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RESUMO

Esta monografia analisa como a utilizacdo da Persona da Marca em perfis de
empresas no Twitter se tornou uma influente estratégia de marketing. Apresenta a
abrangéncia e as caracteristicas dessa ferramenta no relacionamento com o0s
clientes e na promocgéo de vendas, destacando ainda sua importancia no contexto
atual. Foram apresentados por meio de pesquisa bibliografica conceitos de
marketing digital, redes sociais e Twitter. O estudo ressalta as caracteristicas e
vantagens do uso da Persona da Marca, enfocando um caso de sucesso no pais - 0
Pinguim da Pontofrio.com. Com base nos dados coletados do Twitter da empresa,
sdo ilustradas as caracteristicas dessa persona, concluindo-se que a sua
participacdo contribui expressivamente nas vendas e na satisfacdo do cliente com o
relacionamento, criando confianca e fidelizacao.

Palavras-chave: Marketing Digital. Midias Sociais. Persona da Marca. Twitter.



ABSTRACT

This monograph analyzes how the use of brand's persona at company profiles on
Twitter became an influential marketing strategy. It presents the scope and this tool's
characteristics on the relationships with clients and on sales promotion, and
highlighting it's importance on nowadays context. Were presented, through
bibliographic research, concepts of digital marketing, social networks and Twitter.
The study emphasizes the characteristics and advantages on using a brand's
persona, focusing on a success case in Brazil - the Penguin of pontofrio.com. Based
on data collected from the company's Twitter, are illustrated the characteristics of this
persona, concluding that their participation contributes significantly in sales and
customer satisfaction with the relationship with the company, by creating trust and
loyalty.

Key-words: Digital Marketing. Social Media. Brand's Persona. Twitter.
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1. INTRODUCAO

Devido ao aumento do uso da internet nos ultimos anos, a sua utilizacao
dentro das empresas como meio de relacionamento com o cliente ganhou grande
espaco. Uma das explicacbes para a evolucdo da internet é o alto nimero de
usuarios que utilizam a rede como meio de comunicacao, formal ou informal. O atual
cenario da internet dispde de uma contemporanea forma de relacdo social virtual
advinda das interacdes por meio da comunicacdo mediada pelo computador i CMC.
Os assuntos tratados nas redes sociais passaram a chamar a atencdo das
empresas, posto que revelam perfis, comportamentos, gostos, tendéncias e
preferéncias. Tal visdo permitiu aos administradores perceberem que estas
informacdes sdo importantes, uma vez que mostram 0 conceito que as pessoas tém
das instituicbes que as servem, no que as pessoas estdo dispostas a gastar, no que
preferem investir o seu tempo, seu dinheiro, seu lazer.

Uma vez percebido isso, grandes, médias e até pequenas empresas tém
procurado usar essas redes sociais como um grande diferencial para os seus
negécios. Entre essas redes, o Twitter ganha destaque, uma vez que grandes
empresas tém feito uso do microblog para a melhoria do relacionamento com o seu
cliente e promocéao de vendas.

A utlizacdo do Twitter como ferramenta de negocio é uma grande
oportunidade para as empresas em todo o mundo. A interacdo com o cliente tem
sido mais rapida, fato que auxilia no desenvolvimento de produtos, campanhas,
promocdes, e possibilita que a empresa tenha uma melhor imagem diante dos seus
usuarios. E o uso dessa rede em especial, constréi uma relagdo mais pessoal com

seus clientes. A empresa passa a ser lembrada de maneira mais natural, pois esta
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no dia a dia do seu cliente, aparecendo espontaneamente em momentos oportunos.
Acompanha e participa das noticias diarias que sdo manchete na midia. E para estar
de igual para igual nessa comunicacdo, varias empresas tém adotado o uso da

APer sona doenofesreamenta de marketing no Twitter.

1.1 Contextualizacéo

O uso das redes sociais pelas empresas ja € uma realidade. A comunicacao
digital traz muitos beneficios, e a humanizacdo da marca por meio da criacdo da
APersona da Marcao traz um benef2cio part:.i
amistosa entre empresa e cliente. Este recurso ja esta sendo trabalhado por
diversas marcas em decorréncia do impacto que tem causado no mundo dos
negocios atuais e do numero de usuarios que usam as redes. Mais especificamente,
este trabalho discute e explicita os beneficios resultantesdes e t er uma HAPer

Mar cabo.

1.2 Questao-problema
Que beneficios a " Per sona dam tMado cand fetraeenta de

marketing para Pontofrio.com atraves do Twitter?

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo geral
Demonstrar a importancia e a abrangéncia do uso da Persona da Marca no

Twitter como estratégia de marketing.
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1.3.2 Objetivos especificos
A Veri fi car dea marcasiar ins€ridano Awitter e como criar a Persona
da Marca.
A Apresentar guai s o0s r e c Yara atrair odclientePmar s o n a
exploracdo do Twitter.
A Mostrar guai s as vantagens obtidaaso amno a\
Twitter.
A 1llustrar o uso deesmpmsafaejistaanine,ratPentoficocom, u ma

em um estudo de caso.

1.4 Relevancia do estudo

A comunicacao entre as pessoas mudou consideravelmente com o advento
da internet. As opinides sdo expostas com mais facilidade e menos formalidades.
Qualquer tema pode virar meme! da internet, desde que o seu surgimento seja por
uma situa-«0 engra-ada ou embara-osa. Se al
minutos pode tornar-s e u m .M Mmesrad ndodo, 0os acontecimentos midiaticos
também geram muita repercussédo nesse meio.

Para Recuero (2009), a primeira razdo pelas quais as pessoas divulgam
uma informacéo é por conta de seu valor. Esse valor percebido pode ter varias
nuances: uma informacdo pode ser engracada, relevante para a rede, acrescentar

embasamento em um ponto que se esta tentando defender, trazer uma novidade.

! Meme : Na internet, o significado de meme refere-se a um fenbmeno em que uma pessoa, um
video, uma imagem, uma frase, uma ideia, uma musica, um blog, etc., alcanca muita popularidade
entre os usuarios. Disponivel em: <www.significados.com.br/meme/>. Acesso em: 25 nov. 2013.


http://www.significados.com.br/meme/
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Esse valor é resultado do impacto que o ato de difundir a informacdo em uma
determinada rede vai trazer. Para a autora, ha dois tipos de valores que séo
construidos na rede social: o primario e o secundario. Assim, se a pessoa divulga
uma informacao que ela considera engracada, o primeiro impacto esperado € que as
pessoas riam com ela (primario). O segundo impacto esperado é que as pessoas a
considerem engracada/legal/relevante  por ter divulgado aquela piada
engracadissima.
Como forma de analise do publico consumidor, muito pode ser explorado
como estratégia de marketing, seja para obter vantagem, seja para evitar riscos de
imagem. Nas redes sociais, as empresas também si3o alvo de discussbes. E
reconhecida a nhecessi dade de se ter Uuma enipesas s 0 a o
nessas discussoes, n«o poderi a ser Nfqu-ael deuma pes
caracterizacdo pensada, que atraia o publico. Por isso, muitas empresas criaram a
APersona da Marcao e fazem -timo uso del a.
A escolha da Persona da Marca como objeto de pesquisa desta monografia
se deveu a motivacdo de que o perfil da empresa, por mais que seja criado com
base nos seus valores e sua cultura, também pode mudar dia a dia e acompanhar
0s acontecimentos da midia e fazer essa adaptacdo em sintonia com o seu cliente.
E esse mecanismo funciona melhor quando se tem uma personalidade. As
empresas se colocam atrav®s dessaepessfaper so
Assim, a proposta € verificar os beneficios trazidos por esse relacionamento entre
marca e cliente atr av ®slémdde andliBae essaampartantea Mar

estratégia de marketing atual.
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1.5 Metodologia

Como dito anteriormente, o objetivo geral deste trabalho € investigar a
importancia e a abrangéncia do uso da Persona da Marca no Twitter como
estratégia de marketing. Assim, como melhor forma para atingir os objetivos
propostos, a pesquisa se divide em pesquisa bibliografica, exploratdria qualitativa e
estudo de caso.

Gl(2007) afir ma bliografitlaae dgsengolyidai canabase em
materi al j 8 elaborado, constitu2do princip
fundamentacéo tedrica do trabalho foi elaborada a partir de materiais ja publicados,
livros e artigos de diversos autores que tinham como contetdo marketing, marketing
digital, redes sociais e relacionamento com clientes virtuais.

Foi feita pesquisa exploratoria qualitativa, realizada por observacdo néo
participativa das ferramentas.

Malhortra (2012) afirma que a pesquisa exploratéria tem como objetivo
explorar ou fazer uma busca em um problema ou situacdo com finalidade de
oferecer informagdes e maior compreenséao.

Minayo (2007) diz que a pesquisa qualitativa verifica a relacdo entre o
mundo objetivo e a subjetividade do sujeito, que n&o pode ser traduzido em
nameros. Geralmente, parte de questdes mais amplas, que vao se definindo a
medida que o pesquisador desenvolve o trabalho.

A observacdo néo participativa consiste em descrever atividades, eventos,

Q
o

pessoas, interacdes, etc. Ao optar por esse metodo, o pesquisadori pr es en c i
mas nado participa dele; ndo se deixa envolver pelas situacdes; faz mais o papel de

espectador. Isso, porém, ndo quer dizer que a observacdo ndo seja consciente,
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dirigida, ordenada para um fim determinado. O procedimento tem carater

sistematicoo ( LAKATOS,; MARCONI, 2003, p.193).

O estudo de caso tera como caréater de analise a profundidade do assunto. E
apresentado o caso de maior sucesso de Persona da Marca no Brasil: o Pinguim da
Pontofrio.com. O caso ilustrara as vantagens dessa ferramenta em situacdes
particulares, consideradas exemplares e categoricas. AEm geral, os
representam a estratégia preferida quando [...] o pesquisador tem pouco controle
sobre o0s acontecimentos e quando o foco se encontra em fendmenos
contemporaneos inseridos em algum contexto davidarealdo ( YI N, 2005,

Dessa forma, utilizando esses diferentes métodos de pesquisa, foi possivel
detectar uma relacdo de vantagens que a Pontofrio.com tem ao utilizar a Persona da

Marca como estratégia de marketing.

est

p .



16

2. O MARKETING E A INTERNET

E inevitavel que cada vez mais a internet esteja presente no cotidiano das
pessoas. Por ser uma pratica muito simples, o acesso a informacdo através da
internet esta cada vez mais comum. E a facilidade de interagir com outras pessoas,
em tempo real, tornou a comunicacao online uma chave para muitas oportunidades
no meio social e empresarial.

Segundo Vaz (2008), a internet é atemporal e possui dimensdes diversas em
um meio online praticamente irrestrito. E o que mais chama atencdo na internet &
seu crescimento em adeséao.

Com a internet, a nocdo de tempo foi modificada, chegando a fier a
i nstantanei dadeo, em que as novidades
renovacao € maior. E o desenvolvimento e a popularidade de celulares com acesso
a internet contribuem muito para essa evolucdo. Os dispositivos mobile possibilitam
conexao 24 horas por dia, praticamente em qualquer lugar.

Dessa forma, é justificavel que as empresas déem cada vez mais espaco
para a internet em seu marketing. Assim como as empresas caminham naturalmente
para a inovagcdo ao acompanharem a evolucdo da tecnologia, também ha fatores
que as levam a adesao e a insercdo ao ambiente do marketing digital. Um desses
fatores se da em funcéo de empresas objetivarem aumentar os lucros, se manterem
na lideranga e temerem ficar obsoletas e desatualizadas. Temem ser esquecidas ou
trocadas por concorrentes.

De acordo com Terra e Almeida (2011, p. 2):

A internet nasceu da soma de pequenas conquistas tecnoldgicas feitas por
cientistas que gostariam de agilizar e facilitar sua comunicacdo. Uma das
conquistas nesse processo de desenvolvimento tecnologico foi a de
possibilitar que as maquinas se conectassem em rede, permitindo que um

da

venec
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Unico computador dividisse sua atencdo com diversos usuarios no mesmo
instante, num processo conhecido como tempo compartilhado.

A internet tornou-se uma aliada dos negdécios para atingir os clientes, para
vender, promover e melhor relacionar-se com eles. E um canal de comunicacio
mais barato, mais rapido, mais dindmico, mais igualitario e mais informal, o que o
torna mais atrativo. Diante dessa realidade, surgiram novos investimentos nesse
meio dentro da area de marketing das empresas.

Kotler e Keller (2005) trazem em uma de suas definicdes que o marketing é
uma funcao propria das empresas. Eles descrevem a agéo de fazer marketing como
um conjunto de processos de criacdo, comunicacdo e geracdo de valor para o
cliente. Essa definicdo também remete a manutengdo do relacionamento com 0s
clientes e ao atendimento de seu publico-alvo de forma benéfica a prépria empresa.

Kotler (2000) defende que o departamento de Marketing deve ser um setor
parceiro do planejamento estratégico, um elemento propulsor do crescimento da
empresa. Ele relata que ainda hoje muitos desses setores se preocupam apenas
com a publicidade e em elaborar comerciais, ao passo que o objetivo deve atingir
todos os 4Ps do Marketing: produto, preco, promogéao e praca.

Armstrong e Kotler (1999, p. 23) definem planejamentoe st r at ®gi co A c
processo de desenvolvimento e manutencédo de uma referéncia estratégica entre os
objetivos e capacidades da empresa e as mudancas de suas oportunidades do
me r Cc a Ito se. aplica ao planejamento estratégico que seria necessario para o
bom aproveitamento do uso da internet por uma empresa. Ela precisara adotar
medidas positivas para se promover e aproveitar as oportunidades encontradas
nesse meio.

Segundo Vaz (2008), quando a internet ainda era uma novidade, as pessoas

faziam sites com objetivos de curto prazo, como expor uma marca ou apenas
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entender a tecnologia da criacdo de sites. Um dos fatores menos preocupantes era o
gerenciamento do conteldo e as estratégias de marketing desse portal.

Mas com a evolucdo do uso da internet, esse posicionamento citado pelo
autor ja ndo é mais possivel, a marca que nao esta inserida no meio digital perde
com isso.

Destaca-se, assim, a importancia do processo de gerenciamento do
ambiente online, que vai além do conteudo. Conhece-se através de pesquisas que a
internet possibilita 0 seu publico e gera mudancas focadas na satisfacdo de seus

consumidores.

2.1Marketing digital

As acbOes de marketing sédo diretamente influenciadas pelas novas
tecnologias e plataformas digitais. A informacdo perdeu espagco nas formas

tradicionais de comunicacao e passou a apresentar o formato digital, em redes.

Por maiores que tenham sido as mudangas na teoria do marketing até
agora, as mudancas futuras, na teoria e na pratica, serdo ainda maiores.
Atualmente, os estudiosos da &rea questionam o conceito central
subjacente ao marketing, se deve ser de troca ou de relacionamento ou
redes. Muita coisa esta mudando [...]. Além disso, o maior impacto ainda
esta por vir, ja que as forcas da tecnologia e da globalizacdo avangcam em
passo acelerado. Os computadores e a Internet causardo imensas
mudangas comportamentais no processo de compra e venda (KOTLER,
2009, p. 12-13).

O marketing digital, também chamado de marketing eletrbnico ou e-
marketing, € um dos beneficios dos negocios online. Ele possibilita que a empresa
possa realizar uma abordagem personalizada aos consumidores virtuais,

observando seu comportamento na internet.
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Para Fascioni (2007) o marketing digital € um modo de praticar o marketing
por meio de acdes de comunicacédo valendo-se de recursos digitais, sobretudo via
internet.

E cada vez maior o nimero de consumidores que optam por fazer compras
online. O marketing digital € muito importante, pois atende as necessidades da nova
realidade do mercado. Sendo assim, é esperado que se dé a importancia merecida a
essa area. Nao esquecendo os recursos de marketing tradicionais, mas entendendo
gue o mercado digital j& € uma realidade e reforca o alcance do marketing da
empresa como um todo, pois as acdes podem ultrapassar as limitacbes que o
ambiente fisico apresenta. Dessa forma, uma determinada empresa pode realizar
uma acdo de marketing online e obter retorno de pessoas do mundo todo, e assim
fortalecer o seu marketing. Contudo, a exploracdo do ambiente digital exige
cuidados especiais, € preciso conhecer bem o0 ambiente e entender que as

mudancas que ocorrem nesse meio sdo muito rapidas, pois € um ambiente muito

dinamico.

2.2Redes sociais e 0 novo consumidor

S&o varias as mudancas que ocorreram nos ultimos anos no mercado
decorrentes da presenca do novo consumidor, o consumidor online, e do aumento
do relacionamento do cliente com a empresa por meio da internet. Essa realidade
fez com que as empresas passassem a entender o dominio do marketing digital na
vida das pessoas, investindo nessa area de atuagdo. Este trabalho trata do

investimento em uma rede social, o Twitter. Por isso, antes de falar especificamente
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dessa rede, € importante entender o que é uma rede social e sua relacdo com o
Marketing Contemporaneo.

Para Recuero (2009), redes sociais sdo relacdes estabelecidas entre
individuos na internet, sdo conhecidas como comunidades de relacionamento online,
as quais permitem que os usuarios se comuniquem e compartilhem informacdes uns
com 0s outros. Segundo a autora, uma rede social é definida como um conjunto de
dois elementos: atores (pessoas, instituicbes ou grupos) e suas conexdes
(interacdes ou lacos sociais). Essas conexdes sao entendidas como os lagos e
relacbes sociais que ligam as pessoas através da interacdo social. Estudar a
interacdo social leva a analisar a comunicagcédo entre os atores e as redes por eles
formadas i como se dao as relacfes entre suas trocas de mensagens e 0 sentido
das mesmas, e como essas trocas sociais dependem, indispensavelmente, das
trocas comunicativas.

Recuero (2009, p. 29) destaca:

Sites de redes sociais foram definidos por Boyd & Ellison (2007) como
aqueles sistemas que permitem i) a construcao de uma persona atraves de
um perfil ou pagina pessoal; ii) a interagdo através de comentérios; e iii)) a
exposi¢do publica da rede social de cada ator.

Assim, quando se trata de internet, tal interacdo € mediada por maquinas,
computadores, celulares, entre outros.

Primo (2007) explica que existem duas formas de interacdo mediada por
computador, as quais se distinguem pelo relacionamento mantido: a mdtua, que &

caracterizada por relacdes independentes e processos de negociacdo, e a reativa

que é limitada por relacbes deterministicas de estimulo e resposta

Rede social é gente, € interagdo, é troca social. E um grupo de pessoas,
compreendido através de uma metéafora de estrutura, a estrutura de rede.
Os no6s da rede representam cada individuo e suas conexdes, os lagos
sociais que compGem o0s grupos. Esses lagcos sdo ampliados,
complexificados e modificados a cada nova pessoa que conhecemos e
interagimos (RECUERO, 2009, p.29).



21

Segundo Recuero (2009, p.103):

Sites de redes sociais propriamente ditos sdo aqueles que compreendem a
categoria dos sistemas focados em expor e publicar as redes sociais dos
atores. Sé&o sites cujo foco principal esta na exposicdo publica das redes
conectadas aos atores, ou seja, cuja finalidade estd relacionada a
publicacdo dessas redes. Sdo sistemas onde ha perfis e espacos
especificos para a publicacdo das conexdes com os individuos. Em geral,
esses sites sdo focados em ampliar e complexificar essas reses, mas
apenas nisso. O uso do site estad voltado para esses elementos, e o
surgimento dessas redes é conseqiiéncia direta desse uso.

Sendo assim, € normal que as empresas se insiram cada vez mais a esse
meio. O ambiente comercial das redes sociais possui caracteristicas Unicas que
fazem as empresas quererem adotar essa ferramenta. As redes sociais aceleram o
fluxo de informacdo. Antigamente a comunicacdo das empresas focava em
determinado publico, j& hoje em dia, diante da nova realidade, a rede social permite
gue vocé esteja aberto a todos os publicos, dai a importancia de estar presente
nesse meio, pois o0 usuario tem muita liberdade. E usando dessa liberdade, algum
usuario pode dar um depoimento sobre determinada marca que venha a repercutir

muito.

2.30 consumidor online e 0 marketing

O marketing € muito importante para a criacdo de valor. Juntamente com o0s
conceitos de satisfacdo, de percepcédo e de qualidade, ele permite a empresa ter
ferramentas para desenvolver suas atividades de acordo com as necessidades do
mercado-alvo. O consumidor online representa hoje uma grande parcela desse
mercado. Cada vez mais familias possuem computadores em casa com acesso a
internet, assim como cresce consideravelmente o consumo de celulares smartphone

também com acesso a internet.
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Com o aumento da competitividade no mercado, o uso da internet é cada
vez mais explorado pelas empresas, e os profissionais de marketing precisam se
preparar e ter estratégias para se adaptar a esse ambiente digital e ao novo
consumidor online. E preciso entender que o publico-alvo da internet é diferente do
presencial e a empresa precisa saber como alcanca-lo se quiser continuar criando

valor para seus clientes.

Segundo Terra e Almeida ( 2011, p. 34):

A tecnologia teve um impacto dramatico na relacdo do consumidor com

marcas e na forma como ele compra. O consumidor ou, mais
especificamente, 0 ¢ o mmoma dunca. Est& uséhdofi e mp o w
dos eficios da tecnologia para planejar viagens, comprar, pesquisar

produtos, ter ideias, buscar ofertas, melhores precos. E esta, em todos os

momentos, sendo influenciado ou influenciando decisGes de compra em

rede. O consumidor ndo sé recebe a mensagem, ele emite a mensagem,

ele a edita, ele quer se relacionar.

Diante dessas exposicOes, percebe-se a necessidade das empresas
explorarem o ambiente online, dada a amplitude de possibilidades que a internet
apresenta. A oferta excessiva de informacdo leva a empresa a ter cada vez mais
portas abertas de oportunidades e alternativas, gerando uma atitude mais
imediatista dos compradores.

Segundo Gabriel (2010), a digitalizacdo fez com que o marketing focasse na
experiéncia do consumidor, iniciandopr ocesso de Ainvers«o do \
Dessa maneira, € o consumidor que busca a empresa, ndo como no marketing
tradicional, quando as acdes de promogao e relacionamento aconteciam no sentido
da organizacéo para o consumidor.

No atual cenario do marketing, o consumidor aparece como protagonista.
Isso ndo foi criado pelo mundo digital, mas estimulado por ele. Recentemente o

consumidor comecgou a ganhar mais atencao e espaco nas empresas. A tecnologia



23

digital trouxe mais dinamismo e praticidade para que o consumidor mostrasse do
que gosta e o que busca.

Assim, o0 marketing passou a ter como caracteristica principal a
Asincronicidadeo, fo opabdico emm uma sitba&cdoe especifica d
entender esse grupo em particular para entrar em sintonia com ele e oferecer o que
Ihe é conveniente, proporcionando experiéncias que satisfacam o consumidor
(GABRIEL, 2010).

A internet passou a afetar o marketing da empresa de diversas formas, seja
na comunicacdo corporativa seja na publicidade, e continuara influenciando o
marketing mesmo sem nenhum investimento financeiro. Ao contrario da midia
tradicional, em que o controle € dos grupos empresariais, na internet o controle € do
consumidor. Assim, os consumidores estardo na rede falando sobre os produtos e
servicos, comparando com os concorrentes e buscando formas de se relacionar com
a marca (TORRES, 2009, p. 61).

De maneira simples, Torres (2009) compl
digital e internet, estamos falando sobre pessoas, suas historias e seus desejos.
Estamos falando sobre relacionamentos e nec

Portanto, percebe-se que o comportamento do consumidor ndo muda, pois
as necessidades e desejos continuam 0s mesmos, as possiveis mudancas vém da
evolucdo do comportamento da sociedade, a Unica variavel que sofre mudancas de
comportamento é o fato de que a internet, de fato, fez abrir as portas para opinides
mais transparentes dos clientes, aumentando a visibilidade da satisfacdo do
consumidor quanto ao servigco prestado. Torres (2009) ainda afirma que um modelo
simples mostra quatro comportamentos do consumidor online, o que permite

analisar com mais precisdo as atividades realizadas na internet, entendendo as
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motivacbes no uso de cada uma das tecnologias existentes. Sao eles:
relacionamento, informacao, comunicacéo e diversao.

Conforme Torrres (2009), essa visdo € baseada no comportamento do
consumidor, permitindo analisar e definir estratégias de marketing digital muito mais
adequadas a cada um dos ambientes e ocorréncias presentes na internet. Ao se
adotar uma visdo baseada no comportamento do consumidor, adota-se o0
consumidor como referéncia, colocando-o como centro dos principios
organizacionais. Na internet, os consumidores estdo sempre inseridos em Varios
ambientes e contextos, de forma interligada e dinamica. Isso significa que cada acao
estratégica isoladamente pode interferir em outras.

A internet implica o uso de mais uma estratégia, que ¢ o monitoramento de
resultados, importante no mundo empresarial. Torres (2009) diz que essas
estratégias sao interdependentes e se subdividem em:

AMarketing de contetido: é o contetido dentro de um site, e a primeira e mais
importante forma de comunicagdo com o consumidor conectado.

A Mar k et i n gsocmia:si0 sitesdconatsiidos para interagéo social e
compartilhamento de informacdes, ou seja, opinides de pessoas falando de diversas
coisas, inclusive dos servigcos prestados.

A Mar k et & aamuwnicacia individual entre um internauta e outro, o
chamado fiboca a bocao.

A -nail marketing: uma forma de comunicacdo pessoal e empresarial, em
gue sdo enviadas mensagens em massa para destinatarios especificos, de maneira

estratégica.
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A Publicidade onl ibaneers cogneanimdiom publicitérioss « o
que com o tempo ganharam animacdo, interacdo, som, video e muitos outros
recursos.

A Pesqui sa man forma ede cofthecen o publico-alvo, seu
comportamento e suas opinides, para planejar suas estratégias e acdes de
marketing.

AMonitoramento: é uma acao estratégica que integra os resultados de todas
as outras acbes estratégicas, taticas e operacionais, permitindo verificar 0s
resultados e agir para correcdo de rumos ou melhoria das acoes.

Dessa forma, € possivel perceber que o marketing digital deve ser tomado
como um conjunto de sete acfes estratégicas, cada uma criando acdes taticas e
funcionais, que de forma coordenada e interdependente, obtém resultados de

acordo com a dinAmica da empresa.
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3. OTWITTER

Fundado em 2006 pelos programadores Dorsey, Biz Stone e Evan Williams
como projeto da Empresa Odeo, o Twitter € uma rede social em forma de microblog,
que permite que seus usuarios tenham uma pagina propria onde possam escrever
mensagens sobre o que estdo fazendo no momento, suas opiniées e comentarios
sobre temas diversos.

De acordo com a Exame.com?, em setembro de 2013 o nlimero estimado de
usuarios ativos era de 240 milhdes, sendo 19,6 milhdes de brasileiros. O Brasil € o
quart o pa2s com mais Atuiteiroso.

Santaella (2009, p. 61) diz a respeito do assunto:

O Twitter nasce como uma resposta ao desafio da mobilidade,
desenvolvendo funcionalidade apta a promover eficientemente a
interatividade social. A intencdo inicial ndo podia prever como um pequeno
avanco na interface tecnolégica iria trazer uma completa mudanca de
linguagem, mas foi isso que aconteceu.

O Twitter permite ao usuario a criacdo de um perfil pablico no qual ele
poderd interagir com outras pessoas por meio das mensagens publicadas, como
também ter uma rede de contatos. Assim, ele oferece uma maneira de criar e manter

valores sociais entre as conexodes.

3.1 Caracteristicas do Twitter

Para utilizar o Twitter, € preciso fazer um cadastro simples no microblog. O

Twitter € composto por postagens chamadas de tweets. Cada tweet tem até 140

2 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/tecnologia/album-de-fotos/numeros-mostram-a-forca-e-as-
fraquezas-do-twitter>. Acesso em: 25 out. 2013.


http://exame.abril.com.br/tecnologia/album-de-fotos/numeros-mostram-a-forca-e-as-fraquezas-do-twitter
http://exame.abril.com.br/tecnologia/album-de-fotos/numeros-mostram-a-forca-e-as-fraquezas-do-twitter

27

caracteres. Estes podem ser publicos, visiveis por qualquer pessoa que acesse 0
Twitter, ou privados, a fim de que, somente pessoas autorizadas pelo usuario
possam ler suas postagens.

A péagina inicial é chamada de timeline 7 linha do tempo. Ha dois tipos de
grupos de relacdo que podem estar conectados a um Twitter: os seguidores i
followers T e a quem se estéd seguindo i following. Para receber as postagens dos
perfis que interessam ao usuario, ele precisa estar ffollowingoesse perfil. Dentro do
Twitter,cada usu8ri o aparece c¢om odeséumdfio Paoa
interagir com outro usuario € preciso utilizar a mention i mencao para especificar o
nome do usuario e, assim, possibilitar que ele receba aquela informacdo em sua
pagina de mencoes.

Existe também o retweet. Com ele os usuarios podem repassar 0s fiweetso
criados por outros usuarios para a sua timeline, ou seja, sua funcao consiste em
basicamente dar crédito ao compartilhar algo que o outro usuario postou.

No Twitter também € possivel enviar mensagens em particular de um
usuario para o outro; sdo as mensagens direcionadas, conhecidas como direct
messages I mensagens diretas. As mensagens diretas s6 sdo permitidas entre
usuarios cujos perfis séo followers (seguidores) e following (seguidos), mutuamente.

Duas funcdes do Twitter contribuem para um possivel monitoramento e
percepcdo do que estd sendo falado na rede. A primeira consiste nos Trending
Topics, uma listagem em tempo real fornecida pela propria plataforma que disp&e os
assuntos que estdo sendo mais discutidos no site numa determinada localidade i
gue pode ser mundial, um pais especifico ou até mesmo uma cidade i sejam eles

referentes a acontecimentos jornalisticos ou ndo. Por meio dessa lista, pode-se

o
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visualizar o que esta sendo falado pelos participantes do site sobre determinado
assunto.

Existe também uma outra aplicabilidade que possibilita gerar as chamadas
hashtags®, que usam o sinal #q criando um link automético que dispde uma pagina
em tempo real, que € atualizada a cada novo tweet contendo a mesma hashtag.

Recuero e Zaco (2009) ressaltam que através dessas duas funcionalidades,
mesmo 0s atores que nédo tinham conexdes entre si, passam a interagir através de
discussbes sobre o mesmo tépico. Além disso, diversas vezes, 0s assuntos mais
discutidos agendam os veiculos jornalisticos, servindo de fonte de informacdes para
a midia, ja que sdo capazes de gerar mobilizacbes e conversacdes de interesse

jornalistico.

3.2 O Twitter e as empresas

No inicio, o Twitter s6 era utilizado com fins de conversacdo entre amigos ou
para se acompanhar as publicacdes de pessoas publicas (artistas, politicos, atletas)
que possuiam conta na rede social. Atualmente, sdo as empresas que vém
aparecendo bastante na rede, criando perfis e interagindo com o0s usuarios. As
empresas perceberam a importancia do perfil no Twitter para a estratégia de
comunicacdo com os consumidores.

O que tem atraido muitas empresas ao Twitter € a facilidade na
comunicacao entre empresa e consumidor. Formas de comunicacao entre empresa

e consumidor existem ha muito tempo, mas o Twitter traz isso de maneira mais

® Hashtag: hashtag é qualquer palavra ou frase com o simbolo # imediatamente antes delas. O
simbolo torna a palavra um link que facilita encontrar e seguir conversas sobre aquele tépico.
Disponivel em: <https://media.twitter.com>. Acesso em: 25 nov. 2013.


https://media.twitter.com/
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eficiente e espontdnea ao possibilitar a interacdo em tempo real e de maneira
informal.

A empresa precisa ser lembrada. Ser conhecida é a primeira condi¢cao para
uma marca conquistar mercado. Mas ser conhecida pode significar somente que as
pessoas sO tenham ouvido falar dela ou a conhecam pela sua representacdo no
mercado, mas o desafio para muitas empresas é ser lembrada, bem vista ou até
mesmo bem reconhecida.

A prépria pagina* do Twitter oferece informacées sobre o seu uso pelas
empresas, assim como detalha o uso das suas ferramentas.

Na pagina inicial do site, em frwitter for businessdo ,  ®queld Twitter pode
ser usado pelas empresas para compartilhar informacgdes de forma rapida com as
pessoas interessadas em seus produtos e servicos, para coletar sugestbes e
informacBes do mercado em tempo real, e construir relacionamentos com clientes,
parceiros e pessoas i n fwitterdonlbdusnesso padessalireem
fBasicsoe acessar fBest practiceso |, que t r arientagdesya boasspraticas®
para conquistar seguidores, que incluem os seguintes tépicos®:

- Crie tweets que repercutam: combine emocdo, conteldos Uteis com um
cativante tom unico para se conectar emocionalmente com seu publico. Inclua links,
figuras e videos. E lembre sempre de manter seus tweets atualizados T um

elemento crucial para o sucesso do Twitter.

* Disponivel em: <www.twitter.com>. Acesso em: 25 nov. 2013.
° Disponivel em: <business.twitter.com>. Acesso em: 25 nov. 2013.

® Traducao da autora.

na

tm


http://www.twitter.com/
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- Mantenha os tweets curtos e gentis: a criatividade ama limitacbes e
simplicidade é a nossa esséncia. Os tweets séo limitados a 140 caracteres, entdo
podem ser lidos facilmente em qualquer lugar, mesmo via mensagem de texto para
celular. Nao ha um tamanho magico para um tweet, mas um relatorio recente da
Buddy Media revelou que tweets menores que 100 caracteres conseguem alcancar
uma taxa de 17% a mais de leitura.

- Faca em tempo real: o tempo importa, especialmente por noticias de ultima
hora ou tweets ao vivo. Mas, e sobre o restante? A resposta curta: depende do
contetdo do tweet, seus objetivos, sua audiéncia, geografia e outras coisas. A
melhor maneira de otimizar o timing dos tweets € testando e aprendendo. NOs temos
alguns parceiros certificados que podem ajuda-lo com isso

- Frequéncia dos tweets: como o timing, a frequéncia dos tweets depende de
um numero de variaveis como seu publico, sua proposta e seus objetivos de
negocios. Posto isto, uma boa regra basica € escrever entre trés e cinco tweets por
dia. Vocé pode querer tentar escrever algumas vezes por dia para ver como 0
publico reage e, em seguida, ajustar conforme necessario.

- Siga seus interesses: seguir € uma maneira fantastica de descobrir
conteudos interessante e inspirar ideias para seus proprios tweets. Siga contas que
séo interessantes para VOCcé ou sua empresa.

- Simplesmente responda: envolver outros usuarios do Twitter em
conversagOes usando @reply e mengdes. O recurso @reply se destina a tornar a
comunicacao entre os usuarios faceis e sem interlocutores.

- Figue na moda: participar dos Trends do Twitter, seja organicamente ou
através dos Promoted Trends, € como 0s jovens descolados entram em conversas

globais.
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- Venca em concursos: hospedar um concurso ou sorteio criativo € uma
otima maneira de melhorar o envolvimento no Twitter. Certifique-se de ler as regras
e as melhores praticas para conseguir ser um vencedor.

As empresas que interagem ativamente com clientes no Twitter podem
também usa-lo para recolher feedback. O campo de busca no topo da pagina pode
ajudar a monitorar o que as pessoas dizem sobre sua empresa e seus concorrentes.
Bast a digitar o nome da empresa, pr oNdawé o ou
necessario seguir oficialmente um concorrente para manter o controle sobre a sua
atividade no Twitter.

A partir desses pontos, pode-se refletir sobre oportunidades especificamente
trazidas pelo Twitter para quem quer ser lembrado. ISso se comprovaria em casos

de a marca ser lembrada em momentos inusitados, a todo e qualquer momento.

3.3 O Twitter e 0 seu uso como ferramenta de marketing

Se nos dias de hoje o ambiente online ganha cada vez mais espaco na area
de marketing de uma empresa, uma das met as
est8veiso com o0s seus consumi dor iaternetaat r a v ®
propaganda da lugar a publicidade, o marketing de interrupcdo da lugar ao
marketing de relacionamento, a comunicacdo de mao Unica da lugar ao diadlogo e a
participacdoo VAZ, 2008, p. 33).

Ja é habitual que os usuarios usem o Twitter e outras redes sociais para
relatar ou ler experiéncias de outros usuarios com determinado produto ou servico.

S0 isso ja justificaria a presenca das empresas no Twitter, pois estando inserida na
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rede, ou seja, tendo um perfil, a empresa pode aproveitar a citacdo tanto para
exaltar um elogio como para se desculpar ou se defender de uma critica.

A presenca dentro do Twitter permite aos profissionais de marketing coletar
diariamente do seu publico-alvo informacdes necessarias para a criacdo de
anuncios, campanhas e promocdes-relampago. Afinal, dentro desse ambiente, os
usuarios expressam seus anseios, opinides, desejos e necessidades.

Ser conhecida e lembrada € muito importante para a marca, desde que seja
por questdes positivas. A empresa precisa ser conhecida e, depois, reconhecida. E
isso vai depender da postura dela, do cuidado que ela tiver com sua marca, as
associa-»es que ela vier a fazer, os atrib
pretender e, de fato, passar adiante em sua comunicacdo. E comunicacdo nao se
limita & propaganda. Cada vez que o consumidor entra em contato com sua marca,
€ um momento de comunicacao.

O reconhecimento pode vir com o0 tempo, com a conquista de uma
comunicacgédo persistente, relevante e pro-ativa. Depois de conhecida e reconhecida,
a marca precisa ser desejada. E preciso que a gestdo de marca planeje e
desenvolva um universo de aspiracdes em torno dessa marca, que tenha nexo com
as pessoas que formam o mercado consumidor, real ou potencial dessa marca.

Em setembro de 2013, os bancos Itau e Santander disputaram, no Twitter,
um cliente indeciso. O usuario Vyktor Berriel (@vyktorb) postou, na rede de
microblogs, um desafio. Ele disse que abriria conta em um dos dois bancos e
decidiria por aguele que vencesse uma "batalha de rimas". Por meio de seu perfil no
Twitter, o Santander foi o primeiro a se manifestar. Em seguida, o Ital também

respondeu ao usuario, entrando na brincadeira (Figura 1).



Berriel, V. @vyktorb 19 set
td em ddvida entre abrir conta no @santander_br ou no @itau. vou ficar
com quem vencer 1 batalha de rima entre os dois.

s Santander Brasil W Seguir
{@SacSantander_br

@vyktorb Santander € um Banco manero, bom lugar p/
poupar dinheiro. Aqui ve i perde nada, escolha sua conta
combinada zi.cx/4tfm

6:55 PM - 19 set 2013

1.375 RETWEETS 494 FAVORITES +« 3 %

Berriel, V. @vykiorb 19 zet
santander vencendo RT @ciromachado: nohhhh @itau vai deixar?
({@sacsantander_br @vyktorb

Itall a. W Seguir
@itau

@vyktorb Agéncias em todo lugar, horario diferenciado e
atendimento excepcional. Facilidade para sacar, é s6 usar
a digital.

7:44 PM - 19 set 2013

747 RETWEETS 284 FAVORITES + 3 %

Figura 1: Tweets trocados entre Itad, Santander e um usuario.
Fonte: Twitter.com/itau (2013)

E instigados pelo usuario, os bancos enviaram mais um tweet (Figura 2).
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Berriel, V. @vyktorb 19 set
santander vencendo BT @ciromachado: nohhhh @itau vai deixar?
@sacsantander_br @vyktorb

ltau & W Seguir
- @itau

@vyktorb Ve pode conhecer outros bancos e tem a opcéo
de escolher, mas lembre que so6 o Itan foi feito para voce!
7:44 PM - 19 52t 2013

1.084 RETWEETS 405 FAVORITES + 3 %

Berriel, V. @vykiorb 19 set
0000000000ITa @Sac3antander_brvai deixar???7?
twitter.comiitaufstatus/3a. ..

:i Santander Brasil W Seguir
@SacSantander_br

@vyktorb Se é pra escolher, o Santander vai responder:

Free, Flex, Light, Fit. Decida a que mais combina com

VOCe.

756 PM-19 58t 2013

807 RETWEETS 302 FAVORITES +« 13 w
Figura 2: Tweets trocados entre Itad, Santander e um usudrio.
Fonte: Twitter.com/itau (2013).

O que importou na disputa foi a interagcdo dos bancos com o usuario. O fato
de os bancos terem dado atencdo a uma simples brincadeira, fez com que eles
fossem bem vistos por diversos outros usuarios que acompanharam a troca de
Tweets. A movimentacdo no Twitter foi positiva para a imagem dos bancos. Muitos
usuarios do microblog fretuitaramoe responderam as mensagens das instituicoes de

maneira positiva.
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Em matéria & Exame.com’ o superintendente de marketing institucional do
Itat, Eduardo Tracanella, destacou que a reacdo bem-humorada e informal é
adequada ao Twitter. "Tudo estd mudando muito rapido e as marcas precisam
mudar também. As marcas perceberam que podem ter mais conversa, mais
protagonismo e menos propaganda. Sem perder a identidade, e adequando a
linguagem a cada plataforma”, avaliou.

Ainda na mesma matéria, a superintendente executiva de comunicacao
externa do Santander, Clau Duarte, afirmou que o banco monitora tudo o que é
falado nas redes sociais e busca interagir na mesma linguagem que as pessoas que
usam esses meios. "Quem pauta o que o Santander vai falar nas redes sociais sao
0s consumidores. Essa é a maior vantagem da internet. Buscamos responder na

linguagem do cliente”, explicou.

! Disponivel em: http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/itau-e-santander-disputam-cliente-em-
batalha-de-rimas. Acesso em: 25 set. 2013.


http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/itau-e-santander-disputam-cliente-em-batalha-de-rimas
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/itau-e-santander-disputam-cliente-em-batalha-de-rimas
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4. PERSONA DA MARCA

Para as empresas € importante estar proximas aos clientes, relacionar-se
melhor com eles, cativa-los. Todo relacionamento exige um nivel de afinidade entre
as partes para que se tenha um elo afetivo, social e uma interacdo. Quando uma
marca tem um minimo de popularidade, ja apresenta uma relacdo com o seu cliente.
Através das marcas, podem ser reconhecidas caracteristicas psicologicas,
emocionais e, até, de carater, que fazem que acontecam sentimentos e relacées
interpessoais entre as pessoas e as marcas. Nessa relacdo de atitudes e
sentimentos, € importante que as empresas humanizem suas marcas através de
uma fPersona da Marcaa

Kapferer (apud, KHAUAJA, 2005: 18) define a marca como um sistema vivo
composto de trés elementos: um multissinal (nome, identidade gréafica, simbolo),
associado a um (ou mais) produto(s)/servico(s), ao(s) qual(is) € associada uma
promessa de qualidade, seguranca e pertinéncia a um universo. A marca é também
definida pelas impressdes dos consumidores sobre as pessoas que a usam; assim
como pela sua propria experiéncia pessoal.

Mendes (2012) diz que humanizar significa personalizar e um exercicio
interessante desse processo € abstrair criando um A per sonagemo,
atribuindo-lhe caracteristicas emotivas e até mesmo fisicas e tornando-a de fato uma
pessoa, a fPersona da Marcaa

A Persona da Marca pode ser sO a apresentacéo da propria marca ou até a
criacdo de um personagem. Isso vai depender do segmento da empresa e do seu
publico-alvo. De uma maneira bem resumida, é a forma como seus clientes véem

seu negocio e como eles o personificam. Quando uma marca tem uma
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personalidade clara e forte, ela tem mais chance de conquistar a simpatia de seus
consumidores. Eles se tornam mais do que clientes e viram fas. E isso € muito
proveitoso para a empresa, pois, como fas, os consumidores defendem e promovem
seu negocio como se fosse deles.

Holanda (2013) ressalta que a personificacdo da marca ocorre quando se
concedem emocdes ou comportamentos relativos ao homem a algo sem vida real,
como um mascote, por exemplo.

Checha (2012) salienta que perpassando varias areas de conhecimento
diferentes, o cerne da conceituacdo de persona é o mesmo: identificacdo com
segmentos diferentes de publico por caracteristicas afins. E no marketing nao
poderia ser diferente, principalmente no ambiente digital, que tem a caracteristica
dos nichos bem marcante. O processo € definido no planejamento estratégico:
definidos os segmentos de publico, define-se a persona adotada.

Basicamente, uma marca com personalidade tem mais chances de
conquistar seus clientes de maneira mais duradoura, pois isso se assemelha muito a
uma relacdo de amizade. O cliente conhece sua marca, interage com ela, simpatiza,

e, assim, lembrara mais dela.

4.1 Criagao de uma Persona da Marca

O ponto inicial para a decisdo da criagdo de uma fPersona da Marcao € a
preocupacdo com o lado emocional. Uma marca que trabalha apenas com
objetividade, com seu lado racional na relacdo com o cliente, esta mais propicia a
ser alcancada ou superada pela concorréncia. O momento de criacdo da Persona da

Marca pode ser uma boa oportunidade para a empresa rever seus conceitos, valores
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e avaliar se 0s mesmos estdo condizentes com as suas acles e, caso necessario,
realizar mudancas e correcoes.

Para a criacdo da Persona da Marca, visando ao seu uso através do Twitter,
sao varios os aspectos dentro do marketing e da propaganda que a empresa deve
considerar. Primeiramente, a criagdo de um background i fundo i e banneri capai
gue sejam coerentes com a apresentacdo da empresa. E que sejam sofisticados,
para passar confianca ao cliente. No caso especifico e tema deste trabalho, o uso da
persona no Twitter, a criacdo de um personagem € o ideal. Os personagens tornam
a atividade mais divertida e, consequentemente, atrativa. Eles tém vida prépria, sdo
originais e podem facilmente conquistar a simpatia das pessoas.

O ideal é a criacdo de um personagem ficticio com nome, rosto, idade, tipo
fisico, jeito de vestir. Enfim, tudo que lembre a sua empresa. Para cria-lo, responda
a perguntas como: E homem? E mulher? Qual a idade? Depois disso, imagine a
expectativa do consumidor sobre ele em relagéo a produto/servi¢co e atendimento. O
que o consumidor pensa sobre seu concorrente também € um dado importante. Mas
as empresas devem ter cuidado ao achar que conhecem a clientela tdo bem que
podem fazer isso sozinha. Para acertar, é preciso ir a campo, estudar o cliente, seu
fluxo de vendas, acompanhar o que o cliente posta nas redes sociais e as
reclamacdes que ele deixa no SAC i Servico de atendimento ao cliente.

Segundo Turchi e Benigna (2013), essa persona leva em conta sua historia,
caracteristicas emotivas e fisicas, personalidade, valores e ideias compativeis com
as do seu publico-alvo, que poderdo ser alteradas com o tempo ao vivenciar
experiéncias, aprender coisas novas e com o que for noticia no momento. Além
disso, € importante a empresa ter uma postura de transparéncia, principalmente

quando a marca comete erros.
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Para Mendes (2012), o primeiro passo para a criacdo de uma Persona da
Marca € detectar os tracos de comportamento e relacionamento com o publico. Para
ele, tendo uma persona bem estabelecida, com valores, tracos de personalidade e
uma aparéncia fisica ainda que ilustrativa e surreal, a marca adquire organismo e
humanidade, passa a ser um ente e fpassa a sera Ao falar por intermédio da marca
sabe-se que vocé tem historia, uma existéncia propria descrita no tempo e na
operacao, interagindo e reagindo com as pessoas.

A criacdo de uma Persona da Marca parece um exercicio simples, mas
requer um nivel de transparéncia e exposicdo que muitas empresas ainda nao estéao
acostumadas a lidar.

Mendes (2012) enfatiza que assim como 0s seres humanos as fPersonas
das Marcasotambém mudam, podem reforcar seus valores e aprender coisas novas,
podem renovar seu repertorio e mudar seu jeito de ser. Todo o processo de criacao
da Persona da Marca consiste em 6tima oportunidade para as empresas realizarem
verdadeira reforma intima, revendo conceitos, valores e avaliando o cumprimento

verdadeiro da propria missdo da empresa refletida em suas acgdes.

Em tempos de midia livre e revolugdo da comunicagdo movel aliada ao
progresso econdmico e social brasileiro, a humanizacdo acompanha uma
grande tendéncia. As pessoas sdo muito mais informadas, portanto
seletivas, demandam um relacionamento mais proximo e relevante por
parte das empresas, que seja mais humano, leal e cumpridor dos préprios
valores, que possibilite uma aproximacdo e troca de experiéncias,
verdadeiros elos de amizade e fidelizagdo (MENDES, 2012)

~ . bY

As pessoas ndo costumam interagir com as publicagbes fii mpe s slasai s 0O
marcas nas redes sociais, pois ndo se sentem identificadas com aquele esforgo
corporativo. Para acontecer essa interacdo ou tornarem-se 0 assunto de uma
conversa, as empresas devem, em primeiro lugar, saber quem séo, indo fundo em

seu lado humano, para entdo munidas de personalidade prépria e transparéncia,
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iniciar uma interagdo mais pessoal, com mais chances de se tornarem mais
proximas. Essa acdo consiste numa personificacdo da marca, de forma que seu
publico-alvo se sinta mais confortavel com as acdes e desenvolva vinculos maiores

com a empresa

4.2 Uso da Persona da Marca pelas empresas através do Twitter

As empresas que desejam ter um perfil r
Mar cao par @ usmedsde onei@de comunicacdo devem estar cientes de
gue o espaco nao requer muita formalidade.

Pissaia (2012) diz que um detalhe importante é humanizar as conversas na
rede. A formalidade pode ser deixada dentro dos escritérios. Responder de modo
agil também soma pontos, assim como monitorar e falar individualmente com cada
um.

No Twitter, a persona € muito usada com apresentacdo de personagem,
mas nado necessariamente precisa ser assim. Um exemplo da Persona da Marca
com personagem € o da propria empresa estudada e apresentada neste trabalho, a
Pontofrio.com. O Pinguim, utilizado com a finalidade de promover engajamento e,
até mesmo, diferenciacdo nas redes sociais, € a personificagdo da marca i 0
responsavel por manter um relacionamento com os clientes e aproximando-se do
seu publico, gerando identificacdo e empatia.

Trabalhar dessa forma facilita a geracdo de um conteado com linguagem
mais adequada ao publico-alvo. Outros dois exemplos ocorrem com o Magazine
Luiza,que temea oiBea,ch Par k, gue tem a person

sao duas personas que se destacam na rede.



41

Na Figura 3, a persona do Beach Park, a Dona Foca, cumprimenta os seus
seguidores e usa sua hashtag u s u a | A#Bei j oDes&que and usuaoer c e b
interagiu e foi respondido. Essa interacdo ndo alcanca s6 o usuario envolvido, mas
tamb®&m todos o0s outros segui doromsumadlma i Don

impressao da marca.

Dona Foca Beach Park W Seguir

a
L

L

Boa noite, lindinhos! Vamos descansar para
aproveitar o ultimo domingao do ano.
BejoDeFoca

4~ Responder £¥ Retwestar W Curlir  ®#® Mais

1 1 l

Sandro
DonaFoca beljos! Saudadisssss
i 4 Responder 13 Retweetar % Curtir ***Ma

o

Dona Foca Beach Park
_ﬁ/) sand 'C’CCI'Q ues ** :2':"_CCIETCIZ¢3 pra vl
Fa 4+ Responder t3 Retweestar ® Curtir ***Ma

w

Figura 3: Tweet do Beach Park.
Fonte: Twitter.com/DonaFoca (2013).

Ja o Pinguim, Figura 4, sempre se despede antes do almog¢o, com uma

linguagem bem informal.
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Pontofrio.com W Seguir

Hmmm pelo cheirinho vindo da cozinha ja
esta pronto meu peixinho. Vou ali comer,
volto ja. MUAK! =*

4~ Responder t¥ Retweetar W Curtir  ®®® Hlais

- : A%

Figura 4: Tweet da Pontofrio.com.
Fonte: Twitter.com/pontofrio (2013)

Na Figura5, um t weet da persona ALuo, da

n magazine luiza W' Seguir

Booooom dia, gente!

Como esta a ultima segunda do ano de
vocés?

4 Responder T Retweetar W Curtir  ®®® 1ais

o

Figura 5: Exemplo de tweet da Magazine Luiza.
Fonte: Twitter.com/magazineluiza (2013)

No Twitter, as Personas da Marca em forma de personagens sao
chamativas, engracadas e conversam com as pessoas como se fossem pessoas
também. Pode-se considerar, assim, essas as caracteristicas de um perfil
personificado e um conteddo humanizado, como é o caso da @donafoca, que

agrega todos os servicos do Beach Park; do Pinguim, que representa a

Pontofrio.com nas redes sociais; e da Lu, para a Magazine Luiza.

Ma g
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Além de humanizar a marca, o personagem, segundo Gomes (2002, p. 6),
tem o objetivo de estabel ecer Aum v2ncul o
simples fantasia de um mundo i magin8ri oo0. Par a 0 aut
categorias para que 0s varios tipos de personagens possam ser enquadrados. S&o
elas:

-APer sormdgermo: faz uma associa-«0 com
como é o caso do Pinguim, do Ponto Frio, e da Dona Foca, do Beach Park.

-ALi cen-gr 8l ppererc&m a outra empresa, mas por meio de
contrato sdo associados a outra marca.

-AHumanocci onal 0: representados por at c
acontece quando as marcas usam celebridades.

De acordo com Lemos e Santaella (2010), o Twitter possui uma dinamica
semelhante a interacdo social, fazendo com que as funcionalidades desse ambiente
permitam que uma ideia possa ser reproduzida de forma instantanea.

Um detalhe importante que deve constar no planejamento da Persona como
estratégia de marketing € sobre qual tipo de publico a empresa quer atingir.
SegundovVaz ( 2011) , Ao p¥blico que usa o Twitter
20 a 30 anos. Um publico formador de opinido, com poder de consumo e consciente,

0 que faz com que o Twitter em suas maos seja um instrumento para exigir seus
direitoso.

Segundo Martin (2012, p. 108), se o perfil desenvolver uma reputacdo e
fornecer um conteddo relevante, os seguidores estardo sempre checando suas
postagens e esperando o préximo tweet.

A comunicacao pela Persona da Marca € uma estratégia de marketing muito

eficiente para obter lembranca da marca, que através do Twitter permite um menor



esforco para a transmissdo de uma mensagem, ja que esta se dissemina de uma

maneira muito mais natural entre os seus publicos.

4.3Caracteristicas e vantagens do uso da Persona da Marca

A humanizacdo da marca é importante para a imagem da empresa, pois
antes de as redes sociais adentrarem os ambientes de negdcios era mais facil para
a empresa manter a imagem mais conveniente, mas hoje com a forca do marketing
digital, a personalidade e as atitudes das empresas ficam mais expostas,
necessitando de mais cuidados.

Mendes (2012) argumenta que ndo se deve expressar apenas as
caracteristicas, necessidades e vontades das empresas, mas deixar transparecer
primordialmente a vontade das pessoas que se relacionam, sendo realmente
solicita, ndo demonstrando superioridade nem contando tantas vantagens todo o
tempo. E, sim, possuir valores e ideias compativeis com as demais pessoas, visando
estabelecer algum vinculo emocional.

Para o autor, estar em comunicacdo com os clientes através das redes
sociais sem possuir uma identidade pessoal bem definida pode ser arriscado. Sem
davida serdo computados certos resultados pontuais, mas isso enfraguecera
justamente o vinculo afetivo que as pessoas poderiam estabelecer, pois
despersonificam demais essa relagéo.

De acordo com o que foi apresentado e o que ja foi observado pelas marcas
que utilizam a Persona da Marca no Twitter, foi possivel perceber quais séo as

caracteristicas mais importantes dessa ferramenta. Sao elas:
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ATodo e qualquer fato que se torna meme ou repercute pela midia pode
se transformar em venda de produto. Entender seu publico e o contexto dele e do
seu negdcio € o primeiro passo para trabalhar a interacdo. As interagcdes devem ser
padrdes, padréo esse criado apos reconhecimento do publico da marca. Se se tratar
de um banco, usualmente os tweets sdo voltados sobre acdes de um cliente de
banco. Ao aproveitar um meme para se fazer um tweet, o contexto usado pela
persona sera 0 mesmo dos tweets habituais.

AAs empresas sdo mais que os produtos e servicos que elas vendem, s&o
feitas por pessoas. Portanto, se fora da empresa as pessoas vivem em sociedade e
se relacionam, € valido que a persona transpareca iSSO sempre que possivel,
interagindo com as outras marcas.

AO usual no Twitter é a linguagem informal, que dependendo do segmento
da empresa pode ter uma linguagem propria criada pela sua persona, em forma de
neologismo.

AA persona deve ser transparente e sincera nas midias sociais, mantendo
conversas reais. Fazer perguntas e responder as indagacfes sao acbes que criam
vinculos maiores com seus clientes. As pessoas querem se sentir ouvidas. E valido
perguntar o que pensam, agradecer as sugestdes de ideias e responder suas
mensagens. E importante lembrar que as pessoas conversam melhor com quem
elas conhecem de verdade. Por isso, se for apresentado aos clientes um
personagem que seja a cara da sua empresa, mas que seja natural e verdadeiro, ele
tera uma aceitacdo muito maior.

A Publico interno que conheca efetivamente o ambiente digital € uma
caracteristica importante ao humanizar a marca. Se os funcionarios estao felizes

com sua empresa, com certeza esse sentimento sera replicado tanto no ambiente
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online quanto no offline. Uma comunicacao interna eficaz e entrosamento de seus
colaboradores sado fatores determinantes para a humanizacdo de sua marca. Os
funcionarios precisam conhecer a persona a fundo, e a area de marketing,
atendimento e comercial devem estar em sintonia.

AA instantaneidade é uma caracteristica muito forte dentro do Twitter, por
iSS0, a persona precisa ser rapida e atualizada, estar sempre por dentro dos eventos
midiaticos na mesma velocidade que 0s seus usuarios estiverem.

A O bom humor é uma maneira eficiente de melhorar relacionamentos.

Através da descontracéo, a persona atrai o publico. O bom humor, a criatividade e a
espontaneidade sdo caracteristicas marcantes de uma persona.

Para melhor ilustrar essas caracteristicas, sdo apresentados, a seguir,
exemplos do uso da persona por di ferentes marc
escol hido o acontecimento midi§tico fARei d
concedida a Veja SP, em novembro de 2013, o empresario Alexander de Almeida
virou meme na internet, por conta da ostentacdo em boates. No video, Alexander da
os 10 "mandamentos” de como se dar bem no camarote. Entre eles, beber

champanhe.

® Disponivel em:<http://www.youtube.com/watch?v=atQvZ-nq0Go>. Acesso em: 05 nov. 2013.


http://www.youtube.com/watch?v=atQvZ-nq0Go

Itau & W Seguir
Itau pETE

Quer ser o rei do camarote? ;-) Veja quanto
ve precisa investir pra ganhar seu 1° milhao:
scup.it/41s3

4~ Responder T Retwestar W Curtir  ®®® [ais

P T Bmb  BFQERE

638 AM-4nov13

Figura 6: Tweet feito pelo Itad.
Fonte: Twitter.com/itau (2013)

Nokia Brasil W Segquir
nokiabrasil

PO

O verdadeiro Rei do Camarote registra sua
noite com o #NokiaLumiag25. Otimas fotos,
mesmo com pouca luz! ;)

pic.twitter.com /PNDxWni1VU1

4~ Fesponder T Retweetar W Curtir - ®®® ais

Figura 7: Tweet feito pela Nokia Brasil.
Fonte: Twitter.com/nokiabrasil (2013)

My Netflix @ W Sequir
MetflixBrasil

Sdds @pontofrio, quando vamos combinar
umas champagnes no camarote (filminho +
pipoca)?

4 Rezponder T Retweetar W Curtir ®®# piais

e e SR PR EMED

Figura 8: Tweet feito pela Netflix.
Fonte: Twitter.com/NetflixBrasil (2013)

47
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Nesses exemplos, referentes a um so tema, € possivel perceber que foram
utilizadas quase todas as caracteristicas apresentadas anteriormente. As personas
estavam situadas no (i) contexto do meme e o relacionou com 0S seus segmentos;
(i) interacdo entre marcas (Figura 5); (iii) linguagem informal utilizada por todas as
empresas citadas, inclusive uso de abreviacdes (Figura 5); e (iv) os tweets foram
postados no mesmo dia em que o video se tornou assunto do momento, mostrando
a rapidez da equipe que administra as personas.

Com base nessas caracteristicas, pode-se constatar as seguintes vantagens
em se utilizar a Persona da Marca:

AFortalece a imagem da marca e os valores da empresa ao proporcionar
uma relacdo mais pessoal e amistosa.

ARessalta de maneira criativa os atributos da marca, produto ou servico,
pois estdo relacionadas em um contexto e, por vez, pode ser relevante, de fundo
jornalistico ou simplesmente entretenimento.

A Introduz o consumidor no contexto da comunicacdo, ao aproveitar 0s
eventos midiaticos para promover seus produtos e interagir com 0sS usuarios ou
outras marcas.

A Gera identificacdo entre marca e cliente, a partir da dail i be
comunicacaoo .

A Funciona como ferramentas para a neutralizacdo da imagem da marca,
gquando a mesma utiliza da persona para esclarecer algo mencionado por algum
usuario do microblog.

A Satisfacdo do cliente ao permitir uma comunicagdo direta entre marca e
cliente para esclarecimento de duavidas ou recebimento de reclamacgdes, de maneira

mais informal, e trabalhadas pelas personas de forma mais amigavel.
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5. ESTUDO DE CASO: PERSONA DA MARCA DA PONTOFRIO.COM

Optou-se por observar o dia a dia de postagens no Twitter de uma empresa
varejista online, a Pontofrio.com, e a verificacdo das postagens desse perfil que
marcaram e foram noticia nos anos de 2012 e 2013, obtendo dados para analise e
possivel resposta a questdo-problema de pesquisa proposta.

Em maio de 2013 o coordenador de Marketing da Nova Pontocom®,
Guilherme Perez, apresentou uma palestra’® no IAB Social Media Insights'!, em S&o
Paulo, mostrando as campanhas realizadas pela Pontofrio.com no Facebook'? e
Twitter. Na confer°nci a, intitulada fatend
analise do programa de relacionamento com o consumidor, trazendo numeros e
repercussoes do seu case de mais sucesso nas redes sociais: a Persona da Marca
Pinguim.

A Pontofrio.com criou o personagem ficticio dentro do Facebook e do Twitter
para interagir com 0sS internaut asatodasfs i dei
mensagens que o0os clientes mandavam. Desde
contou Perez. Durante a palestra, ele revela que o faturamento em vendas da
Pontofrio.com através das acdes com Facebook/Twitter no ano de 2012 atingiu R$
20 milhdes sem nenhum investimento em midia, apenas usando 0s seus perfis

nessas redes.

° Empresa que administra o perfil da Pontofrio.com nas redes. Disponivel em:
<http://www.novapontocom.com.br/>. Acesso em: 25 set. 2013.

1% Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=JgTrFLeZOEY>. Acesso em: 25 set. 2013.

! Interactive Advertising Bureau (IAB): associacdo que busca o desenvolvimento, a regulamentagéo
e a promocéo do uso dos meios digitais para acdes de comunicacédo e marketing. Disponivel em:
<http://iabbrasil.net/portal/>. Acesso em: 25 set. 2013.

'2 Facebook: é um site e servico de rede social gratuito. Disponivel em: <Facebook.com>. Acesso em:
25 set. 2013.


http://www.midiaeconsumo.com.br/2013/06/o-pinguim-de-r-20-milhoes-ponto-frio-da.html
http://www.midiaeconsumo.com.br/2013/06/o-pinguim-de-r-20-milhoes-ponto-frio-da.html
http://www.novapontocom.com.br/
http://www.youtube.com/watch?v=JgTrFLeZ0EY
http://iabbrasil.net/portal/
http://pt.wikipedia.org/wiki/Site
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rede_social
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Em setembro de 2013 o diretor de Marketing da Nova Pontocom, Vicente
Rezende, ap rCase @antofdou RO, in-louse e b om Hunmevenéo
fSocial Media Weekd*, em S&o Paulo. E contou como surgiu o personagem bem-
humorado do Pinguim.

O estudo de caso consiste na exposicao da historia e da representacédo no
mercado da empresa estudada e na andlise dos dados coletados do seu perfil no
Twitter, visando certificar as vantagens do uso da Persona da Marca pela
Pontofrio.com como ferramenta de marketing.

As informacg@es transmitidas nos eventos IAB e SMW, pelo coordenador e
pelo diretor de Marketing da marca, também foram utilizadas como fontes de

pesquisa.

5.1Hist6érico da Pontofrio.com

O Pontofrio (razdo social Globex Utilidades S/A) possui 456 lojas nos
principais estados do pais. Além disso, possui a operacao de vendas para pequenos
e médios varejistas e o canal de vendas corporativas, pelo qual comercializa seus
produtos diretamente a empresas com o fim de consumo.

O Pontofrio, segundo histérico fornecido na pagina® oficial da empresa, foi
fundado em 1946, na cidade do Rio de Janeiro, quando Alfredo Jodo Monteverde
apostou na importacdo e venda de produtos como maquinas de costura e

refrigeradores.

13 Disponivel em: <https://www.eventials.com/pt-br/socialmediaweek/case-pontofrio-roi-in-house-e-
bom-humor/>. Acesso em 25 set. 2013.

1 Disponivel em <http://socialmediaweek.org/saopaulo/>. Acesso em: 25 set. 2013.

1 Disponivel em: <http://www.pontofrio.com.br/Atendimento/ConhecaPontoFrio.aspx#Empresa>.
Acesso em : 25 set. 2013.


https://www.eventials.com/pt-br/socialmediaweek/case-pontofrio-roi-in-house-e-bom-humor/
https://www.eventials.com/pt-br/socialmediaweek/case-pontofrio-roi-in-house-e-bom-humor/
http://socialmediaweek.org/saopaulo/
http://www.pontofrio.com.br/Atendimento/ConhecaPontoFrio.aspx#Empresa
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Os produtos importados, especialmente os eletrodomeésticos, despertaram o
interesse dos consumidores de tal maneira que acabaram determinando a
necessidade de abertura de uma loja para exposicdo das novidades e para a
satisfacdo de suas necessidades de consumo. Dentre os produtos importados, o
refrigerador americano ACold Spoto alc
dos consumidores que a empresa passou a ser conhecida como Pontofrio, nome
fantasia criado a partir da traducdo do nome Cold Spot.

O Pontofrio tornou-se uma das maiores empresas de eletrodomésticos do
varejo nacional. Ele vem crescendo tanto organicamente quanto por meio de
aquisicdes, gracas a decisdo de posicionar-se em mercados de maior atratividade.

Ao longo de 2007 foram inauguradas 59 lojas, sendo 15 lojas no formato padrdo e

an- ol

4 4 no formato APontofrio Digital o, l oj a ¢

tecnologia, como cinefoto, audio, video, informatica e celulares. Outras 10 lojas
foram fechadas. Adicionalmente, 7 lojas foram ampliadas e reformadas, além da
reforma feita em 41 lojas com o propésito de oferecer mais conforto aos clientes e
colaboradores.

Como resultado da implementacdo dos seus objetivos, em 2007 o Pontofrio
registrou no periodo crescimento do lucro liquido de 12,3% sobre 2006, alcancando
R$ 89,3 milhdes. Além dos efeitos obtidos por diversas acbes de melhoria de
desempenho, este percentual também foi afetado pelo resultado ndo operacional
liquido, que apresentou um aumento de 320,3%, passando de R$ 16,6 milhdes em
2006 para R$ 69,9 milhdes em 2007, devido principalmente a venda de seus
Centros de Distribuigéo.

Pensando no crescimento fora das regibes onde a companhia atua

fisicamente, o Pontofrio criou um canal de vendas por telefone i TeleVendas i e
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lancou seu site na internet em 1996, inicialmente para consultas sobre os produtos
comercializados e informacdes corporativas. O site tornou-se um forte canal de
vendas online a partir de 1997, sendo eleito a Empresa de E-Commerce do Ano pela
AMI T Associacao de Midia Interativa T em agosto de 2002.

Em agosto de 2008, a operacao virtual passou por um processo de cisao,
sendo criado o Pontofrio.com Comércio Eletrbnico S.A., uma empresa varejista
online com gestdo e operacédo independentes do Pontofrio e quase a totalidade do
seu capital social controlado pela Globex Utilidades S.A.

A Persona da Marca da Pontofrio.com foi escolhida como objeto de estudo
deste trabalho por ser o caso de maior sucesso e referéncia em estratégia de

marketing via Twitter.

5.2Pontofrio.com e a sua Persona da Marca

A Pontofrio.com tem explorado muito ativamente o Twitter e de maneira
eficiente, haja vista 0 nimero expressivo em vendas em 2012. Na rede, a empresa
se destaca no atendimento, no relacionamento e na interacdo com seus clientes e
em promocdo de vendas por meio da conta @pontofrio’®, com mais de 138 mil
seguidores.

A Persona da Marca da Pontofrio. com ® o  ipésomagem iqueo ,
sempre foi associado ao Ponto Frio, mas que ganhou vida propria no Twitter. Ele é
conhecido na rede pela linguagem simples, bem-humorada e atualizada com os

ultimos acontecimentos.

'® Disponivel em: <https://twitter.com/pontofrio>. Acesso em 05 nov. 2013.


https://twitter.com/pontofrio
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Por adotar uma linguagem informal, o personagem, que é administrado por
quatro pessoas, aproveita oportunidades trazidas pelos memes e assuntos
midiaticos para promover seus produtos.

A empresa entrou no Twitter em 2008, mas ainda ndo o Pinguim como
Persona da Marca, apenas como a logomarca. Usava o microblog como meio de
comunicacdo com os clientes, mas ainda néo tinha a personalidade de hoje.
Segundo o diretor de Marketing da Nova Pontocom, Vicente Rezende, a mudanca
aconteceu aos poucos, com diferentes formatos de interacdo sendo testados e
mantidos de acordo com a aceitacao dos internautas. Hoje, o Pinguim faz piadas,
posta fotos com sua namorada, a Pinguina (personagem criada exclusivamente para
as redes sociais), e tem borddes proprios.

O posicionamento do personagem foi uma construcdo que ganhou espaco
dentro da companhia e contou com o apoio da diretoria, que ndo impde nenhuma
mensagem. Para o Pingui m, o foco s«o
para atender o cliente em qualquer divida que ele tenha. Ser o mais transparente
poss?2vel ® 0 m2oordemenidr de Marketirtg em palestrano evento do
IAB.

O Pinguim aparece todos os dias e interage com seus seguidores como se
fosse uma pessoa. Ele publica em torno de 8 tweets por dia. Foi feita a média entre
os dias 1 e 10 de dezembro de 2013, mas esse numero pode variar a cada
decéndio, considerando que o repertorio dos tweets sofre influéncia dos
acontecimentos do momento. Esta é a média de tweets publicados individualmente
pelo Pinguim. Ele também responde diariamente aos usuarios que interagem com as

suas postagens, seja com saudacdes ou esclarecimento de duvidas. O numero de
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respostas por dia varia de acordo com a participacdo dos usuarios e com o fluxo de

mensagens recebidas.

Dezembro de 2013
Dias 1] 2 3 4/ 5|16|7]8 9 10
NUmero de tweets | 7 | 8 10 9|7 |87 |5 11 8
Média de tweets/dia 8 tweets por dia

Foi observado especificamente o primeiro decéndio de dezembro, a fim de
verificar os tweets diarios do Pinguim. Procurou-se observar de forma mais ampla as
acOes da empresa. Para isso, foram observados todos os tweets postados pela
persona ao longo dos dez dias, buscando-se entender o critério de postagem dos
tweets espontaneos e o objetivo das mensagens direcionadas aos seguidores do
perfil.

O primeiro ponto destacado é que os tweets padrdes, 0s que acontecem
diariamente, mantém os mesmos horarios. Com 0s tweets espontaneos, o nimero
de postagens por dia varia, assim como 0s horarios em que sdo postados.
Normalmente, o contato com os seguidores se inicia pela manha e termina apenas a
noite. A maioria das mensagens é relacionada a promocdes de vendas, sejam elas
exclusivas da rede social ou disponiveis na pagina da Pontofrio.com. Ha também
mensagens de interacdo e sobre esclarecimentos quanto a entrega de produtos.
Todos os tweets de promocao apresentam um link que leva o usuario diretamente
ao produto anunciado ou a pagina principal do site, dependendo do tipo de
mensagem.

O Pinguim tem gostos e interesses proprios, assim como uma linguagem
peculiar que pode ser observada nos tweets de saudacao. O primeiro tweet do dia é

sempr e dandoqudiaBaptado dlinguagemda persona, ® APont
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Pontofrio.com W Sequir

Pinguim entra dancando na sala e diz:
PONTIA! Qual musica vocés estao ouvindo
hoje? Que tal ouvi-las de fone novo?
pingu.im/1f8LiBc

4~ Responder T Retweetar W Curtir  ®®® Llais

Figura 9: Tweet da Pontofrio.com.
Fonte: Twitter.com/pontofrio (2013).

O Pinguim também sempre se despede para o almoco, e o faz sempre de

forma bem-humorada.

Pontofrio.com W Seguir

Chegou a hora: vou encher minha
barriguinha de sardinha! Volto ja, MUAK! =*

4~ Responder T3 Retwestar W Curtir  ®#® Mais

Figura 10: Tweet da Pontofrio.com
Fonte: Twitter.com/pontofrio (2013).

Outra rotina é sempre se despedir ao final do dia.

Pontofrio.com W Seguir

Pinautas, é hora de dar tchau! <3 Volto
amanha com mais amor e ~OFERTONA~!
MUAK! =*#

4 Responder T Retweetar W Curtir  ®®® Hlais

Figura 11: Tweet da Pontofrio.com.
Fonte: Twitter.com/pontofrio (2013).

As promocgdes da Pontofrio.com acompanham sempre datas comemorativas

e eventos que estejam em alta. Sejam eventos midiaticos, de influéncia historica ou
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politica, como eventos banais que por alguma razdo se tornaram virais na rede.

Comoomeme i Re i do Camar ot eo,

foram feitos pelo Pinguim aproveitando o meme.

Pontofrio.com @

Agrega valor ao camarote:
pingu.im/1a2I6Bm

4 Responder ¥ Retweetar W Curtir  *®® Mais

j 8

W Seguir

e e IO

Figura 12: Tweet da Pontofrio.com
Fonte: Twitter.com/pontofrio (2013)

Pontofrio.com @
pontofrio

W Sequir

CHEGOU O KIT Rei do Camarote™! Tudo
pra vc arrasar na night: pingu.im /1azPW8l

KitReiDoCamarote

4~ Responder £ Retwestar W Curlir ®®® ajs

;S'I?WEETS EERTIRAM % “ R l- j ﬂ}\m

Figura 12: Tweet da Pontofrio.com.
Fonte: Twitter.com/pontofrio (2013)

c

tado

anter.i

Em 13 de marco de 2013, por exemplo, quando ocorreu o conclave, a

persona usou 0 acontecimento mais falado do momento e fez uma promocgéo de

umidificadores (Figura 13).
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Pontofrio.com ' Seguir

- FUMACA BRANCA!
Saldao de umidificadores:
pingu.im/tssssssssss

4~ Responder T¥ Retweetar W Curtir  ®®® Hais

@ v DRARSmEEAR

Figura 13: Tweet do Pontofrio.com
Fonte: Twitter.com/pontofrio (2013)

A persona conta com o auxilio dos seguidores para divulgar o seu conteudo.
Para que o usuario passe adiante as mensagens postadas ali, através dos retweets,
os administradores do Pinguim focam em mensagens engracadas. Normalmente o
objetivo é aumentar a participacdo dos seguidores e disseminar uma promocao ou
simplesmente ampliar o nimero de seguidores. Na Figura 14, o Pinguim usou a

terceira mUsicamaistocada do ano de 2013, ifShow das

COM 0S Seus usuarios

P
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Pontofrio.com & W Seguir
"’_"::::ﬁ'.:::: glu]

(o)
<))>
/\ PRE PARA

( ._l)
\( (> que agora, € a hora

/\
(o)

<))’ do desconto pingu.im/economizator

4~ Responder E¥ Retwestar W Curtir  ®®® [ais
sk | o896 - ' :
S e oS 2 FIRERED
12:34 PM - 23 maio 13
Figura 14: Tweet da Pontofrio.com.
Fonte: Twitter.com/pontofrio (2013)
Uma das promo-»es frequentes do Pinguim

qgue diariamente um produto é of ert ado e destacado como i

(Figura 15).

Pontofrio.com @ W Seguir
r"_'!:::ﬁ'_:::: 0

A ~OFERTONA~ do dia esta doidinha para
ser clicada! pingu.im/1dGY8S2 *_*

4 Responder t¥ Retweetar ‘W Curtir  #®® Jlais

Figura 15: Tweet da Pontofrio.com.
Fonte: Twitter.com/pontofrio (2013).
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Além dos tweets promocionais, na pagina inicial do perfil da Pontofrio.com
no Twitter h4 uma promocao integrada com o Facebook da marca. Na pagina existe

o link AGANHE (BiguRCENTOSH

Pontofrio.com 0}
= 4 @pontofrio « >

Chat'com o ¥ Pinguim¥ , ofertas e lancamentos! HOJE TEM™!]
GANHE DESCONTOS: pingu.im/economizator

Brasil - pingu.im/QueroComprar

227.776 90.437 138.954

Figura 16: Imagem da pagina inicial do Twitter.
Fonte: Twitter.com/pontofrio (2013).

Ao clicar, o usuéario é direcionado para uma pagina'’ do Facebook da
Pontofrio.com que dizz: i QQluie em curtir p am &extoelayo abaixai z ar !
destaca ainda que quem curte a pagina pode gerar promoc¢des dos produtos em que

esté interessado (Figura 17).

' Disponivel em: <https://www.facebook.com/pontofrio>. Acesso em 05 nov. 2013.


https://www.facebook.com/pontofrio

60

Clique em curtir
para economizar!

e

Fl Curtir Compartilhar

Como Funciona o Economizator?

Figura 18: Imagem do Facebook da Pontofrio.com.
Fonte: Facebook.com/pontofrio (2013)

Embora os casos citados acima sejam apenas alguns exemplos das acdes
executadas pelo Pontofrio.com, nos dez dias de observacéo ja foi possivel constatar

de que forma a empresa explora o Twitter e como contribui para isso.

5.3Anélise do uso da Persona da Marca pela Pontofrio.com

Para andlise dos dados coletados e exposicdo dos resultados foram
identificadas, entre as acOes da Persona da Marca da Pontofrio.com, as

caracteristicas e vantagens dessa ferramenta.
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5.3.1 Apresentacdo dos dados

Com a analise dos dados apresentados neste item, pode-se perceber
aspectos referentes a questdo-problema proposta. Uma das principais respostas
encontradas € que a Pontofrio.com utiliza o Twitter prioritariamente com o foco em
melhorar o seu relacionamento e engajamento com o cliente e, assim, promover
vendas. Esta evid°ncia vai ao encontro do
acdes mais importantes para as empresas é a promocédo de vendas. E através dela
gue aumentamos as vendas e geramos mais negocios dire t o Arimistrong e Kotler
(1999) também destacam que o0 marketing moderno exige que se encontrem meios
de fazer o consumidor sentir-se atraido especificamente por determinado produto ou
servico.

Nesse caso, usar o Twitter como ferramenta para promoc¢des de vendas
através de uma persona seria uma das formas encontradas pela Pontofrio.com
como estratégia para chamar a atencdo do diferenciado publico da internet, que
segundo Kotler (2000) € um dos principais desafios do mercado virtual, pois
simplesmente promover vendas por esse canal pode ser bem tedioso para o
consumidor, podendo ser interpretado como spam ou invasao de espago. A persona
realiza essa intervencao de modo natural. O seguidor se torna seu fa, e a promocao
de venda passa a ser uma casualidade em um tweet.

Como foi visto no item anterior, outra estratégia competitiva utilizada pelo
perf il Pontofrio.com ® a of erat de atthio osii e c o n
consumidores. A persona é um instrumento de engajamento, ou seja, cativacao,
captura e manutencao de usuarios, mas as acoes de marketing da empresa devem

caminhar em paralelo.
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Para diversos autores, uma das principais mudancas do marketing na era
digital € o envolvimento do consumidor. Sheth, Eshghi e Krishnan (2002) e Kotler
(2000) consideram que esta € a era do marketing reverso, em que o cliente define a
informacédo que precisa, as ofertas em que tem interesse e 0 preco que deseja
pagar. Esta mudanca é claramente percebida nas a¢6es do perfil da Pontofrio.com
no Twitter. E o fiecomnmdani zator o ® um exempl o

O fato de o marketing digital estimular que o consumidor tenha autonomia
faz com que o relacionamento entre cliente e empresa se torne um fator muito
importante no sucesso das acdes. No caso do Twitter, o simples fato de um perfil
seguir o outro ja aproxima os dois. Quando se trata do perfil de uma empresa como
a Pontofrio.com, ter um cliente como seguidor faz com que o laco entre eles seja
estreitado.

Assim, trabalhar a relacdo com o consumidor pode ser uma boa estratégia
de marketing digital, pois, como afirma Vieira (2007), aprimorar o relacionamento é
uma forma eficiente de criar conexao e fortalecer o vinculo com o cliente. Armstrong
e Kotler (1999) consideram que até mesmo as promocfes de precos, como as
realizadas pela Pontofrio.com, podem ser usadas para construir lagos com 0s
consumidores, desde que sejam apresentadas de maneira bem-humorada, com
contexto e amigavelmente, caracteristicas da persona. Dentre essas caracteristicas
e as outras ja apresentadas, pode ser destacada a influéncia que a persona exerce
sobre a Imagem da empresa.

O simples fato de o consumidor utilizar o Twitter para consultar outros
usuarios sobre um determinado produto ou servigo e elogiar ou criticar uma marca ja
torna l6gico o monitoramento dessa rede. Ao estar inserida no Twitter, a marca esta

disponivel para responder a questionamentos, receber elogios e esclarecer criticas.
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E melhor que ela propria esteja presente para os esclarecimentos do que deixar
qualquer individuo fazer isso por ela, pois a informalidade e a instantaneidade do
Twitter permitem acontecimentos assim.

A cada dia que passa, mais empresas brasileiras aderem a rede. E se o0s
concorrentes estdo presentes, podem levar vantagens e sair na frente da sua marca.
Para tornar a imagem da empresa amigavel e para que seja interessante para o
usuario segui-la na rede é preciso conquistar sua atencado, e o carisma da persona
torna isso possivel. A caracteristica daper sona de tratar imar c a
Afgente e gent e @ senta espatada & catf/ado. @ Pwmguim € muito
guerido na rede. Diariamente a persona recebe declaracbes de seus usuarios como
demonstracdes de carinho.

Na Figura 19 pode ser visto um exemplo de atitude do Pinguim que exalta a
imagem da marca. Ao reclamar do servico da Pontofrio.com, o usuario mencionou o
Twitter da marca e obteve resposta. Mesmo se tratando de uma critica, a interacdo €

positiva.
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Diego de Araujo = dapdesigner
Esse antedimento do site do @pontofrio @pontofrio_sac € 6timo
sgn, quando entro no chat a primeira msg que recebo, conversa

encerradal

Pontofrio.com @ pontofric
dapdesigner Posso te ajudar por aqui? =)

Diego de Araujo @dapdesigner
pontofrio ja falei com por aqui, o pedido (36156790) ndo &
despachado, estdo sem estoque? porgue vendem se ndo tem o

produto para envio?!

Pontofric.com @pontofrio
dapdesigner Ele deve ser enviado ainda hoje! =)

Fyriar

Diego de Araujo dapdesigner 2h

pontofrio e ai, nada até agora de envio, chat com sistema fora. vai
ser postado ou vou ter que comecar a usar outros meios. ..

A8 A8 3

Peontofric.com (2 pontofric 2h
dapdesigner Diego, por motivos de logistica, a data de envio foi

reajustada e ele sera enviado até o final da semana. =)

® Ocultar conversa

.

Figura 19: Tweet do Pontofrio.com.
Fonte: Twitter.com/pontofrio (2013).

Outra caracteristica da persona € a preocupagcdo com 0 contexto. A
Pontofrio.com é uma loja virtual de varejo eletrénico, e sempre que for usar algo da
midia para interagir e ganhar atencdo do seu publico buscara promover os seus
produtos. A Persona estd ali para tornar o relacionamento amigavel, mas suas
interacdes sdo pensadas, ainda que fantasiosas, em caracteristicas de um Pinguim
e no segmento da marca, o varejo eletrbnico. Diariamente o Pinguim avisa aos

usuarios que saira para aulas de natacgao.
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Pontofrio.com & W Seguir

Chegou a hora de ir pra aulinha de natacao
com a Tia Drika, uhu! \o/ Volto amanha,
MUAK! =*

&~ Responder ¥ Retwestar W Curtir  ®®® lais

Figura 20: Tweet da Pontofrio.com.
Fonte: Twitter.com/pontofrio (2013)

E aproveita assuntos de utilidade publica para promover outras paginas da

promove o fABl og de

marca. Como na Figura 21, exemploe m q u e

Pontofrio.com © W Seguir

O Blog de Casamento traz uma dica muito
util: como identificar se o ovo esta bom?

pingu.im/1cqwzNo =)
4~ Responder TF Retweetar W Curtir  ®®® iz

Figura 21: Tweet da Pontofrio.com.
Fonte: Twitter.com/pontofrio (2013)

Em janeiro de 2012, em interacdo com o perfil do McDonald’s Brasil, o

Pinguim comenta que esta com vontade de comer McFish (Figura 22).
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McDonald's Brasil & W Seguir
m @McDonalds_BR

Vem logo, Pinguimmmmm! RT @pontofrio: JNossa,
ouvi essa musica e fiquei com vontade de comer McFish!
NHOC! pingu.im/RockDoRonaldYE

11:06 AM - 6 jan 2012

1 RETWEET 1 FAVCRITE + 3 w
Pontofrio.com & W Seguir
@pontofrio

5 Nossa, ouvi essa musica e fiquei com vontade de comer
Mc Fish! NHOC! pingu.im/RockDoRonaldYE... cc
@McDonalds_ BR

11:04 AM - 6 jan 2012

2 RETWEETS + I W

Figura 22: Tweets trocados entre Pontofrio.com e McDonalds Brasil
Fonte: Twitter.com/pontofrio (2012)

A Aintera-«o00 com outras marcas, caract
sempre repercute muito entre os usuarios. Em julho de 2013, a empresa de
transmissao de filmes e séries online por assinatura, Netflix, publicou em seu perfil
uma referéncia a Pontofrio.com (Figura 23). No comentario, chamava o Pinguim para

assistir a um dos filmes disponiveis em seu catdlogo. A atitude gerou muita

repercussao entre 0s usuarios.
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“ Netflix & W Seguir
MetflixBras

Sera que o Pinguim do @pontofrio também
aproveita esse frio pra dancar? Assista a
"Happy Feet" na Netflix: nflx.it/UwO86s

4~ Responder ¥ Retweetar W Curtir  *®® ais

Lee e, REBEFREENE

12233 PM - 24 jul 13

Pontofrio.com G pontofric 24 jul
) Jenetflixkbrasil Claro, e assistindo todos filmes na minha TV

com Netflix: pingu.im/ aJ7gok WO/
Detalhes * Responder 3 Retweetar % Curtir  **= Mais

Figura 23: Tweet do Netflix.
Fonte: Twitter.cm/NetflixBrasil (2013).

Aproveitando o didlogo entre as marcas, um dos seguidores de ambas
sugeriu uma promoc¢ado entre as duas (Figura 24). A conversa deu origem a
promogdo em que na compra da Smart TV Philips o consumidor ganhava seis

meses de assinatura da Netflix.
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MNetflix @MNetflixBrasil 24 jul
Sera que o Pinguim do @pontofrio também aproveita esse

frio pra dancar? Assista a "Happy Feet" na Netflix:
Nl itfUwO86s

Detalhes #* Responder t3 Retwestar & Curtir  *** Mais

Pontofrio.com & W Seguir
pontofrio

.@netflixbrasil Claro, e assistindo todos
filmes na minha TV com Netflix:
pingu.im/1aJ7gok \O/

4~ Responder ¥ Retweetar W Curtir  *®® Mais

n Pontofrio.com

Smart TV 42" Cinema 3D LED Full HD LG 42LAB200 com Wi-Fi,
Time...

By Pontofrio.com @pontofrio

LG St @R o
LD e 2.399,90
L2 g PREGO

Oferta da TV 42" Cinema 3D LED LG 42LA5200.

WView on web

Figura 24: Tweet da Pontofrio.com para o Netflix.
Fonte: Twitter.com/pontofrio (2013).

A sugestéao foi aceita pelo Pinguim, e o pessoal da Netflix o chamou para

conversar via DM 1 Direct Message, uma conversa privada no Twitter:



_ Thiago Meller @ Mellerthiago 24 jul
) | @pontofrio @NetflixBrasil e quando & que vocés vao fazer

uma promoc&o, compra TV com o pingdim e ganha 6 meses
de MNetflix?

Detalhes *+ Responder 3 Retweetar % Curtir  *** Mais

Pontofrio.com & W Seguir
pontofrio

@mellerthiago @NetflixBrasil Gostei dessa
ideia! Vamos conversar, @ NetflixBrasil ?

4~ Responder T¥ Retweetar W Curtir  ®®® Maijs

Freers e S (6 (BN O I ) 0

12:41 PM - 24 jul 13

Thiage Meller @Mellerthiago 24 jul
) 1 @pontofrio @NetflixBrasil se der casamento quero presente

)

Detalhes #* Responder t3 Retweetar & Curtir  *** Mais
Netflix @MetflixBrasil 24 jul
@pontofrio @Mellerthiago DM, Pin! <3

Detalhes *+ Responder 3 Retweetar % Curtir  *** Mais

Pontofrio.com @pontofrio 24 jul
) mnetflixbrasil @Mellerthiago Obaaa, adoro DM! <3

Detalhes + Responder t3 Retweetar % Curtir *** Mais

Figura 25: Twets trocados entre Pontofrio.com e Netflix.
Fonte: Twitter.com/pontofrio (2013)
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A conversa entre as marcas repercutiu tanto que influenciou outras marcas a

fazerem o mesmo.

O Pinguim possui Al i nguagem pr

priao,

ao ambiente, se comunica usando palavras criadas por ele. Palavras que lembram o

nome

da marca, como fAiPontiao para

AfiBom di

fortalecer sua personalidade, o Pinguim tem uma namorada, a Pinguina,

e

a
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personagem criada pelos administradores da marca exclusivamente para interagir

comaPersonaetornd-l a mai s Areal 0.

Pontofrio.com W' Seguir

Pinguim pulando na sala diz: PONTIA *-*
pingu.im/1eCrthy4

4~ Responder ‘¥ Retweetar W Curtir  *® [ais

Figura 26: Tweet da Pontofrio.com.
Fonte: Twitter.com/pontofrio (2013).

Figura 27: Tweet da Pontofrio.com.
Fonte: Twitter.com/pontofrio (2013).

Figura 28: Tweet da Pontofrio.com.
Fonte: Twitter.com/pontofrio (2013).

O Pinguim tem como car act er 2stica a @rsonaapasgp ar °n
sinceridade para os seus seguidores. Mesmo quando criticado ou quando comete

um erro, ele mantém a leveza e tenta contornar o problema com esclarecimentos



