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Resumo

Vem crescendo constantemente o uso das redes sociais pelas empresas na busca de fortalecer
o relacionamento com seus clientes, e estabelecer canais de comunica¢do multidirecionais
continuamente abertos e ativos. Nesta vertente, faz-se necessaria a viabilizacdo de estratégias
que compreendam a comunicacao integrada de marketing, inclusive no mundo virtual. Este
trabalho tem como objetivo analisar a estruturagdo do processo de comunicagao integrada de
marketing nas redes sociais de duas empresas do setor de entretenimento da cidade de
Sorocaba/SP. Com base nas referéncias bibliogréficas levantadas que vislumbram a relacéo
das redes sociais como parte estratéegica da comunicacdo integrada de marketing, foi
elaborado um estudo de caso multiplo com empresas que fazem uso desse tipo de midia para
se promoverem. Os principais resultados desse estudo versam a respeito da benéfica ligacao
entre 0 uso das redes sociais e a estratégia de comunicacdo do neg6cio. Quando elaborados
em conjunto, esses dois fatores tendem a gerar bons resultados oriundos da atitude ativa dos
clientes que, por sua vez, conectam-se a empresa e desenvolvem um papel importante no
desenvolvimento de novos conceitos, produtos e servicos.
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Abstract

The use of social networking sites (SNS) by the enterprises is growing constantly, in order to
strengthen relationships with their costumers and establish a multidirectional communication
channels, continuously open and active. In this respect, it is necessary to create strategies
which include integrated marketing communication (IMC), also in virtual context. The aim of
this paper is to analyse the structuring of the integrated marketing communication process on
SNS of two enterprises of the entertainment sector in the Brazilian city of Sorocaba. Based on
bibliography about the role of SNS as strategic part of IMC, it was developed a multiple case
study with enterprises which use this kind of media with promotional goals. The main
findings of this research reinforce the benefits of the linkage between the use of SNS and



business communication strategy. When developed in conjoint, these two factors tend to
generate positive results, especially through the positive attitude of costumers, which connect
themselves to the enterprise and become an important part of innovative process.

Key-words: integrated marketing communication; social networking sites; night clubs.



1 Introducéo

O forte crescimento do uso de ferramentas moveis e pessoais, como smartphones e tablets,
tem provocado mudancas na maneira pela qual as empresas se comunicam com Seus
clientes/consumidores: sai 0 paradigma da mensagem Unica e massificada, emergindo a
mensagem customizada a partir de recursos tecnologicos, como sistemas de informacgéo
corporativos (CRM, por exemplo) e ferramentas computacionais de classificacdo de perfis
e/ou palavras-chave. Porém, o ponto mais significativo, quando se trata de inovacGes no
processo comunicacional entre empresas e clientes/consumidores, é a ascensdao da web 2.0.
Com a consolidacdo das plataformas virtuais de comunicagéo, as empresas passaram a ter um
novo e abrangente espaco para desenvolver suas estratégias mercadoldgicas, além dos
tradicionais meios até entdo utilizados.

As redes sociais, segundo Kempe et. al. (2005), sdo representagcOes das interag0es entre oS
individuos de determinado grupo, e desenvolvem um papel de suma importancia como um
meio de propagacdo de informac&o, ideias e influéncias. Collier (1998) define que a interagédo
entre as pessoas gera trés externalidades, sendo elas: o conhecimento sobre o comportamento
de todos os players de um mercado; o conhecimento do mercado em si (precos, tecnologias,
entre outros); e o beneficio que se pode obter da acéo coletiva.

Apesar do uso de redes sociais pelas empresas com fins mercadoldgicos ainda ser um
processo recente e, consequentemente, de pouco dominio por parte das empresas (LUCAS
JUNIOR; SOUZA, 2011), as estratégias de comunicacdo nas redes sociais podem até ser
comparadas ao marketing boca a boca que, como sugere Rogers (1995), constitui importante
aspecto para decisfes sobre a compra de novos produtos e servigos. Confirmando esta relacgéo,
Walker (1995) ressalta que 40% dos estadunidenses procuram informacées e conselhos de
familiares e amigos quando necessitam de servigos médicos, advogados ou mecanicos, 0 que
mostra a importancia das opinides expressadas (livremente) pelas pessoas em seus perfis nas
redes sociais, relatando experiéncias boas ou ruins que tiveram com determinadas marcas,
produtos ou Sservigos.

Partindo dessa premissa, quando optam por adentrar o universo das redes sociais, as empresas
passam a ter um novo leque de possibilidades, ja que estas sdo plataformas multidirecionais,
onde 0s supostos receptores da mensagem também atuam como geradores de conteudo e
agentes propagadores do conteldo de terceiros. Assim, com tantas possibilidades de
emissores, meios e formatos de mensagens, as pessoas acabam sendo expostas diariamente a
um sem-numero de mensagens, algumas destas sendo sequer assimiladas.

Em um mundo onde os avangos tecnoldgicos sao cada vez mais frequentes, com impactos
diretos no incremento do fluxo de informagdes, cresce a importancia de se compreender, do
ponto de vista mercadolégico, a efetividade do processo comunicacional entre empresas e
clientes. O desafio passa a ser como as empresas passardo a utilizar toda essa gama de
possibilidades de transmissdo da informacédo, e também de que maneira irdo acrescentar as
midias virtuais ao seu conjunto de ferramentas de marketing.

Neste sentido, para que as empresas se mantenham competitivas, torna-se necessario tracar
uma estratégia de comunicacédo eficiente, principalmente no que se refere as ferramentas e
meios utilizados. Ganha importancia a empresa saber de que maneira ird integrar seus meios
de comunicagdo, como perfis nas redes sociais e sitios institucionais, por exemplo, baseada
nos conceitos de comunicacdo integrada de marketing, de modo a tirar maiores beneficios da



interacdo multidirecional proporcionada por essas plataformas, ter um mecanismo de resposta
rapida, sempre de prontiddo para se comunicar com seu publico-alvo.

Considerando todos esses aspectos, 0 objetivo deste trabalho é analisar a estruturacdo do
processo de comunicacao integrada de marketing nas redes sociais de duas empresas do setor
de entretenimento. Trata-se de um estudo de caso mdltiplo desenvolvido na cidade de
Sorocaba/SP. No que tange a estrutura, o artigo esta dividido em cinco partes: consideracoes
tedricas acerca dos novos conceitos de web, comunicacdo integrada de marketing, o
paradigma do antigo e do novo marketing, midia de massa, e ferramentas e meios de
comunicacdo; procedimentos metodologicos adotados para a realizagdo deste trabalho;
apresentacdo dos casos em andlise; discussdes acerca dos casos analisados e consideracBes
finais dos autores; e, por fim, as referéncias.

2 Referencial Tedrico

2.1 A comunicacdo de marketing através da Web

Imersa as frequentes mudancas no uso da internet, a chamada segunda geracdo da World Wide
Web utiliza-se do meio digital como plataforma de integracéo entre seus usuérios, de forma a
fazer com que o ambiente on-line torne-se cada vez mais dindmico e colaborativo tanto para
organizacOes quanto para pessoas fisicas. Por conta disso, a tecnologia da informacéo, aliada
a comunicacéo e o surgimento do texto digital, evoluiu conceitualmente, originando um novo
termo muito presente no cendrio onde a integracdo entre pessoas é exponencialmente
crescente — a tecnologia da informacéo e comunicacdo (SAAD, 2003).

A onipresenca cada vez maior da web deve-se, de um lado, ao acelerado desenvolvimento de
smartphones e tablets, além dos tradicionais desktops e notebooks (LUCAS JUNIOR;
SOUZA, 2011). Outro fator, destacado por Okazaki (2009), é a popularizacdo da internet 3G,
que permite as operadoras oferecerem a seus usuarios uma ampla gama de servigos, como a
transferéncia de dados, ja que a capacidade de rede se torna muito maior com o aumento da
demanda por conectividade. Conforme Hiscock (2007), a integragdo desses dois fatores
resulta na simplificacdo do cotidiano das pessoas. Pelo celular elas conseguem realizar tarefas
como fazer a reserva de bilhetes de avido e seu check-in, fazer pagamentos de suas contas
online, ler e responder e-mails, utilizar o GPS, transferir dados gratuitamente com outros
smartphones, entre outras.

Estudos mostram que a comunicagdo digital vem se consolidando especialmente entre os
jovens, que preferem usar mensagens escritas a comunicagdo por voz (OKAZAKI, 2009).
Adolescentes e jovens adultos tendem a ser muito mais sensiveis as mensagens recebidas do
que o restante da populacdo, o que os faz adquirir habilidades, conhecimentos e atitudes
relevantes a seu comportamento como consumidores tais como a preféncia a certos tipos
musicais, personagens, habilidade critica a respeito do bom/ruim a partir de sua preferéncia e
etc. Esse processo é explicado pelo conceito de Costumer Socialization que adverte que o
comportamento de mercado é adquirido ainda durante a infancia, periodo em que o ser
humano tem alta capacidade de armazenagem e processamento de novas informacgoes
(WARD, 1974). Apesar dessa potencial predisposicdo a mensagens mercadoldgicas, “as
pessoas sao bombardeadas por cerca de 1.600 mensagens comerciais por dia, dentre as quais
80 sdo percebidas conscientemente e cerca de 12 provocam alguma reacdo” (KOTLER, 2000,
p.571), o que demonstra a importancia da efetividade e qualidade na transmissdo das
informacdes por parte das empresas, para que essas sejam absorvidas e ndo apenas recebidas.



Ainda no contexto da cultura adolescente, Okazaki (2009) ressalta a forte lealdade dessa
populacdo as marcas de sua preferéncia, explicitada pelo seu entusiasmo ao cita-las em redes
sociais, salas de chat, etc. Os jovens ndo s6 demonstram abertamente suas preferéncias como
sdo fiéis a elas, incorporando a marca a sua personalidade. Por exemplo, um evento fashion
no Japdo chamado Tokyo Girls Collection, atraiu 12.600 pessoas presencialmente e mais de
15 milhdes de adolescentes interagiam com o evento a distancia através de uma transmissao
em tempo real (TOYAMA, 2006), situacdo que explicita o potencial de comunicacdo desse
perfil de consumidor através do mundo virtual.

2.2. O marketing multidirecional como consequéncia das midias sociais

Tanto no ambito profissional quanto no pessoal, novas midias de interacdo surgiram
paralelamente ao desenvolvimento tecnoldgico. As redes sociais, modelos inovadores de
negocio, destacam-se como ferramenta barata, direta e eficiente no que se diz respeito a
formas de relacionamento entre empresas e consumidores (LUCAS JUNIOR; SOUZA, 2011).

Segundo estudos da Ipsos Insight’, as redes sociais com fins profissionais vém se tornando, de
forma global, um costume entre a populacao, que absorveu rapidamente a pratica dos perfis
sociais em seu comportamento (LUCHTER, 2007). E através dessas redes que as pessoas
podem se manifestar abertamente sobre determinada empresa, produto ou servico e as
organizagOes estdo cada vez mais convencidas do poder contido nessas plataformas de
comunicagio (LUCAS JUNIOR; SOUZA, 2011).

O crescimento e o reconhecimento das redes sociais corporativas sao protagonistas na forma
moderna de praticar o word of mouth (WOM), que consiste na comunica¢do informal nas
redes sociais sobre a propriedade, 0 uso ou as caracteristicas de determinados bens e servigos
(HENNING-THURAU; WALSH, 2004), dando origem ao novo termo que vem sendo
definido através das plataformas eletrénicas, o de Empresa 2.0 (McAFFEE, 2010).

Estudos na area de Marketing admitem que a integracdo das midias digitais contribui
favoravelmente para o relacionamento entre empresas e seus clientes, uma vez que o impacto
de uma variedade de meios usados em sinergia é consideravelmente maior do que a soma total
dos seus efeitos individuais (KLIATCHKO, 2008). Esse tipo de integracdo esta presente na
nova de forma de marketing das empresas: o chamado marketing multidirecional, que se
difere do marketing tradicional por basear-se em clientes individuais e na personalizagéo de
produtos e servicos, atraves do conhecimento de mercado adquirido pelo didlogo e feedback
de cada consumidor, muitas vezes feito via redes sociais (LUCAS JUNIOR; SOUZA, 2011).
Nesse sentido, Kotler (1998) adverte que as empresas devem priorizar o marketing retentor de
clientes e deixar de enfatizar o marketing conquistador de cliente.

Segundo Kliatchko (2008, p.142), algumas caracteristicas no marketing multidirecional o
diferem do tradicional e explicam o porqué de seu destaque no mundo contemporaneo. Sao
elas:

* Foco do produto para o consumidor como estratégia de marketing;

» Utilizagao do marketing € comunicagao em massa,

» Marketing responsavel, com base nas diferengas de comportamento dos consumidores;

» Comercializagdo com base em caracteristicas do produto ao fornecimento de solugdes de
clientes e beneficios para o consumidor;

10 grupo francés Ipsos é um dos lideres globais no fornecimento de pesquisas de marketing, propaganda, midia,
satisfacdo do consumidor e pesquisa de opinido publica e social.



* Analise dos resultados das atividades de comunicacao de marketing;

« Enfase na retencéo de clientes;

* Marketing baseado em fatos;

* Mudanga de 4Ps (produto, prego, local, promogdo) de marketing para o 4Cs (consumidor,
custos ao consumidor, conveniéncia, comunicacgéo);

* Didlogo com o consumidor;

* Comunicagao dirigida;

 Foco na EVP (proposta de valor extra).

Assim, a mudancga no ambiente de negdcios, com énfase nos elementos relacionados a midia e
a tecnologia, influencia ndo s6 o perfil dos consumidores, que se utilizam cada vez mais da
internet como instrumentos na busca de informagdes complementares a compra, como
também as estratégias de comunicacdo e interatividade adotadas pelas empresas, que se
preocupam principalmente em acompanhar as mudangas de marketing trazidas pelo mercado
(BELCH; BELCH, 2008).

Esse fato ndo ignora o uso do marketing tradicional, que ainda encontra-se presente nas
estratégias das empresas, mas d& cada vez mais espago aquele multidirecional, com base na
ideia de que o cliente deve ser ouvido individualmente, de forma direta e ter suas
necessidades rapidamente atendidas, fundamentando o que se define por customer-centric
approach, ou abordagem centrada no cliente (FELLENZ; BRADY, 2010; SHIH, 2011).

2.3. A Comunicacao Integrada de Marketing nas redes sociais

Os beneficios trazidos pela nova forma de integracdo com o publico estdo expostos
diariamente nas paginas da Web e a quebra da distancia entre os consumidores e empresas € 0
mais evidente deles. Em contrapartida, os individuos tornam-se cada vez mais imunes ao
processo de comunicacdo de marketing, uma vez que, devido a alta competitividade do
mercado, ha uma overdose de submissdo de mensagens dos mais diversos produtos e servigos
(BELCH; BELCH, 2008).

Neste panorama, as formas de integracdo do mix de marketing tornam-se fortes elementos de
estudo tanto no meio académico quando no empresarial, em busca da otimizacdo dos recursos
de investimento em comunicacdo — 0 que deu origem ao conceito de Comunicacao Integrada
de Marketing (CIM), que visa ndo so integracdo dos meios, mas também o envolvimento das
diversas areas organizacionais no processo de comunicacdo (KLIATCHKO 2008).

Ikeda e Crescitelli (2002) comentam que, tradicionalmente, a CIM é abordada como um
conceito que integra acdes de propaganda, publicidade, promocéo de vendas e venda pessoal
com o objetivo de provocar maior impacto no processo de comunicacdo de marketing
direcionada aos clientes. Ja Kliatchko (2008) defende a ideia de que CIM é um processo de
negocio interessado na gestdo estratégica, contedo, canais e resultados de programas de
comunicacdo da marca. Atraves dessa definicdo, ele estabelece quatro pilares fundamentais do
conceito, diretamente ligados ao nivel estratégico da empresa, que podem ser visualizados na
Figura 1 (KLIATCHKO, 2008, p.153):

e Stakeholders: Publico relevante ou qualquer mercado que a empresa interaja — devem ser
claramente identificados e ouvidos, de forma que seus pontos de vista sejam
significativos a empresa, mantendo relacdes positivas com ela;
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e Conteudo: Pode ser diferenciado entre as mensagens e incentivos — Alem de explicitar os
beneficios acoplados & associacdo da empresa, contém as mensagens que a empresa
pretende levar aos seus clientes;

e Canais: Possiveis pontos pelos quais os clientes possam experimentar uma marca e entrar
em contato com ela;

e Resultados: Avaliacao dos efeitos de comunicacao.

Figure 4: Interplay of levels and pillars of IMC
Levels of IMC Pillars of IMC
Financial
Level 4 and strategic  |«— | Content Channel |Stakeholders ST
integration
Application of _
Level 3 information technology | Content Channel BELEGUGES Results
Level 2 Redefining the scope ?f | (Content Stakeholders| Results
marketing communication
Level 1 Tactical coordination ‘d—r Channel |Stakeholders| Results

Figura 1: Pilares do processo de Comunicagéo Integrada de Marketing
Fonte: KLIATCHKO, 2008, p. 153.

Apesar da aparente facilidade em lidar com a CIM, é comum que as empresas encontrem
dificuldades durante sua execucdo. Ikeda e Crescitelli (2002) acreditam que um dos fatores
que dificultam a CIM nas empresas € a confusdo entre forma e meios de comunicagdo que, ao
contrario do que se pensa, ndo sdo a mesma coisa (Figura 2). Os autores afirmam que a forma
de comunicacdo envolve as diferentes ferramentas de comunicacdo, como propaganda,
promogéo, merchandising, marketing direto, etc. Em contrapartida, os meios séo as diferentes
midias ou veiculos existentes, como televiséo, revistas, eventos, internet, correio, entre outros.

FORMA MEIOS (midia)
Empresa Propaganda TV/Radio
(fonte) Mensagem Publicidade Jomal/Revista Mensagem Mercado

—® codificada ™ Promogdo Telefone Decodificada {rttz‘pl:-::rln'
MKT Direto Internet audiéncia)

Merchandising Correio

etc. Evento

T feedback

WM

Figura 2: Fluxo de comunicacdo.
Fonte: PRIDE & FERRELL apud IKEDA; CRESCITELLI, 2002, p.7

Além da defasagem conceitual, Andriole (2010) adverte que, devido ao bombardeio de
informagdes online recebidas pelas redes sociais, as empresas encontram dificuldades para
entender exatamente os impactos, as expectativas, os medos e tendéncias das tecnologias da
Web 2.0, 0 que tende a se normalizar ao longo do tempo com a introducdo dessa préatica na



estratégia de marketing da organizacdo, seja com foco total ou de forma complementar as ja
existentes (o que é mais comum).

3 Metodologia

No que diz respeito & classificagdo metodoldgica, este artigo pode ser enquadrado como
qualitativo e exploratério. A escolha se justifica pelo fato de este tipo de pesquisa
“proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a tornd-lo mais explicito”
(GIL, 1991, p.45). Sobre as técnicas utilizadas, tem-se como técnica principal o estudo de
caso multiplo (EISENHARDT, 1999; STAKE, 2000; WHITE, 1992; YIN, 2010), e como
técnica auxiliar o levantamento bibliografico (MARTINS; THEOPHILO, 2007; MARCONI;
LAKATOQOS, 2009).

O estudo de caso foi realizado a partir de analises e entrevistas com gestores de duas empresas
do setor de entretenimento noturno da cidade de Sorocaba/SP. A escolha deste perfil de
empresas se da pelo forte envolvimento que este setor tem com o puablico jovem. Este
segmento, de acordo com o referencial teorico, é o que faz maior uso das redes sociais e dos
dispositivos moveis, bases das interacdes no contexto da web 2.0. O foco das anélises, por sua
vez, foi dado as praticas de comunicagéo integrada de marketing nas redes sociais, bem como
a organizacdo interna das empresas que subsidia estas préticas.

Do ponto de vista da coleta de dados, foi utilizada a observacéo que, como definem Marconi e
Lakatos (1999), utiliza os sentidos na obtencdo de determinados aspectos da realidade e
consiste em examinar fatos ou fenémenos. Outro método utilizado foi o de entrevistas que,
segundo Lakatos (1991), consiste numa conversa face a face, através da qual se busca obter
informag0es do entrevistado sobre determinado assunto. Em complemento, foram analisados
diversos materiais como livros, revistas, artigos cientificos, sitios na internet, e noticias
provenientes de importantes veiculos de comunicacdo, além de dados presentes nos perfis
institucionais destas casas noturnas nas redes sociais escolhidas: Facebook e Twitter.

Por fim, ap0ds o levantamento desses dados por meio de observacdes e entrevistas foi realizada
uma analise sobre como se da o processo de definicdo estratégica do uso de redes sociais
pelas duas empresas, de modo a entender a maneira como ocorre 0 processo interno de
comunicacgéo nestes dois casos.

4. Resultados: Analise e Discusstes Gerais

4.1 Introducéo

Sorocaba, municipio localizado a cerca de 90 km da capital paulista, é o terceiro mais
populoso do interior do estado. Segundo o Censo IBGE 2010, sua populacdo € estimada em
586.625 habitantes, sendo mais de 2 milhdes se considerado seu polo econémico, que
contempla 18 cidades.

O potencial econdmico do sorocabano estd cada vez maior e a cidade ja esta na oitava posigdo
no ranking de consumo per capita do Brasil, sendo a quinta cidade com maior
desenvolvimento econémico do estado, possuindo uma diversificada estrutura econdmica —
raramente vista em outros municipios brasileiros (PORTAL SOROCABA.COM, 2012). A



cidade oferece estrutura de qualificacdo de mdo de obra que cobre com qualidade o nivel
operacional das empresas, atraindo-as para a regido. Ja sdo mais de 22 mil empresas presentes
na cidade atualmente.

Sorocaba é uma cidade que pode ser considerada jovem, com mais de 107 mil pessoas (cerca
de 20%) apenas na faixa etaria entre 20 e 29 anos, divididos harmoniosamente entre homens e
mulheres. Quanto ao grau de escolaridade, percebe-se que pouco mais de 156 mil pessoas
(26% da populacdo) possui nivel médio completo e superior incompleto. Por conta disso, a
cidade vem aumentando o numero de vagas no ensino superior, em instituicdes publicas e
privadas, que atendem ndo s6 a populagéo local, como de outras regides do estado.

Uma das consequéncias desta dindmica demogréafica é a evidéncia do setor de entretenimento,
focado principalmente nos jovens universitarios. Sdo inimeros bares e casas noturnas,
voltados para os mais diversos perfis sociais e econdmicos, 0 que exige dos competidores
deste mercado a elaboracdo de estratégias especificas de comunicacdo, de modo a atingir de
maneira eficaz seu publico-alvo. Uma vantagem pertinente a todos do setor esta no fato de
que, por concepcdo, este grupo populacional esta bastante habituado a se relacionar com
outras pessoas, e até mesmo empresas, utilizando as redes sociais.

Nesta secdo, serdo apresentados os casos de duas empresas deste segmento: Tribeca Café e
Asteroid Bar. Inicialmente, serdo descritos os seus principais dados de forma individual. Logo
em seguida, a secdo sera concluida com a apresentacdo de um resumo com a comparagao
entre as duas empresas.

4.2 Tribeca Café

Inaugurado em 1998, o espago € inspirado no bairro Tribeca de Nova lorque/EUA e tenta
traduzir o estilo de Manhattan para a noite sorocabana, utilizando-se de equipamentos de som
de ultima geracdo aliados a DJ’s experientes, o que transmite a esséncia de seu slogan
“Tribeca Café — As melhores noites”.

Dentre os meios de comunicacdo que utiliza, o Tribeca Café vem usando as redes sociais ha
mais de quatro anos, com o objetivo de divulgar sua marca e as atragdes recebidas pela casa.
Este processo iniciou-se ainda com o Orkut; atualmente, seus dois principais perfis estdo no
Twitter e no Facebook, acompanhando a migracao do seu publico para estas ferramentas.

Antes do advento das redes sociais, a empresa divulgava suas atragdes por meio de folhetos,
outdoors, e anuancios em radios locais, 0 que demandava um dispéndio grande de recursos.
Atualmente, a empresa considera as redes sociais 0 meio mais eficaz, pois conseguem reduzir
0s custos com publicacGes além de atingir a maioria do seu publico alvo: é estimado que 80%
do publico que frequenta a casa fica sabendo das atracGes e promocdes pelos seus perfis. Com
isto, a empresa passou a ter apenas um outdoor localizado em seu préprio terreno, e quase nao
utiliza as midias impressas, consideradas por ela como pouco eficazes para atingir seus
clientes.

Dois promoters — profissionais especializados na area de eventos — sdo responsaveis pelas
publicacdes no perfil oficial da casa e, de certa forma, também respondem pela éarea de
marketing como um todo. Segundo avaliacdo destes profissionais, a estratégia desse setor de
mercado é dindmica e pouco formal, raramente sistematizada, apenas para fins burocraticos.
Por isso, ha maior énfase na comunicac¢do com sua rede de contatos, especialmente por meio
das redes sociais.



Sdo estes profissionais que gerenciam diretamente os perfis institucionais da empresa no
Facebook e Twitter, tentando sempre atender a clientela virtual o mais rapido possivel, de
modo a esclarecer quaisquer questdes levantadas. Preocupam-se em responder as solicitacdes
preferencialmente no mesmo dia em que sdo postadas e, para isto, possuem o aval da
administracdo da empresa para atuarem livremente em nome das casas noturnas por meio
desses perfis.

A estratégia das publicacdes do Tribeca Café nas redes sociais ndo foi especificamente
tracada e planejada, nem existem metas a atingir em determinado periodo de tempo. O
processo tem ocorrido de maneira reativa, na medida em que a casa se desenvolvia. Desta
forma, por ser considerado um estabelecimento ja consolidado no setor na cidade de
Sorocaba, o principal objetivo do Tribeca Café com a utilizacdo das redes sociais vai além da
captacdo de novos frequentadores: o intuito é divulgar o espago e seus atrativos, interagir com
0 publico, esclarecendo davidas, debatendo criticas e sugestdes, de forma a manter o canal de
comunicagéo aberto entre remetente e receptor.

O Tribeca Café utiliza-se de inimeras identidades no Facebook, tendo posse de dois perfis e
uma fan page para realizar a divulgacdo da casa, 0 que pode gerar certa confuséo do ponto de
vista de seus clientes, que ndo sabem exatamente onde encontrar determinadas informacdes.
A pagina oficial do Tribeca Café no Facebook foi criada em marco de 2011. E uma fan page
que possui 813 likes e mais de 1700 fotos etiquetadas. O Facebook aponta como sua semana
mais ativa a de 8 de julho de 2012, onde mais de 130 pessoas realizaram check-in na casa. Em
sua maioria, essas interacOes foram realizadas por pessoas entre 18 e 24 anos, principal
publico da casa. Como estratégia complementar, o Tribeca Café possui também diversos
perfis ativos no Facebook, que servem de grupos de segmentacdo divididos entre o0s
promoters, promocdes, entre outros. Esses perfis se relacionam com milhares de pessoas
como forma de ampliar o raio de comunicagdo da empresa.

Ja no Twitter, o Tribeca Café esta presente com um perfil que possui mais de 500 seguidores.
O fato de utilizar a ferramenta para seguir apenas 36 pessoas mostra sua principal intencéo
com a ferramenta: a de apenas divulgar a casa e seus atrativos. Desde a criagdo do perfil em
julho de 2010, j& foram postadas mais de 1.800 atualiza¢Bes, uma vez que apenas no més de
junho de 2012 foram realizados 530 tweets. Grande parte dessas postagens € originada do uso
de um aplicativo gratuito, utilizado desde abril de 2012, que replica tudo o que é postado na
pagina do Facebook da empresa, ferramenta mais utilizada pelo Tribeca Café.

4.3 Asteroid Bar

Inaugurado em novembro de 2009, o Asteroid Bar possui uma proposta bastante diferente do
usualmente encontrado na cidade de Sorocaba. Seu conceito surgiu da experiéncia adquirida
na noite de Londres/GBR, onde os trés socios viveram de 2001 a 2008 realizando shows e
gravando albuns. A proposta do bar é de criar um espaco de grande efervescéncia cultural
com noites tematicas, bandas autorais e discotecagem em um mesmo lugar, o que fez com que
em pouco tempo o Asteroid Bar colocasse Sorocaba definitivamente no circuito das maiores
bandas indies brasileiras.

Nos quase trés anos de existéncia, a casa mantém uma extensa programacao, abrindo de tercas
a sabados e alternando em suas noites comediantes de stand up, cultuados musicos de jazz,
bandas iniciantes e nomes consagrados do indie rock nacional e internacional, além de festas
tematicas realizadas periodicamente.



Diferente das casas noturnas tradicionais de Sorocaba, o Asteroid Bar langou-se no mercado
com 100% de divulgacao via redes sociais, antes mesmo de sua inauguracgéo, tanto pelo baixo
custo, quanto para atender a sua estratégia multidirecional de comunicacdo. Com enfoque
propositivo, a ideia central era inaugurar um estilo de gestdo voltado para o cliente, baseado
unicamente na sinceridade das informagdes, como por exemplo, 0 aviso a respeito de filas e
promogdes. Foi por meio desta transparéncia que o Asteroid conquistou seus diversos
sequidores, que perceberam logo de inicio que seus comentarios e opinides refletiam em
acoes por parte da casa.

Esse trabalho de relacionamento com os clientes é dividido entre duas pessoas: uma delas é
um jornalista e DJ contratado em 2009, meses antes da abertura da casa para execugdo do
projeto de divulgacdo; outra é socio-proprietario do Asteroid Bar. O primeiro € responsavel
pela coleta e filtragem das informacdes, realizadas manualmente, separando-as entre as mais
genericas (as quais sdo respondidas no ato), e levando as mais especificas, como reservas e
precos, para que o segundo possa respondé-las. Com essa divisdo, consegue-se maior tempo
dedicado aos perfis, uma vez que ha um revezamento de turnos entre eles.

A estratégia de utilizacdo das paginas no Twitter e Facebook do Asteroid Bar reflete
claramente a diversidade cultural que os proprietarios pretendem apresentar: engloba desde a
criacdo de eventos para que seus clientes possam saber as datas, horarios e precos do bar,
passando pela publicacdo de playlists com musicas de artistas que costumam se apresentar no
local, até a realizacdo de feiras para venda e troca de discos. Nesse sentido, seu intuito €
estritamente cultivar um bom relacionamento com seus clientes e ndo apenas divulgar a marca
e captar novos frequentadores para o bar.

A pégina oficial do Asteroid Bar no Facebook foi criada antes mesmo da inauguracéao da casa,
em outubro de 2009, e funciona no formato de pagina institucional (fan page). A pagina ja foi
“curtida” por mais de 8.400 pessoas e etiquetada em cerca de 9.400 fotografias. Apenas no
més de junho de 2012 foram realizadas mais de 330 postagens por parte da administracao.
Conforme aponta o préprio site do Facebook, a semana em que o bar mais recebeu interacfes
foi em junho de 2012, onde 180 pessoas realizaram o check-in na casa. Ainda de acordo com
0 site, 0 publico mais ativo da pagina figura entre jovens de 18 e 24 anos de idade, definindo
assim o publico de maior influéncia.

Em sua pagina de relacionamento no Twitter, o Asteroid Bar possui mais de 5.400 seguidores,
0 que o coloca como uma das casas noturnas mais populares da cidade nesta ferramenta.
Desde a criagdo do perfil, j& foram realizadas mais de 23.400 atualizacGes, e em junho de
2012 apenas, o Asteroid Bar postou 675 tweets. Uma pratica muito frequente executada pelos
responsaveis do perfil nesta rede social é a de replicar opinides e comentérios de pessoas que
estiveram em eventos da casa. Além disso, um dos DJs do bar comenta em tempo real o que
acontece em determinada noite, por exemplo, a atracdo que esta para se apresentar, ou a
lotagdo em que a casa se encontra.

4.4 Comparativo entre os casos analisados

O primeiro aspecto que se compara é 0 conjunto de praticas administrativas que subsidiam a
estratégia de comunicacdo das empresas analisadas. Como se pode visualizar na Tabela 1,
foram analisadas variaveis como o envolvimento da alta gestdo no processo de comunicacéo e
0 uso de méo de obra terceirizada (agéncias de publicidade, por exemplo) na efetivagcdo do
processo. Do ponto de vista estratégico, foi analisada a integracdo entre o marketing e a



estratégia do negocio, além da existéncia de métricas relacionadas as redes sociais e de acdes
de monitoramento da empresa nas redes sociais.

Dos casos analisados, nenhuma das empresas utiliza méo de obra terceirizada nos processos
de comunicagdo, o que implicaria no envolvimento direto da alta gestdo, por se tratar de um
processo interno da empresa. Porém, apenas o Asteroid Bar possui envolvimento direto da
alta gestdo no processo de comunicagdo nas redes sociais. A¢do que impacta diretamente na
concepgdo estratégica, ja que apenas o Asteroid Bar integra as a¢fes de marketing nas redes
sociais com as estratégias gerais do negocio.

Observando os processos diretamente ligados as redes sociais, as duas empresas fazem o
monitoramento das redes sociais, porém sem utilizar ferramentas como softwares especificos
para coleta e analise de dados. Apenas o Asteroid Bar possui métricas para as duas redes
sociais adotadas, ficando o Tribeca Café apenas com métricas relacionadas ao Facebook.

Itens Observados Tribeca Café Asteroid Bar
Envolvimento da alta gestéo. Né&o Sim
Uso de méo de obra terceirizada Né&o Né&o
Integracdo entre marketing e estratégia. Né&o Sim
Métricas para avaliagdo do impacto das quero de . N‘f”.‘e“’ de .

L comentarios, curtidas, comentarios, curtidas,
redes sociais (Facebook) . -
tags, e check ins. tags, e check ins.

Métricas para avaliacdo do impacto das . R T

redes sociais (Twitter)
Monitoramento das redes sociais Manualmente Manualmente

Tabela 1: Comparativo dos processos ligados a estratégia de comunicagao.

No que diz respeito as praticas de comunicacdo integrada de marketing nas redes sociais,
ilustradas na Tabela 2, observa-se que o Asteroid Bar atende a maior parte dos critérios
necessarios para se assumir que ha comunicacao integrada de marketing nas redes sociais.

Itens Observados Tribeca Café Asteroid Bar
Integracdo das plataformas Né&o Sim
Diversificacdo dos contetdos Sim Sim
Direcionamento do contetdo a plataforma Né&o Sim
Integracdo com midias tradicionais Né&o Né&o
Integracdo com midias digitais Néo Néao

Tabela 2: Praticas das empresas nas redes sociais.

Considerando a concepcdo estratégica abordada por cada empresa e suas praticas nas redes
sociais, buscou-se avaliar o quéo efetivas estdo sendo as estratégias e praticas de cada uma
das empresas em cada uma das redes sociais utilizadas.

A pratica do uso de perfis por instituicdes é equivocada e a empresa corre 0 risco de ser
advertida e até removida do site de relacionamentos. A fan page, além de mais segura, € uma
maneira eficaz de gerar melhor empatia do publico e fortalecer a marca, uma vez que 0s
visitantes tendem a curtir a pagina, o que da maior destaque a empresa na pagina inicial do
usuario na rede de relacionamentos. Sendo assim, nesta analise, para efeitos de Facebook,
serdo consideradas apenas as fan pages das empresas analisadas.

Conforme ilustrado na Figura 3, Asteroid Bar € a segunda casa com mais seguidores no
Facebook e visitas registradas (check-ins), mas assume a lideranca quando se trata de



mengcdes (tags) e contatos indiretos (likes), o que implica dizer que o alcance da mensagem é
bastante superior aos concorrentes. Tribeca Café, por sua vez, possui 9,6% do nimero de
seguidores e 9,7% do nimero de mengdes do Asteroid Bar.

Facebook (fan pages)
Atividades em Junho de 2012
Numer o de Inicio da

Contatos presenca Likes Visitas Tags
Express o Sor ocabano M15 Jan/2011 314 562 2662
Asteroid Bar 811 Out/2009 924 461 5499
Crocodillo Club 6265 Set/2010 387 362 2962
Tribeca Café 812 Mar/2012 229 419 532
Baronesas Bar ¢ 172 Maif2011 16 0 B
Choperia

Figura 3: Desempenho das empresas do setor do entretenimento no Facebook.

Na avaliacdo sobre o desempenho das empresas no Twitter, 0s resultados sdo ainda mais
positivos para o Asteroid Bar. Conforme ilustrado na Figura 4, o perfil da casa assume
largamente a lideranca quando se trata do nimero de seguidores, tendo quase o quadruplo de
seguidores que o segundo colocado, e dez vezes mais que o Tribeca Café. Reflexo do intenso
numero de postagens, duas vezes maior que o de todos 0s concorrentes listados juntos.

Twitter

NUmero de Tweets em Total de Inicio da

N -
ome de usuario Seguidores | junho/2012 Postagens presenca

Asteroid Bar @asteroidbar 5474 675 23487 Set/2009
Crocodillo Club @crocodilloclub 1417 103 1616 Mar/2010
Baronesas Choperia |@baronesas 605 16 751 Out/2009
Tribeca Café @tribeca_cafe 503 530 1860 Jul/2010
Expresso Sorocabano | @expressosoroca 332 625 5989 Mar/2012

Figura 4: Desempenho das empresas do setor do entretenimento no Twitter.

5. Considerac0es Finais

Com base no confrontamento entre o referencial tedrico e 0s casos das duas empresas, notou-
se que o uso das redes sociais na comunicacdo de marketing pode proporcionar grandes
resultados, preferencialmente quando surgir através de uma estratégia objetiva de
comunicacdo integrada de marketing (CIM), o que Kliatchko (2008) define como um
processo de negodcio interessado na gestdo estratégica, contetdo, canais e resultados de
programas de comunicagao da marca.

Apesar disso, pode-se identificar que a falta de estratégia muitas vezes prejudica a
comunicacdo de uma empresa e seus stakeholders. No caso do Tribeca Café, empresa que ndo



possui estratégia de CIM definida, o grande nimero de perfis somado a fan page do grupo
causa certa confusdo entre os clientes, visto que uma péagina replica o que foi postado na outra
e assim sucessivamente, fazendo um emaranhado de informagdes que, conforme Belch e
Belch (2008) torna o consumidor cada vez mais imune ao processo de comunicacao de
marketing da empresa.

Ja o Asteroid Bar nasceu através das midias sociais, das quais fazia uso antes mesmo de sua
inauguracdo, apostando em uma maneira moderna de praticar o word-of-mouth (WOM), o
famoso ‘“boca-a-boca” virtual (HENNING-THURAU; WALSH, 2004). A casa tem
claramente definida sua politica de transparéncia e interatividade com seus clientes através do
dialogo aberto, com foco no respeito as suas opinides, configurando uma estratégia de CIM
ainda que em fase de aperfeicoamento. O sucesso dessa politica € claramente evidenciado se
comparado aos concorrentes do setor de entretenimento de Sorocaba, uma vez que o nimero
de postagens, fas e tags da sua pagina é consideravelmente maior, caracterizando a casa como
uma Empresa 2.0, termo definido por McAffee (2010).

Fica evidente que a popularidade da casa noturna deve-se, ndo somente a seu estilo alternativo
e inovador, como também a sua estratégia de comunicagdo via midias sociais, que atinge seu
publico-alvo de forma dindmica e pratica, sem altos custos para a organizacdo. Essa estratégia
tem como base os pilares do processo de CIM discutidos por Kliatchko (2008), uma vez que a
empresa se preocupa em manter veiculado apenas conteidos de interesse de seus diferentes
nucleos de stakeholders, através de claras definicdes em seus canais de perfis sociais e tem
como resultado uma gama de seguidores ativos muito maior do que seus concorrentes.

Através da andlise dos perfis sociais das duas empresas no Facebook, pode-se concluir que o
uso de fan page traz maiores beneficios ao empresario em comparacdo ao perfil tradicional,
uma vez que nao limita o numero de fas, possibilita a customizacdo da pagina e o uso de
aplicativos como playlists e lojas de produtos, além de conter importante ferramentas
estatistica de mensuraco de resultados a respeito do comportamento dos fas?.

Como limitagGes da pesquisa, pode-se listar a impossibilidade de conseguir dados econémicos
como o faturamento e o total de investimentos em comunicagéo, e o fato de que a alta gestéo
das empresas nao esteve a disposicdo para a realizacdo de entrevistas, ficando a cargo de
funcionarios sem autonomia, e impedindo a visdo top-down do processo. Como
recomendacOes para futuras pesquisas, sugere-se uma avaliacdo da percepcdo dos clientes
destas empresas sobre a comunicacdo nas redes sociais, bem como a replicacdo deste modelo
de pesquisa em outros segmentos de mercado.
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