negdcio que esse novo ambiente tem para oferecer.
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