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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar o posicionamento das marcas nas midias sociais e
entender a nova configuracdo do espago que o marketing de relacionamento ocupa na empresa.
Para se chegar ao objetivo deste estudo, foram analisados os posicionamentos de duas marcas
do ramo de aviagdo brasileiro, Gol e Azul, em suas paginas no Facebook. Apresentando o seu
histérico e como a internet participa de seu crescimento, o estudo deixa evidente a
importancia da criacdo de um contetdo voltado para o publico que esta nas redes sociais.
Através deles, a empresa consegue saber de perto opiniGes, reacdes e feedbacks e tornar o
relacionamento com seus consumidores mais fiel. As novas midias acabaram por transformar
a forma como as pessoas interagem umas com as outras e com o mercado de forma geral.
Estar on-line se tornou estratégia indispensavel para uma empresa que deseja permanecer na
mente do consumidor e fideliza-lo.

Palavras-chave: Web 2.0; midias sociais; marketing de relacionamento
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1 INTRODUCAO

O trabalho investigou as estratégias de marketing de relacionamento de empresas do
segmento de aviacdo brasileiro, Gol Linhas Aéreas Inteligentes e Azul Linhas Aéreas
Brasileiras, em suas paginas no Facebook. Esta analise utilizou o recorte de tempo entre 0s
dias 8 e 18 de fevereiro de 2013, periodo que compreende o recesso de Carnaval. A escolha
pelas empresas se deve ao estudo de seu principal produto, o servico, muitas vezes visto como
a experiéncia de voar, saindo de um local e chegando ao destino de forma segura, confortavel
e satisfatoria, ou seja, atendendo as expectativas dos clientes ou superando-as.

Vender experiéncias significa oferecer um pacote de beneficios ao consumidor que
engloba bens tangiveis e intangiveis. Para 0s bens intangiveis se tornarem satisfatérios e
atingirem o que as empresas buscam, clientes encantados pela marca, esta experiéncia deve
ser minuciosamente trabalhada através de um marketing de relacionamento que ndo utilize
apenas as ferramentas ja hd muito trabalhadas pelos “marketeiros”, como propagandas na
televisdo, caixinha de sugestdes, distribuicdo de panfletos, preocupagdo com identidade visual
ou pesquisas com grupos focais. E necessario inovar para um publico que no esta presente
apenas na sala de embarque, mas também através de uma ferramenta com alto potencial, a
internet.

Apesar de apresentar muitos conceitos da Administracdo Mercadoldgica, este trabalho
nasceu de questionamentos no estudo da Comunicagdo Social. Com o advento das tecnologias
da informagdo e comunicacdo (TICs), 0 movimento da sociedade se tornou muito mais
dindmico em aspectos sociais, culturais e comportamentais. Falar em internet significa falar

em um mundo real transitando em uma realidade virtual.

Contrariamente ao possivel, estatico e ja constituido, o virtual € como o complexo
problematico, o n6 de tendéncias ou de forcas que acompanha uma situagdo, um
acontecimento, um objeto ou uma entidade qualquer, e que chama um processo de
resolucdo: a atualizagdo (Lévy, 1996, p.16).



Esta € a era da comunicacdo desterritorializada, sem fronteiras, que pode sair de
qualquer lugar, a qualquer momento, realidade que revoluciona as formas de ser e agir da
sociedade. O “viver em rede”, em comunidades, toma um novo significado, e passa a atingir

campos da esfera humana e influenciar comportamentos.

As redes sociais tornaram-se a nova midia, em cima da qual a informacdo circula, é
filtrada e repassada; conectada a conversagdo, onde ¢é debatida, discutida e, assim,
gera a possibilidade de novas formas de organizacdo social baseadas em interesses
das coletividades (RECUERO, 2011, p.15)

Parte-se, portanto, do principio de ciberespaco e sociedade em rede para atingir, como
objetivo principal tracado, a presenca do mundo mercadoldgico nas redes sociais. Para tanto,
no primeiro capitulo, o tema abordado sera o ciberespaco, internet e midias sociais, dentro de
um contexto em que surgem a web 2.0 e as redes sociais on-line, a exemplo do Facebook. O
estudo do tema gera a discussdo sobre interfaces entre estratégias do marketing de
relacionamento e uma sociedade assumidamente interativa, que ndo subestima quem a
valoriza e Ihe d& atencao.

Como sequéncia, o terceiro capitulo, apresentara conceitos mercadoldgicos, a atuacao
do marketing até o surgimento do marketing de relacionamento. A partir deste, serdo
apresentadas as ferramentas e estratégias possiveis e, dentre elas, a aderéncia do mundo

corporativo as redes sociais.

O marketing de relacionamento surgiu porque as transformagGes ocorrem com tanta
rapidez e sdo tdo imprevisiveis que os padrdes e comportamentos ja estabelecidos no
mercado ndo sdo mais sustentaveis. (DANTAS, ROCHA e COELHO, 1997, p.129)

No quarto e Gltimo capitulo, apresentaremos um histérico das marcas escolhidas para
analise, seu crescimento dentro e fora da internet e, por fim, a exposicdo do contetdo
apresentado pela Gol e pela Azul em suas paginas no Facebook. Chega-se, entdo a real
discussdo levantada por este trabalho: Quais sdo as estratégias de marketing de

relacionamento utilizadas pelas empresas nas redes sociais?



2 CIBERESPACO, WEB 2.0 E CRESCIMENTO DAS REDES SOCIAIS

Ha& vinte anos, 0 mundo ndo imaginaria o tamanho das mudancas que a internet traria
para as relagdes sociais, de trabalho e producdo, instituicbes, praticas sociais, codigos
culturais, espagos e processos formativos. A presenca das tecnologias de informacéo e de
comunicacdo (TICs) na sociedade contemporanea tem produzido significativas revolucdes.
Nas palavras de Castells (2003, p.34) trata-se da “génese de um novo mundo”, cadenciada por
repercussdes que atravessam desde os valores pessoais ao comportamento do mercado.

O ciberespaco, termo que, segundo Lemos, pode ser compreendido como "o lugar
onde estamos quando entramos num ambiente simulado (realidade virtual) e como conjunto
de redes de computadores, interligados ou ndo em todo o planeta, a internet” (2002, p.137), se
tornou parte fundamental da cultura contemporanea e constitui-se em um espaco
intermediario entre a realidade fisica concreta e o0 espaco imaginario.

Com a utilizacdo em massa das novas midias nos Gltimos anos, o que se vivencia é o
surgimento de uma complexa rede de agrupamentos sociais velozes, interaces como jogos,
criacdo de identidades e personagens, grupos de debates e a inser¢do das marcas dentro deste
emaranhado de navegantes de diversas tribos e um imenso acervo de dados valiosos para as
empresas. Tais praticas desta nova cultura que cresce delineiam uma sociedade on-line, onde
a desmaterializacdo do espaco é o trunfo para grandes organizacdes, ap0s seculos de
industrializacdo moderna que insistia na dominacao fisica. O processo se da em uma
instantaneidade temporal em um espago “sem fronteiras”.

Este capitulo abordard temas importantes para o surgimento do Marketing de
Relacionamento nas novas midias, as midias sociais: o ciberespaco e a excluséo de fronteiras,
a criagdo de uma nova cultura altamente interativa e conectada; a web 2.0, plataforma que

possibilitou esta grande mudanca no cenério da comunicacdo, uma transformacdo no mundo
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virtual, mas que interfere profundamente no cenario real. Além destes topicos, o conceito de

rede sera apresentado, junto ao processo de massificacdo das midias sociais.

2.1 CIBERESPACO - O VIRTUAL E O REAL

Antes mesmo da definicdo de ciberespago, é importante que se esclareca, a luz dos
conceitos de Pierre Levy, o que é o virtual (Levy, 1996). Segundo ele, uma nova modalidade
de ser, cuja compreensdo é facilitada se considerarmos o processo que leva a ele:
a virtualizagdo. De acordo com a filosofia, 0s opostos poténcia/ato servem para refletir os
estados possiveis do ser, enquanto para Levy, o possivel associa-se ao real e o virtual ao atual,
na tentativa de se fazer uma ligacdo com o processo filosofico de devir, ou seja, as mudancas
constantes do ser decorrentes da interagdo entre o atual e o virtual.

O virtual é considerado pelo autor como o que estd em poténcia no real. E nesse
contexto teodrico, entdo, que o autor chega as suas formulacdes sobre ciberespaco,
considerando-o um espaco de interacdo e comunicacdo entre as pessoas, intermediado pela
interconexdo das redes de computadores, no qual as informag¢6es comunicadas sdo de natureza
digital e as relacdes desembocam no virtual. "O real assemelha-se ao possivel; em troca o
atual em nada se assemelha ao virtual: responde-lhe.” (Levy, 199. p.17).

O ciberespaco pode ser, portanto, considerado como uma virtualizacdo da realidade,
uma migracdo do mundo real para um mundo de interacdes virtuais. Esta migracdo em
direcdo a uma nova espaco-temporalidade estabelece uma realidade social virtual, que,
aparentemente, mantendo as mesmas estruturas da sociedade real, ndo possui,
necessariamente, correspondéncia total com esta, possuindo seus proprios codigos e
estruturas.

O ciberespago, em poucas palavras, representa um espaco em que ndo se faz

necessaria a presenca fisica para se construir comunicacdo como fonte de relacionamento. Um
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espaco virtual, que se estrutura atraves de uma rede online, podendo ser acessado de diversas
formas, por meio de muitas tecnologias, como smartphones, tablets, notebooks etc.
Considerado como um territorio de interacdo entre pessoas, ele € mais do que um ambiente de
comunicacdo no sentido estrito do termo, pois segundo Guimardées Jr. (1999, p. 113), oferece
suporte a um espaco simbolico que desencadeia repertorios de atividades de carater societario,

tornando-se palco de praticas e representacdes dos diferentes grupos que o habitam.

Para Levy, o ciberespaco tornou a "geografia mével da informacéo", normalmente
invisivel, em algo sensivel. Conceituado como rede pelo autor, este € um novo espaco de

comunicacdo proporcionado pelo suporte tecnolégico.

O ciberespaco é o novo meio de comunicagdo que surge da interconexdo mundial
dos computadores. O termo especifica ndo apenas a estrutura material da
comunicagdo digital, mas também o universo oceénico de informagdes que ele
abriga. (LEVY, 1999, p.13)

O surgimento da internet como uma rede mundial de computadores veio confirmar
essas expectativas ao criar um novo espago para a expressao, 0 conhecimento e a
comunicagdo humana. O ciberespaco diz respeito a uma forma de virtualizagdo informacional
em rede. Por meio da tecnologia, 0os homens, mediados pelos computadores, passam a criar
conexdes e relacionamentos capazes de fundar um espaco de sociabilidade virtual.

Marshall McLuhan (1967), um dos precursores da teoria da comunicagédo, formulou,
h& mais de trinta anos, o conceito de aldeia global. Ao perceber a agilidade e a rapidez com
que 0s meios de comunicacdo desenvolviam novas tecnologias, McLuhan previu um novo
conceito de sociedade: completamente interconectada e tomada pelas midias eletrénicas.
Essas novas midias, ao aproximar pessoas de toda parte, permitiriam a elas conhecer-se e

comunicar-se, como em uma aldeia.


http://www.infoescola.com/internet/ciberespaco/
http://www.infoescola.com/comunicacao/teorias-da-comunicacao/
http://www.infoescola.com/internet/ciberespaco/
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Neste contexto, muito se fala da abolicdo de fronteiras, relativizacdo de distancias e
dinamizacdo da comunicacdo em fungdo do surgimento da web. Além disso, a consolidacao
da existéncia do ciberespaco acabou por impulsionar inimeras mudancas também na cultura e
na economia.

A emergéncia da cibercultura provoca uma mudanca radical no imaginario humano,
influenciando de forma determinante, na medida em que fornece referenciais que modelam
nossa forma de representar e interagir com o mundo. Através do conceito de "tecnologia
intelectual”, Levy discorre sobre como a tecnologia afeta o registro da memoria coletiva. As

no¢Oes de tempo e espaco da sociedade sdo afetadas pelas diferentes formas de registro.

Quanto ao neologismo ‘cibercultura’, especifica aqui o conjunto de tecnicas
(materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e de
valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco. (LEVY,
1999, p.13)

A rapidez com que o ciberespaco se desenvolve, unida a0 meio supostamente
acessivel e democratico que este representa, torna possivel uma verdadeira revolugéo social,
com desdobramentos maltiplos que tendem a exercer uma interferéncia cada vez maior na

vida dos individuos.

2.2 INTERNET

A rede mundial de computadores, Internet como € conhecida atualmente, surgiu em
meio a Guerra Fria, década de 60, com objetivos militares como uma forma de as forgas
armadas americanas se comunicarem caso 0S meios tradicionais de comunicacdo, como 0
telégrafo, fossem destruidos pelo inimigo. Dessa forma, os Estados Unidos passariam a obter
superioridade em relacdo a Unido Soviética, que ja havia saido na frente com o langcamento do
primeiro satélite, em 1957. Naquela época, qualquer triunfo era considerado um passo a frente

e a maior arma era provocar medo no inimigo.
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Naquela época, a Arpa (Advanced Research Project Agency, ou Agéncia de Pesquisas
em Projetos Avancados, em traducdo literal) era o 6rgdo americano responsavel pelos avancos
tecnoldgicos do pais. A Arpa desenvolveu entdo a Arpanet, uma rede de armazenamento de
dados que inicialmente conectou algumas universidades e centros de pesquisa. Em outubro de
1969, a Arpanet teve seu primeiro sucesso ao transmitir uma mensagem atraves de sua rede,
da Universidade de Los Angeles até o instituto em Stanford, em uma distancia de quase 650
quilémetros. Ja na década de 70, o termo “internet” foi cunhado por Vinton Cerf e sua equipe
de cientistas (reconhecidos como “os pais da internet”). Eles tentavam conectar trés redes
diferentes em um processo descrito em inglés como interneting, o termo foi abreviado e, aos
poucos, utilizado como sinénimo de toda a rede. Em 1973, foi realizada a primeira conexao
entre dois continentes: a NORSAR (Norwegian Seismic Array) ligou-se a Arpanet. Pouco
depois, a University College of London recebeu a integracéo.

Em 1983, o governo americano criou uma rede propria destinada apenas para fins
militares e a Arpanet passou a ser utilizada para pesquisas. Com o passar do tempo e novas
tecnologias, esta plataforma passou a ser vista como obsoleta e na virada da década, fisicos e
engenheiros do CERN (Organizacdo Europeia para Pesquisa Nuclear), liderados por Tim
Berners-Lee, desenvolveram a World Wide Web como proposta de gerenciamento de
informac@es na internet através do hipertexto.

A ideia de hipertexto, porém, ndo nasce com a internet. O termo foi cunhado ainda na

década de 60 por Theodor Nelson.

Tecnicamente, um hipertexto é um conjunto de nés ligados por conexdes. Os nos
podem ser palavras, paginas, imagens, graficos ou partes de graficos, sequiéncias
sonoras, documentos complexos que podem eles mesmos ser hipertextos. Os itens
de informacg&o ndo sdo ligados linearmente, como em uma corda com nds, mas cada
um deles, ou a maioria, estende suas conexfes em estrela, de modo reticular.
Navegar em um hipertexto significa portanto desenhar um percurso em uma rede
que pode ser tdo complicada quanto possivel. Porque cada ndé pode, por sua vez,
conter uma rede inteira. (LEVY, 1993, p. 33)
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A forma padrdo das informac6es do World Wide Web é o hipertexto, o que permite a
interligacdo entre diferentes documentos, possivelmente localizados em diferentes servidores,
em diferentes partes do mundo. O hipertexto é codificado com a linguagem HTML
(Hypertext Markup Language), que possui um conjunto de marcas de codificacdo que séo
interpretadas pelos navegadores em diferentes plataformas.

No Brasil, a internet se desenvolveu junto ao meio académico e cientifico, quando o
acesso era restrito a professores e funcionarios de universidades e instituicdes de pesquisa.
Apenas em 1992, durante a Conferéncia das Nacbes Unidas sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento — Eco0-92, o Instituto Brasileiro de Analises Sociais e Comunicacdes (Ibase)
estabeleceu um convénio com a Associacdo para o Progresso das ComunicacGes (APC)
liberando o acesso a internet para o grande publico.

Desde entdo, o numero de usuarios cresce a cada ano. De acordo com o Ibope Nielsen
Online, 0 acesso a internet no Brasil chegou a 83,4 milhdes de pessoas no segundo semestre
de 2012.

A expansdo e popularizacdo da internet fez com que as ferramentas disponiveis
passassem a ndo corresponder a todas as necessidades dos usuarios. A web 1.0, como €
definida esta primeira fase descrita anteriormente, passou a ser considerada uma ferramenta
pouco interativa, onde o usuario ficava apenas com o papel de espectador. A necessidade,
neste contexto, é de ir além dos servicos de correio eletrdnico e sites de bate-papo. Surge
entdo a web 2.0, definida por Torres (2009, p.349) como “a mudanga para uma internet como

plataforma, e um entendimento das regras para obter sucesso nessa plataforma”.
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2.3WEB 2.0

Muitas sdo as definicbes que se tém atualmente em torno da web 2.0. O termo é
utilizado para descrever a segunda geracdo da World Wide Web, indicando uma tendéncia que
reforca o conceito de troca de informacdes e colaboracdo dos internautas com sites e servicos
virtuais. A ideia é de um ambiente on-line mais dinamico, baseado na interatividade e na
participacdo, que hoje engloba inimeras linguagens e motivacgdes, como, por exemplo, blogs,
redes sociais, indices de navegacdo e indexacdo coletiva (tags), paginas de edicdo coletiva
(wiki) e compartilhamento de contetdo.

Tim O'Reilly e John Musser (2007, p. 5) definem a web 2.0 como um “conjunto de
tendéncias econémicas, sociais e tecnoldgicas que coletivamente fundam a préxima geragédo
da Internet — uma midia mais madura e distintiva, caracterizada pela participacdo dos usuarios,
abertura, e efeitos de rede.”

O termo web 2.0 também serve para classificar sites que seguem tendéncias de design
mais 'limpo’ e 'leve’, utilizam tecnologias recentes e adotam um ciclo de produto entitulado

'beta perpétuo’, ou seja, estdo sempre em fase de testes e introduzindo novas funcgoes.

Como muitos conceitos importantes, o de web 2.0 ndo tem fronteiras rigidas mas,
pelo contrario, um centro gravitacional. Pode-se visualizar a Web 2.0 como um
conjunto de principios e praticas que interligam um verdadeiro sistema solar de sites
que demonstram alguns ou todos esses principios e que estdo a distancias variadas
do centro. (O’REILLY, 2005)

A web caracteriza-se como uma plataforma justamente pelo seu alcance e pela
capacidade de propagar-se, infiltrar-se e difundir-se. A concep¢do de plataforma envolve
alcance geogréfico, diversidade de tecnologias, padronizacdo da comunicagdo, e geracdo de
flexibilidade.

A “inteligéncia coletiva” ou “inteligéncia das multidoes” (SUROWIECKI, 2005) ¢

cada vez mais aproveitada na web, revelando uma determinante fase da internet, a
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participacdo, na qual a colaboracdo do usuario agrega valor. Tal valor pode ser criado de
modo direto e explicito, o que ocorre nas comunidades virtuais. Nelas, o contetdo é fornecido
pelos usudrios, que descarregam arquivos em areas compartilhadas, comentam, filtram,
recomendam, fazem buscas e conversam on-line. Mas também pode ser gerado de forma
indireta e implicita, sem necessariamente envolver uma comunidade virtual. Um exemplo ¢ a
utilizacdo do algoritmo Pagerank em mecanismos de busca, que gerou uma melhoria
expressiva na precisdo das paginas recuperadas nas posicdes do topo da lista (0o que €
importante na web, onde usuarios dificilmente examinam além dos dez primeiros documentos
recuperados). Para possibilitar esse avanco, o Pagerank utiliza a estrutura de apontadores das

paginas web, criado pelos usuarios em atividades cotidianas e naturais na rede.

A mudanca para uma internet como plataforma, e um entendimento das regras para
obter sucesso nesta nova plataforma. Entre outras, a regra mais importante é
desenvolver aplicativos que aproveitem os efeitos de rede para se tornarem melhores
quanto mais sdo usados pelas pessoas, aproveitando a inteligéncia coletiva.
(O’REILLY, 2005)

Tirando partido do fato desta interacdo do usuario na web crescer consideravelmente,
empresas vém procurado potencializar a cooperacdo fornecendo contextos significativos para
a criacdo de contetdo (ferramentas adequadas, personalizacdo, agregacdo, filtros de
recomendacdo, etc), confiando no usuério, fornecendo-lhes vantagens iniciais (e-mails
gratuitos, por exemplo) e facilitando a emergéncia de funcionalidades ao permitir, dentro de
limites, usos ndo previstos de suas aplicacdes.

O fato de as tecnologias da informacdo e comunicacdo favorecerem novas formas de
acesso aos contetidos, novos estilos de aprendizagem, que podem ser compartilhados entre
individuos, amplia o potencial de inteligéncia coletiva dos grupos humanos. O modelo de
conhecimento aberto e evolutivo pde por terra a suposicdo de que possa existir um

conhecimento pronto e acabado. Os atuais estudos sobre a potencialidade dos dispositivos e
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interfaces da web 2.0 a construcdo colaborativa de conhecimento reiteram as ideias

anunciadas por Lévy ha mais de uma década.

2.3.1 Midias Sociais

As praticas contemporaneas ligadas as tecnologias da cibercultura tém caracterizado a
cultura atual como movel, de sociedades imersas no processo de desterritorializacdo, praticas
em grupo e altamente tecnologica. Lemos (1999, p.229) sugere que “toda a cibercultura esta
imersa no processo de desterritorializacdo /virtualizacdo, principalmente com a valorizacao da
informacdo e do conhecimento”, e completa: “a informa¢do e o conhecimento sao
desterritorializados” (LEMOS, 1999, p.229).

As midias sociais sdo ferramentas na internet que permitem a criacdo e O
compartilhamento de informac6es, onde o usuario € ao mesmo tempo produtor e consumidor
do contetdo. Elas se referem aos meios de interacdo entre pessoas pelos quais elas criam,
compartilham, trocam e comentam contetdos em comunidades e redes virtuais.

De acordo com Recuero (2011), as midias sociais provocaram grande transformacéo

na forma de distribuir informacéo:

A mudanca esta na horizontalizagdo do processo de constitui¢do das midias que, ao
contrario da chamada midia de massa, distribuiu o poder de distribuicdo da
mensagem. Essa revolugdo, que ensaia 0s passos mais significativos com o
surgimento de blogs (e a consequente popularizagio da producdo e publicacdo de
contetido na web, instituindo o que O’Relly vai chamar de Web 2.0), vai atingir
mais gente de forma mais rapida com sites de rede social (que védo publicizar as
redes sociais e manter conexdes que funcionam como canais de informacéo entre os
atores) e com apropriagdes destes sites. (RECUERO, 2011, p.15)

As midias sociais se diferenciam, portanto, das midias tradicionais ao permitir que o
usuario dialogue com o emissor da mensagem, seja fortalecendo-a, discordando ou

compartilhando. Além disso, uma caracteristica importante dentro das midias sociais, € que 0s
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papéis de emissor e receptor das mensagens estdo em constante troca, nada é permanente e

imutavel, e novos pontos de vista e opinides nascem a todo momento.

2.3.2 Redes sociais

Enquanto ser social, o ser humano sempre conviveu em um ambiente de comunicagéo
e colaboracdo, utilizando as tecnologias disponiveis em cada fase histdrica para esse contato.
As redes sociais precedem a existéncia da internet. Estar em rede significa poder fazer uso da
capacidade de ser sujeito (ativo e  responsavel), sugerir mudancas, administrar
complexidades e incentivar a articulacdo, o fortalecimento e, se necessario, a
(re)construcdo continua das redes. (ROCHA, 2005, p. 3). Através delas, informacdes
circulam de forma desterritorializada e atemporal devido a interacdo livre de pessoas que a

formam.

Enquanto os atores representam os n6s (ou nodos) da rede em questdo, as conexdes
de uma rede social podem ser percebidas de diversas maneiras. Em termos gerais, as
conexdes em uma rede sdo construidas dos lagos sociais, que, por sua vez, sdo
formados através da interagcdo social entre os atores. (RECUERO, 2009, p.29)

Raquel Recuero (2009) destaca que as pessoas interagem tanto pelo aspecto social,
quanto pelo lazer. Portanto, as ferramentas de comunicagdo mediadas pelo computador néo
criam redes sociais desconectadas, distantes do mundo concreto de um determinado individuo.
Ao contrério, expressam e complexificam as relacbes sociais ja existentes, a partir do

momento em que parte dos espacos sociais vai desaparecendo do mundo contemporaneo.

Uma rede social na Internet tem um potencial imenso para colaborar, para mobilizar
e para transformar a sociedade. S&o pessoas que estdo utilizando a Internet para
ampliar suas conexdes e construir um espago mais democrético, mais amplo, mais
plural e com isso, gerando valores como reputagdo, suporte social, acesso as
informacdes e etc. (RECUERO, 2009, p.25)

Manuel Castells analisa o processo de transformacdo que a sociedade vem sofrendo

desde os anos 60, associando-as as mudancgas nas tecnologias da informagéo e comunicagé&o.
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“A histéria da Internet fornece-nos amplas evidéncias de que os utilizadores, particularmente
os primeiros milhares, foram, em grande medida, os produtores dessa tecnologia.”
(CASTELLS, 2005, p.17) Ele afirma que a as redes de comunicacdo digital sdo a coluna
vertebral da sociedade em rede, assim como a energia elétrica era base para a sociedade
industrial. Mas estas redes manifestam-se de diversas formas, de acordo com a cultura,
estrutura e trajetdria historica daquela determinada amostra de pessoas, mas ainda assim

transcende fronteiras e se baseia em redes globais.

A sociedade em rede, em termos simples, é uma estrutura social baseada em redes
operadas por tecnologias de comunicacdo e informacdo fundamentadas na
microelectronica e em redes digitais de computadores que geram, processam e
distribuem informagdo a partir de conhecimento acumulado nos nos dessas redes.
(CASTELLS, 2005, p.19)

De acordo com Recuero (2009), as conexdes sé@o o principal foco dos estudos das
redes sociais. Elas sdo os lagcos sociais que sdo formados pela interacdo entre os atores.
Interacdo, lagos sociais e relacdes sdo elementos das conexdes. A interacdo é aquela agdo que
tem um reflexo comunicativo entre o individuo e seus pares, como reflexo social. Estudar a

interacdo é estudar a comunicacao entre os autores.

Segundo Wellman (2001), as relagdes sociais atuam na construcdo dos lagos sociais,

que sao definidos da seguinte maneira:

Lagos consistem em uma ou mais relagdes especificas, tais como proximidade,
contato frequente, fluxos de informagdo, conflito ou suporte emocional. A
interconexdo destes lacos canaliza recursos para localizag@es especificas na estrutura
dos sistemas sociais. Os padrdes destas relacfes — a estrutura da rede social —
organiza os sistemas de troca, controle, dependéncia, cooperacdo e conflito.
(WELLMAN, 2001, p7)

Redes sociais na internet possuem conexdes constituidas através de diferentes formas de
interagdo e trocas sociais. E possivel, por exemplo, “assinar” uma lista de discussdo, ou seja,
participar de um grupo social sem interagir diretamente com seus membros, mas unicamente

usufruindo das informagdes que circulam. Também é possivel interagir com um grupo de
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blogueiros através dos comentarios e, com eles, formar uma rede social (RECUERO, 2003).
Portanto, percebemos que para compreender essas redes é preciso também compreender como

se formam e diferenciam as conexdes sociais que elas possuem.

ClassMates.com é considerada a primeira rede social on-line da histéria. Criada em
1995 e com um layout bem simples, ela foi muito utilizado nos Estados Unidos e no Canada.
Seu objetivo era possibilitar reencontros entre amigos que estudaram juntos, seja no colégio
ou na faculdade. Mas o Six Degrees foi quem inaugurou o modelo de rede social como
conhecemos atualmente, com perfis em “murais” que podem adicionar contatos, em 1997.
Atrés destes, seguem o Friendster, MySpace, LinkedIn, entre outros. Apesar de populares e
bem sucedidas, estas redes ndo chegaram nem perto do sucesso que estava por vir com a a
partir de 2004. Com a web 2.0 em alta, as duas redes de relacionamento mais famosas até hoje,

Orkut e Facebook, se tornaram febre entre 0s usuarios.

2.4 FACEBOOK

O maior website de relacionamento do mundo foi lancado em fevereiro de 2004 por
um grupo de jovens estudantes universitarios de Harvard, idealizado pelo estudante de ciéncia
da computacéo, Mark Zuckerberg.

A construcdo do Facebook é composta pela ideia de outras redes sociais que, juntas,
agregaram modelos de interacdo e ferramentas sociais, todas com a inicial intengdo de
facilitar o contato entre os estudantes da universidade. Tudo comegou com o Facemash,
projeto de Zuckerberg que convidava usuérios da universidade a votar em fotos de alunos,
classificando-0s entre mais ou menos sexy que outros. Ele utilizava imagens dos alunos que
estavam no facebook de Harvard, estas fotos eram tiradas no dia de entrada do calouro na

universidade. Mais tarde, Mark foi contratado pelos estudantes DivyaNarenda e 0os gémeos
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Cameron e Tyler Winklevoss para construir um site de encontros e socializacdo que
chamaram de Harvard Connection.

Ja em 11 de janeiro de 2004, Zuckerberg registrou o endereco thefacebook.com, site
gue mesclava ideias do Facemash e outras criaces dele, como o Course Match, desenvolvido
no inicio da faculdade para que os alunos de Harvard escolhessem suas disciplinas com base
em quem estaria ja matriculado na turma. Outra influéncia foi a rede social que fazia sucesso
em 2003, o Friendster, site que convidava as pessoas a criar um “perfil” de si mesmas com
suas informacdes pessoais e relacionar-se com perfis de amigos, criando uma rede de contatos.

O TheFacebook era uma ferramenta de comunicacdo muita mais basica que o
Friendster, que tinha a funcdo inicial de facilitar que colegas de faculdade pudessem
acompanhar o que acontecia na vida uns dos outros.

Para Recuero (2009), o grande sucesso entre os estudantes nagquela época se deu pelo
fato de, nos Estados Unidos, a passagem do ensino médio para a universidade representar uma
mudancga muito grande em relacdo aos grupos sociais que eles deixam de conviver e passam a

fazer parte.

O foco inicial do Facebook era criar uma rede de contatos em um momento crucial
da vida de um jovem universitario: 0 momento em que este sai da escola e vai para a
univversidade, o que, nos Estados Unidos, quase sempre representa uma mudanca de
cidade e um espectro novo de relagdes sociais. O sistema, no entanto, era focado em
escolas e colégios e, para entrar nele, era preciso ser membro de alguma das
instituicGes reconhecidas. (RECUERO, 2009, p.171)

Em seu livro O efeito Facebook, David Kirkpatrick (2011) conta que Mark
Zuckerberg fez um acordo com um aluno do ultimo ano versado em questdes de negocios,
Eduardo Saverin, comprometendo-se a lhe repassar um terco do thefacebook.com caso ele
fizesse um pequeno investimento e o ajudasse com questbes empresariais. Este seria 0
primeiro passo do jovem para a criacdo da grande empresa que hoje se tornou o Facebook.
Com este investimento, o site entrou no ar em 04 de fevereiro de 2004, uma plataforma para o

conteddo criado por seus usuarios.
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Neste momento inicial, s6 poderiam participar da rede aqueles que possuissem um e-
mail Harvard.edu, revelando o principio de privacidade que o TheFacebook possuia. De
acordo com Kirkpatrick (2011), em pouco menos de um més, trés quartos dos estudantes de
Harvard haviam aderido ao site. Ainda no final de fevereiro, o servigo foi aberto para alunos
das universidades Columbia, Stanford e Yale. No final de maio, o site ja operava em 34
faculdades e possuia quase 100 mil usuarios. (KIRKPATRICK, 2011).

Zuckerberg passou a contar com a visdo empreendedora de Sean Parker, ex-sécio do
servico de compartilhamento de musica, o Napster, que foi o grande responsavel pela ideia de
a rede se tornar uma empresa. Em setembro de 2004, o TheFacebook ja contava com mais de
200 mil usuarios. (KIRKPATRICK, 2011)

Ao0s poucos, novas caracteristicas foram sendo agregadas a rede, como 0s murais, 0S
grupos, servico de hospedagem de fotos e formas de as empresas fazerem contato com o0s
usudarios, como a criacdo de anuncios, grupos patrocinados e, mais tarde, em 2007, as paginas
comerciais com muitas caracteristicas do perfil, mas incluindo recursos para aplicativos.

Em setembro de 2005, a empresa tornou-se oficialmente Facebook e ja atingia 85%
dos estudantes americanos do ensino superior. Aos poucos, a plataforma foi se abrindo para
outros publicos, como estudantes do ensino médio, no final de 2005 e, em 2006, para
qualquer pessoa convidada pelos usuarios (desde que tivessem mais de 13 anos). Antes do
registro aberto, entravam 20 mil novos usudrios por dia, na segunda semana de outubro, apds
a abertura, o0 numero havia crescido para 50 mil. (KIRKPATRICK, 2011)

Neste mesmo ano, em 2006, o feed de noticias foi ativado, revolucionando a maneira
com que as informagdes circulavam no Facebook. Ao publicar qualquer informagéo em seu
“mural”, o servigo mandaria aos seus amigos o que, de acordo com calculos de software

pudesse interessar a ele.

Em esséncia, o Facebook tinha criado uma maneira de se ter uma “assinatura” das
informacBes sobre um amigo. Em vez de esperar que essa pessoa lhe enviasse
informacdes, agora vocé dizia ao Facebook — pelo simples fato de ser amigo daquela
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pessoa — que desejava receber noticias dela. Ser amigo de alguém era ter uma
“assinatura” de seus dados, de modo que o software do Facebook pudesse mandar as
informagdes dessa pessoa para sua pagina. (KIRKPATRICK, 2011, p. 209)

Ainda em 2006, o Facebook se tornou uma plataforma capaz de comportar aplicativos
como jogos e interagdo com outros sites. Criar aplicativos para a rede social se tornou um
fonte rentavel de negdcios. A ferramenta “Curtir”, botdo em forma de mao fazendo sinal de
positivo que associa-se a aprovacdo de determinada publicagdo, surgiu em 2009, junto com o
link “Compartilhar”.

Em declaracdo divulgada na péagina oficial do Facebook, Zuckerberg afirma que em
2012 a rede social conectou mais de um bilhdo de pessoas. De acordo com dados do proprio
site, somaram-se 1,06 bilhdes de usuarios ativos mensalmente até dezembro de 2012. Além
disso, o Facebook no mundo “mobile” cresceu 57% no ano passado, representando 680
milhdes de usuarios ativos mensalmente.

No préximo capitulo deste trabalho, apresentaremos 0s conceitos de marketing e
marketing de relacionamento, identificando as ferramentas utilizadas por eles dentro e fora da
internet. Também serdo expostos casos da presenca das marcas em redes sociais e dados que
reforcam a importéancia de estarem presentes e atuantes nestas plataformas, tendo em vista o

novo perfil de seu publico, interativo e questionador.
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3 MARKETING DE RELACIONAMENTO NA REDE

A internet, & medida que possibilita a comunicagéo horizontal (todos-todos)!, se
apresenta hoje como um estratégico meio de comunicacdo, capaz de agrupar pessoas e fazé-
las gerar e difundir conteudo. Ela figura, portanto, como um espaco de debate virtual e
democraético.

Considerando a importancia do consumo na sociedade atual, € comum encontrarmos
conteddos relacionados a marcas, sobretudo nas midias sociais digitais. Nesses espacos, 0S
consumidores compartilham uma diversidade de opiniGes, desejos e informacdes muito Uteis
para as empresas, uma forma de feedback rapido e muito eficiente. Tendo em vista o cenario
altamente competitivo e complexo que as organizagdes atuam nos dias de hoje, € preciso levar
em conta os fatores que influenciam a escolha e decisdo de compra do consumidor.

O conceito de marketing de relacionamento surgiu da necessidade de reformulacéo da
relacdo empresa/consumidor, da manutencdo da reputacdo das organizacdes na rede. A cada
dia, os consumidores detém uma maior quantidade de informac6es e podem melhor avaliar as
suas escolhas antes de tomar qualquer atitude. Para Recuero (2009, p.108), a reputacdo, de
forma geral, € um dos maiores valores percebidos nas redes sociais, estando relacionada a

percepcdo do comportamento dos usuarios e a resposta ao uso das informacoes recebidas.

A reputagdo, portanto, € aqui compreendida como a percepcao construida de algliem
pelos demais atores e, portanto, implica trés elementos: o “eu” e o “outro” ¢ a
relacdo entre ambos. O conceito de reputagdo implica diretamente no fato de que
informacdes sobre quem somos e 0 que pensamos, que auxiliam outros a construir,
por sua vez, impressoes sobre nés. (RECUERO, 2009, p. 108).

As redes sociais sdo tdo influentes nas relacdes e no modo de se comunicar atual, que

deixaram de ser apenas espagos para relacionamento interpessoal e passaram a servir como

' Alex Primo trabalha este conceito em sua obra “Interacéo mediada por computador: comunicagéo, cibercultura,
cognicdo” (2007).
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plataformas de interacdo entre empresas e clientes. Assim, as organizacfes — que buscam cada
vez mais estreitar lagcos com seu publico-alvo para atendé-lo adequadamente — passam a
participar desse meio e a usufruir das novas possibilidades de comunicacdo. Mesmo as
empresas que "fogem" das redes de relacionamento estdo sujeitas a elas por causa de
consumidores que a criticam ou elogiam por determinado produto ou servigo.

E neste momento de grande efervescéncia das redes, como apresentado no primeiro
capitulo, que a inteligéncia de mercado passa a enxergar as midias sociais como grandes
estratégias de relacionamento com o publico. Através delas, sdo possiveis rapidos feedbacks,
boca-a-boca interativo, personalizacdo do atendimento e mudanca de héabitos dos
consumidores.

Segundo pesquisa® encomendada pelo Mercado Livre, com dados levantados em abril
e maio de 2011, 58,9 % dos entrevistados buscam informacdes sobre produtos e servicos em
midas como facebook, orkut e twitter antes de efetuar a compra.

Este capitulo abordara a esséncia do marketing de relacionamento, apresentando sua
transformacéo, seguindo a tendéncia do mercado ao ser influenciado diretamente pelo cliente,
através do boom das redes sociais. A partir deste contedo, uma avaliacdo da presenca
corporativa na web sera feita, discutindo as diversas formas e estratégias e ferramentas
utilizadas pelas empresas.

Para compreender as caracteristicas do marketing de relacionamento e sua atuacdo na

rede, faz-se necessario trabalhar o conceito de marketing utilizado neste trabalho.

? Disponivel em http://www.superativaorby.com.br/blog/?p=2294 Acesso em: 20 fevereiro 2013.


http://www.superativaorby.com.br/blog/?p=2294
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3.1 MARKETING

O marketing € muitas vezes visto apenas através da publicidade e propaganda,
ferramentas palpaveis ao publico, mas esta é apenas a ponta do iceberg, a venda em si € a
consequéncia de um complexo trabalho que busca, acima de tudo, a satisfacdo das

necessidades do cliente. De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p.4).

O marketing € um processo administrativo e social pelo qual individuos e
organizagdes obtém o que necessitam e desejam por meio da criacao e troca de valor
com os outros. Em um contexto mais especifico dos negdcios, o marketing envolve
construir relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes. Assim, definimos
marketing como o processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e
constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca.

Uma das ferramentas mais utilizadas nas organizagdes dentro do campo estudado, o
“mix de marketing”, conceito desenvolvido durante os anos 1960 por Jerome McCarthy,
trabalha com o composto: produto, prego, praca e promogéo (0s 4 Ps). A partir dele diversos
autores® propuseram a inclusio de novos Ps, motivados por varias mudancas sociais e
tecnologicas.

O “produto” representa tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer
necessidades ou desejos, sejam fisicos, servigos, experiéncias, lugares etc. O “preco” ¢
determinado pelo volume de dinheiro cobrado por este determinado produto. As estratégias de
definicdo de preco devem considerar diversos fatores os quais posicionardo aquele bem no
mercado. A “praga” ou ponto de venda ¢ o conjunto de atividades que possibilita que todos os
esforcos anteriores cheguem ao consumidor. Ele pode ser uma gbéndola de supermercado, um

site na internet ou venda direta, entre outros. Por final, “promocao” engloba todas as tarefas

® Booms e Bitner (1981), expandiram o conceito de marketing mix dos servicos, adicionando mais trés
elementos: pessoas (people), processo (process) e ambiente fisico (physical evidence) aos quatros elementos
tradicionais do marketing mix, produto (product), preco (price), comunicagao (promotion) e distribuicdo (place).
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de comunicacdo que visam promover o consumo do produto ou servigo, promocao de vendas,
publicidade, forca de vendas, relagdes publicas, dentre outros.

Em resumo, o marketing é o processo de construcdo de relacionamentos lucrativos
com os clientes, criando valor para eles e recebendo valor em troca. Em um primeiro
momento, a empresa deve criar um entendimento completo daquele determinado mercado,
pesquisando necessidades e administrando as informacdes recebidas. O segundo passo € a
elaboracdo de uma estratégia completa de marketing orientada para o cliente com o objetivo
de atingir o mercado correto, de forma certeira, posicionando-se através de uma proposicéo de
valores. Tendo uma estratégia de marketing definida, a empresa passa agora a construir um
programa de marketing integrado (os 4Ps). A quarta etapa do processo de marketing se
concentra na construcdo de relacionamentos lucrativos e com valor para os clientes-alvo.

E este momento que se faz indispensavel o gerenciamento dos relacionamentos com
todos os stakeholders * da empresa e, no contexto, o surgimento do marketing de

relacionamento.

Figura 1: Um modelo simplificado do processo de marketing

* Segundo Carrol (1998, p.38), stakeholder é um termo idioméatico inglés que define todas as pessoas que
possuem interesse em relagdo as empresas ou organizagdes: shareholders (acionistas), o governo, o0s
consumidores e 0s grupos ativistas de consumidores, funcionarios, as comunidades representativas e a midia.
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Entender o mercado e as Elaborar uma estratégia de Desenvolver um programa de
necessidades e os desejos dos marketing orientada para os marketing integrado que
clientes chientes proporcione valor superior
Construir relacionamentos Capturar valor dos clientes
lucrativos e criar o para gerar lucro e qualidade
encantamento dos clientes para os clientes

Capturar valor dos clientes em troca

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2009)

3.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

A terminologia Marketing de Relacionamento, de acordo com Bretzke (2000), surgiu
com Berry (2001), em 1983. Naquela época, que a fidelizacdo de clientes era uma forma de
alcancar maior competitividade das empresas e maior satisfacdo dos clientes, definiu-se o
marketing de relacionamento como a atracdo, a manutencdo e o0 aprimoramento de
relacionamento com clientes. A atracdo de novos clientes deveria ser vista apenas como um
passo intermedidrio no processo de marketing. Solidificar relacionamentos, transformar

clientes indiferentes em leais e servi-los deveria ser considerado prioridade.

O Marketing de Relacionamento é uma filosofia de administracdo empresarial
baseada na aceitacdo da orientacdo para o cliente e para o lucro por parte de toda a
empresa, e no reconhecimento de que se deve buscar novas formas de comunicacao
para estabelecer um relacionamento profundo e duradouro com os clientes, prospects,
fornecedores e todos os intermediarios, como forma de obter uma vantagem
competitiva sustentavel. (BRETZKE, 2012)
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Entende-se como marketing de relacionamento o conjunto de acdes que tem como
objetivo criar lacos entre a empresa e o consumidor, visando proporcionar confianca,
satisfacdo e comprometimento (MCKENNA, 1997), buscando a diminuicdo da incerteza e o
aumento da cooperacdo (SLONGO e LIBERALLI, 2004). Nesse sentido, é fundamental que os
pontos de contato da empresa com o cliente (vendedores, servico de atendimento on-line e off-
line, site, propaganda, ente outros) estejam alinhados em sua forma de comunicacdo e sejam
fiéis ao posicionamento da marca.

De acordo com Madruga (2004, p.25), o termo marketing de relacionamento surgiu
nos anos 80 com Leonard Berry, autor do artigo “Relationship marketing of services:
perspective from 1983 and 2000”. A ciéncia veio para suprir uma deficiéncia ou
obsolescéncia do marketing tradicional que acompanha a intensificacdo da concorréncia,
novas tecnologias e 0 aparecimento da midia individualizada. Com este proposito, diversas
empresas passam a buscar diferentes estratégias para seduzir e fidelizar o cliente. O que ficou
mais evidente na década de 90, quando o foco do marketing passou a ser exclusivamente o
consumidor.

Segundo Gerson (1999, p.122), “cerca de 70% da perda de clientes de uma
organizacdo devem-se ao mau atendimento”. De fato, ao entrar em contato com uma
organizacdo, um cliente passa por diversas experiéncias, que podem comecar na propaganda
da organizacdo on-line ou direta, ou no préprio ponto de venda, no contato com algum
representante daquela organizacédo fora da estrutura fisica da empresa, dentre outros. Porém,
“mais que participacdo de mercado (market-share), as organizacdes devem primar por obter
maior participacdo na mente (share of mind) e no coragdo (share of heart) de seus clientes.”
(Gerson,1999,p.122) Afinal, o que se pretende estabelecer com o0s clientes sdo

relacionamentos de longo prazo, relacionamentos verdadeiramente lucrativos. O marketing de
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relacionamento constitui estratégia importante para as empresas que pretendem apresentar
performance superior e vantagem competitiva.

Pensando mercadologicamente, o conceito de marketing de relacionamento existe
desde que as trocas comerciais passaram a ocorrer de maneira mais organizada. Segundo
McKen (1991), os anos 90 pertenceram aos clientes, e a transformacdo do marketing é
impulsionada pelo enorme poder e ampla disseminacdo da tecnologia. O valor que os clientes
dao para uma empresa € diretamente proporcional a disposicdo da empresa em adaptar seus
produtos e servicos de modo que estes possam encaixar-se nas estratégias dos clientes.
McKenna também levanta que um fator importante para empresas voltadas para o mercado €
o marketing do tipo “vamos pensar juntos ‘se € como’ as caracteristicas de um produto ou
Servico sdo necessarias para seus objetivos mais amplos”.

O significado de relacionamento, segundo o dicionario Houaiss, € 1. Ato ou efeito de
relacionar-se; 2. Capacidade de manter relacionamentos, de conviver bem com seus
semelhantes; 3. Rela¢do de amizade”. Para 0 marketing de relacionamento, existem trés
formas principais de se relacionar: pessoas com pessoas (Costumer to Costumer ou C2C),
pessoas com empresas (Business to Costumer ou B2C) ou empresas com empresas (Business

to Business ou B2B).

Figura 2: Dominios on-line
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Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2009)

Ainda segundo McKenna, os dois tipos fundamentais de marketing sdo o marketing
baseado em conhecimentos e o0 baseado em experiéncias. O primeiro, baseado em
conhecimento, requer que a empresa domine determinada escala de conhecimentos: da
tecnologia na qual estd competindo, dos concorrentes, das novas fontes de tecnologia capazes
de desestruturar o ambiente competitivo e de sua prépria organizacdo. Paralelamente, o
marketing baseado em experiéncias enfatiza integracdo, ligacdo e criatividade. Para isso, as
empresas devem despender tempo analisando e ouvindo seus clientes, sempre monitorando
seus concorrentes e desenvolvendo um processo de receber feedbacks e ser capaz de retirar
deles informacg6es importantes para novos produtos e servicos.

Caracteristicas importantes para uma empresa se relacionar bem com seus clientes sdo
sensibilidade e flexibilidade. A sensibilidade é obtida por meio de uma variedade de
possibilidades e canais, através dos quais as empresas podem interpretar o ambiente
baseando-se em grupos de usuarios que oferecem “feedback vivo” que, por sua vez, fornecem
informagdes em tempo real sobre as escolhas dos clientes. A flexibilidade é alcancada através
da criacdo de uma estrutura organizacional e estilo operacional que permitem que a empresa
possa aproveitar as novas oportunidades apresentadas pelo feedback dos clientes, ou seja,
marketing que ouve e responde.

Outro estudo, realizado pelos autores Peppers, Rogers e Dorf (1999), aponta para o
crescimento do marketing um-para-um, baseado na simples ideia de tratar diferencialmente
cada consumidor. Essas estratégias consistem em: identificar seus consumidores, diferenciar
uns dos outros, interagir com eles e customizar aspectos de seus produtos e servicos para
atender as necessidades de cada um. De tal forma, tendo conhecimento de informagdes mais

individuais sobre grande nimero de consumidores, entendendo quais deles séo estratégicos e
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do que eles precisam, buscando um feedback direto através da interacdo e customizar o
produtos ou servigo oferecido de acordo com o que o consumidor deseja.

O marketing um-pra-um depende de trés fatores principais: uma midia interativa, a
possibilidade de participacdo do consumidor e a adogdo de uma estratégia de organizacao que
seja capaz de chegar ao mercado nesse momento de interacdo. Nesta l6gica, o mercado

aprendeu que manter clientes € muito mais barato que conquistar novos.

Antigamente, as empresas realizavam ou encomendavam pesquisas com o intuito de
descobrirem quais 0os mercados que poderiam atingir. Atualmente, com as redes
sociais essas a¢des ficam um pouco mais conturbadas. N&o existe mais somente um
publico-alvo demarcado em um painel pronto para receber um dardo. As redes
sociais digitais conectadas possibilitam driblar problematicas antes existentes,
introduzindo seus produtos ou servicos em segmentos mercadoldgicos antes
inacessiveis. (TORRES, 2011)

Podemos observar que, com a introducdo da tecnologia da informacdo no Marketing
de Relacionamento, o retorno para o publico se torna praticamente instantineo. “As
possibilidades de ampliar o leque de acBes para diferentes regies demograficas e
socioeconémicas trazem um novo cenario para as empresas: nao existe mais publico-alvo;
existe pablico-alcangavel.” (TORRES, 2011). E este “publico-alcangavel” estd nas redes
sociais, e para eles 0 menos sempre sera mais. Com campanhas segmentas e customizadas, é
possivel atingir faixas etarias, sociais e regionais especificas, dialogando diretamente com o
seu futuro e possivel consumidor.

O bésico para o0 sucesso de uma empresa € manter um bom relacionamento com todas
as pessoas gque a cercam, 0 que tange desde os colaboradores internos, a fornecedores e
clientes. O marketing de relacionamento possibilita, atraves de ferramentas como o Costumer
Relationship Management (CRM), um planejamento, um acompanhamento e um feedback ao
cliente.

Em 1993 surgiram os primeiros websites. Nove anos depois, criar seu préprio blog foi

considerado algo moderno. Em 2004, 16% da populagdo mundial utilizava a internet. Apos
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seis anos, 27% da populacdo mundial esta on-line e o equilibrio de poder/forcas, usuario
versus organizacdes, é afetado devido ao uso das redes sociais (STRAUSS e FROST, 2012).

Esta mudanca no comportamento das pessoas, consequente da infiltracdo das novas
tecnologias na vida pessoal e profissional, reflete-se também em como elas passam a reagir
aos esforcos de marketing das empresas. Faz-se necessario, nesse contexto, um maior foco no
relacionamento empresa/cliente, pois o publico passa a dar um maior valor ao atendimento,
feedback, proximidade e interacgéo.

O CRM (Costumer Relationship Management) — Gestdo do Relacionamento com o
Cliente - surgiu, no inicio dos anos 90, com o intuito de aprimorar o relacionamento com 0s
consumidores. Ele é a unido das teorias do marketing de relacionamento, que ensina a
importancia de cultivar os clientes e estabelecer relacionamentos estaveis e duradouros
através do uso de informacdes apreendidas de pesquisas do mercado em potencial, e 0 uso das

ja citadas TICs (Tecnologia da Informacdo e Comunicacéo).

Customer Relationship Management ou Gerenciamento do Relacionamento, como o
préprio nome indica € a integracdo entre o Marketing e a tecnologia da Informacao
para prover a empresa de meios mais eficazes e integrados para atender, reconhecer
e cuidar do cliente, em tempo real e transformar estes dados em informagdes que
disseminadas pela organizacdo permitem que o cliente seja "conhecido” e cuidado
por todos. Essa integracdo singular pressup8e que a empresa esteja disposta a manter
um relacionamento suportado por processos operacionais mais ageis e selecione a
tecnologia adequada, e isto requer metodologia, expertise e experiéncia comprovada
neste tipo de solucfo. E uma grande virada no conceito de atendimento ao cliente,
que extrapola a pratica existente em qualidade, e possibilidade de aumentar a
fidelidade do cliente e consequentemente a rentabilidade. (BRETZKE, 2012)

Ao orientar 0s processos e fornecer as areas comercial, marketing e de assisténcia
informacBes mais completas sobre o cliente, 0 CRM permite uma segmentacao mais certeira,
criacdo de estratégias focadas e agdes para conquistar novos clientes, mantendo-os atuais
satisfeitos, motivados e participantes.

De acordo com Queiroz (2002), o CRM trata da identificacédo e criagdo de novos
valores com clientes individuais e compartilha seus beneficios para toda a cadeia de negdcios.

Gummesson (2005, p. 280) define CRM como “valores e estratégias de marketing de
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relacionamento com énfase no relacionamento com os clientes transformados em aplicagdes
praticas”.

As ferramentas do CRM podem ser agrupadas em trés funcionalidades: operacionais
(CRM Operacional), analiticas (CRM Analitico) e colaborativas (CRM Colaborativo).
- CRM operacional: trata da automacdo dos processos de relacionamento. E onde hoje a
maioria das empresas esta focada. Envolve o back office (colaboradores que assumem tarefas
de apoio, retaguarda) como o gerenciamento de pedidos, producdo, geréncia de cadeia de
fornecimento e sistemas legados, o front office (colaboradores ligados a venda, que estdo na
linha de frente) pela automacédo de vendas, de marketing e de atendimento e ainda o sistema
movel de vendas e o atendimento em campo.
- CRM analitico: E o estratégico do CRM, contempla as func@es de anélise do desempenho e
da inteligéncia dos negécios. Com o CRM analitico é possivel identificar os clientes e
determinar como cada um deve ser tratado.
- CRM colaborativo: E toda a interacio com o cliente através de contato por voz, conferéncias
e conferéncias via web, e-mail, gerenciamento de respostas, fax, cartas e interacdo direta
(lojas fisicas, quiosques, distribuidores, lojas virtuais). Engloba todos os pontos de contato
com o cliente onde ocorre a interacdo entre ele e a empresa. E fundamental que esses pontos
de contato estejam preparados para interagir com o cliente e transmitir as informacGes

levantadas para os sistemas do CRM Operacional.

3.3 PRESENCA CORPORATIVA NA WEB

A utilizacdo das redes sociais online no ambiente corporativo cresce a cada dia. Seja
para estabelecer uma comunicagédo interna mais integrada ou para se aproximar do publico em
geral, as empresas estdo cada vez mais proximas do ambiente digital. Inevitavelmente,

qualquer pessoa, em qualquer lugar, ao se conectar a internet, imediatamente direciona suas
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atencbes as ferramentas sociais e meios de comunicacdo (E-mails, Facebook, Twitter,
Messenger, etc). E a era da Web 2.0, criadora de uma rede t4o interativa e cheia de recursos
fantésticos, que envolve de forma globalizada cidaddos do mundo inteiro. O ponto basico é
que, na web 2.0, o desenvolvimento das aplicacGes esta intrinsecamente ligado aos modelos
de negdcio abertos e flexiveis.

Gragas a este panorama, a internet esta se portando como uma intercessora entre as
construcdes de conhecimento e as relagdes sociais. Segundo Tim O’ Relly, a Web 2.0 também
enfatiza o desenvolvimento da arquitetura de participacao, tanto através de redes entre pessoas
como de plataformas participativas. Atualmente, segundo dados da empresa de pesquisa
ComScore® realizada no inicio do ano de 2012, os brasileiros gastam 63 horas, 27 minutos e
46 segundos do seu més on-line. A propoésito desta afirmacdo, diversas empresas buscam
atrair os clientes utilizando estratégias com as novas ferramentas on-line para enfrentar,
seduzir e fidelizar o cliente. Segundo Gordon (1999), “Nao ¢ apenas importante entender
quais sdo os clientes lucrativos hoje, mas quais os clientes que serdo lucrativos amanha”.

Para se ter uma leve impressdo das proporc¢des das redes sociais, de acordo com dados
do IBOPE Nielsen Online®, em julho de 2012, 40,3 milhdes de pessoas acessaram sites cOomo
Facebook e Twitter, além de blogs, foruns e outras paginas de relacionamento. O ndmero
representa um aumento de 5,7% na compara¢do com o mesmo periodo de 2011. Na época, 38
milhGes de pessoas visitaram sites dessas categorias. De acordo com numeros divulgados pela

Unido Internacional das Telecomunicagdes (UIT, na sigla em inglés), mais de 1 bilhdo de

> Dados disponivies em
http://www.comscore.com/Insights/Press_Releases/2013/3/comScore_Releases_2013_Brazil_Digital_Future_in
_Focus_Report?utm_source=feedburner&utm_medium=feed&utm_campaign=Feed%3A+comscore+%28comSc
ore+News%29 Acesso em 01 de margo 2013

® Dados disponiveis em http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/paginas/cresce-o-numero-de-usuarios-ativos-nas-
redes-sociais.aspx Acesso em 01 de margo 2013


http://www.comscore.com/Insights/Press_Releases/2013/3/comScore_Releases_2013_Brazil_Digital_Future_in_Focus_Report?utm_source=feedburner&utm_medium=feed&utm_campaign=Feed%3A+comscore+%28comScore+News%29
http://www.comscore.com/Insights/Press_Releases/2013/3/comScore_Releases_2013_Brazil_Digital_Future_in_Focus_Report?utm_source=feedburner&utm_medium=feed&utm_campaign=Feed%3A+comscore+%28comScore+News%29
http://www.comscore.com/Insights/Press_Releases/2013/3/comScore_Releases_2013_Brazil_Digital_Future_in_Focus_Report?utm_source=feedburner&utm_medium=feed&utm_campaign=Feed%3A+comscore+%28comScore+News%29
http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/paginas/cresce-o-numero-de-usuarios-ativos-nas-redes-sociais.aspx
http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/paginas/cresce-o-numero-de-usuarios-ativos-nas-redes-sociais.aspx
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pessoas utilizam os servigos de midia social no mundo. Deste total, o Facebook angaria 901
milhdes de usuarios ativos mensais em sua rede.

O infografico abaixo (Figura 3), retirado da Revista Galileu on-line, tem como fonte o
site ComScore e apresenta dados relativos ao comportamento do brasileiro nas redes sociais.
Sdo 90,8% de internautas em geral acessando esses sites e gastando 4,9 horas mensais. No
tocante a comportamento de compra, 41,7% dos usuarios pesquisam nas redes sociais antes de
comprar, dois a cada trés dao feedback para a marca através destas redes e 74% curtem
empresas no facebook. A proposito destes dados, diversas empresas buscam atrair os clientes
utilizando estratégias com as novas ferramentas on-line que podem e devem ser aliadas ao

marketing de relacionamento e integradas ao CRM para enfrentar, seduzir e fidelizar o cliente.
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O Brasil € o quarto pais no mundo com maior presenca nas redes sociais digitais e tem
como carro chefe o Facebook, site que inova constantemente nos recursos que disponibiliza
aos seus usuarios. Suas ferramentas estimulam o compartilhamento ao permitir que, com
poucos cliques, o usuario dissemine, comente e qualifigue mensagens de seu interesse de
maneira rapida e pratica. Quando um usudrio curte ou compartilha uma mensagem, ele reitera
0 que esta sendo dito e qualifica aquele conteido — em geral — positivamente. Interage ao
legitimar e/ou chancelar a mensagem de origem, por vezes, ressignificando-a. Assim, a
consequéncia dessa qualificacdo popular € a influéncia da massa sobre a decisdo dos
consumidores. Nesse cenario, as marcas precisam adotar novos discursos para encantar e
seduzir os internautas, alterando e criando novas métricas para gerenciar campanhas e sua
imagem online.

Um exemplo de sucesso na internet é o Guarana Antarctica, topo do ranking de
audiéncia nas redes sociais, como indica o indexSocial, ferramenta desenvolvida pela agéncia
Espalhe Marketing de Guerrilha. Em agosto de 2011, Guarana Antarctica foi a primeira marca
brasileira a atingir um milhdo de fas no Facebook. O pioneirismo em acdes no ambiente
digital, que é caracteristico da marca, é evidenciado na aposta em uma série de outras
ativacdes ao longo do ano, como a producdo de webseries, transmissdes de eventos ao vivo
pela fan page e concursos culturais no Twitter e Youtube .

Outro caso de repercussdo nas redes sociais, desta vez de forma negativa, ocorreu com
a marca de acessorios femininos Arezzo, que possui quase um milhdo de fas em sua pagina no
facebook. A marca foi hostilizada por lancar uma colecdo chamada PeleMania composta por
sapatos, bolsas e echarpes com pele de raposa e coelho. O caso gerou bastante polémica no
Facebook e Twitter pela reagdo de repudio por parte de internautas e de protetores dos
animais. Pressionada pela repercussdo negativa nas redes, a Arezzo acabou cancelando a

colecdo.


http://exame.abril.com.br/topicos/redes-sociais
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Ter uma imagem positiva na web e publicar conteddo relevante, que ajude os
consumidores no seu dia a dia, criar relacionamento com os internautas, encanta-los
de alguma forma e promover conceitos que gerem adesao dos usuarios, atualmente,

traz mais resultados positivos do que a antiga linguagem do ‘comprel e ligue agora’.
(GRIGOLETTI, 2011, p.6-7)

Gerenciar, monitorar, criar conteudo, campanhas interativas, diferenciadas e buscar
inovagdo ¢ a tarefa dos novos profissionais de comunicagdo de marketing. “Nesses ambientes,
vemos surgir a possibilidade de o discurso publicitario atuar ideologicamente em trés
dimens@es: —na construgdo da relag@o entre o produtor/anunciante e o publico; na construgao
da imagem do produto; e na constru¢do do consumidor como membro de uma comunidade.”
(CARVALHO, 2002, p.26)

Diante desta nova realidade que as empresas estdo enfrentando, clientes mais ativos e
participantes, demandando um conteudo interativo e respostas rapidas as suas necessidades,
no préximo capitulo sera feita uma analise de duas marcas do ramo brasileiro de avia¢éo: Gol
Linhas Aéreas Inteligentes e Azul Linhas Aéreas Brasileiras. As duas empresas possuem
paginas no Facebook, com mais de um milhdo de fas e seguem uma proposta de cria¢do de
conteido voltado para a rede. A semana de 08 a 18/02/2013 foi a delimitacdo de tempo
escolhida, pois compreender a semana do feriado de Carnaval, época em que as empresas

possuem alta demanda e os clientes utilizam estes canais para sanar davidas e reclamacoes.
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4 MARKETING DE RELACIONAMENTO E O FACEBOOK

A nova realidade do mercado vem transformando a ideia de relacionamento
empresa/cliente. A necessidade de uma comunicacdo direta e interativa, consequente de
consumidores mais proativos e engajados e do crescimento da concorréncia em todos o0s
ramos, incentivou o advento do marketing de relacionamento. Uma das ferramentas mais
atuais e com significativo indice positivo de resposta do consumidor, seja indicando o produto
ou servigo, aderindo a campanhas, participando e divulgando ou mesmo demonstrando sua
insatisfacdo com certa marca, sdo as redes sociais. Neste capitulo, vamos analisar a presenca
de duas marcas do ramo brasileiro de aviacdo no Facebook: Gol Linhas Aéreas Inteligentes e
Azul Linhas Aéreas Brasileiras.

Depois de aprofundarmos os estudos sobre ciberespaco, web 2.0, redes sociais, e
marketing de relacionamento nos capitulos anteriores, neste apresentaremos as ferramentas
utilizadas por estas empresas para se aproximarem de seus clientes dentro do Facebook. Ao
estudar as teorias apresentadas, pretendemos dar uma dimensdo do impacto real destas
mudangas e em como, com 0 passar dos anos, as empresas foram se adaptando e se
adequando as necessidades dos consumidores.

Nesta capitulo, visando analisar as estratégias de marketing de relacionamento
utilizadas pelas empresas em suas paginas no Facebook, buscamos primeiro tracar seu perfil
historico, em seguida é feita uma andlise do contetido publicado na rede social. O periodo de
recorte temporal foi de dez dias, entre 8 e 18 de fevereiro de 2013. A escolha da data se deve

ao fato de a semana compreender o recesso de carnaval, de grande atuacdo do setor de aviacao.
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4.1 GOL LINHAS AERAS INTELIGENTES

A Gol’ esta a doze anos no mercado brasileiro de aviagdo, inovando com estratégias
de negocios de baixo custo e baixa tarifa, 0 que ajudou a democratizar as viagens de avido no
Brasil e na América do Sul. A empresa possui a mais extensa malha de rotas na América do
Sul e Caribe, com aproximadamente 900 voos diarios para 62 destinos nacionais e esta
presente em 13 paises. Segundo dados da propria empresa, ela ja transportou
aproximadamente 75 milhdes e desses, 7 milhGes viajaram pela primeira vez de avido pela

Gol.

O primeiro voo da empresa aconteceu em 15 de janeiro de 2001. Ela foi a precursora
ao instalar o novo sistema de baixos custos no Brasil, iniciando seus trabalhos apenas dentro
do territorio nacional. Ja em 2004, a empresa iniciou seus voos internacionais entre Sdo Paulo
e Buenos Aires e, em 2005, para a Bolivia. Neste mesmo ano, ela se tornou a Unica
companhia aérea brasileira a voar para todas as capitais. A partir de entdo, passou a destinar-
se para o Chile, Peru, dentre outros paises da América do Sul. Em 2007, a Gol alcancou
39,5% de participagdo no mercado doméstico e 14,2 % de participacdo no mercado
internacional de voos, sendo a segunda maior companhia aérea do Brasil.

Em 28 de marc¢o de 2007, a Gol comprou a Varig Linhas Aéreas, em uma transacao
avaliada em aproximadamente 320 milhGes de ddlares. Em Setembro de 2010, a NOAR
Linhas Aéreas (Nordeste Linhas Aéreas) fechou uma parceria com a Gol, prevendo a
comercializacdo dos bilhetes da NOAR em todos os canais de venda companhia. Em
dezembro do mesmo ano, ela também fechou acordo comercial com a Passaredo Linhas

Aéreas. Com o0 negbcio, a Gol incorporou a sua malha as cidades paulistas

" Informacdes disponiveis no site da empresa: http://www.voegol.com.br - Acesso em 2 de marco de 2013


http://pt.wikipedia.org/wiki/15_de_janeiro
http://pt.wikipedia.org/wiki/2001
http://pt.wikipedia.org/wiki/28_de_mar%C3%A7o
http://pt.wikipedia.org/wiki/2007
http://pt.wikipedia.org/wiki/NOAR_Linhas_A%C3%A9reas
http://pt.wikipedia.org/wiki/NOAR_Linhas_A%C3%A9reas
http://pt.wikipedia.org/wiki/Passaredo_Linhas_A%C3%A9reas
http://pt.wikipedia.org/wiki/Passaredo_Linhas_A%C3%A9reas
http://www.voegol.com.br/
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de Marilia, Ribeirdo Preto, Sdo José de Rio Preto, Barreiras, Vitoria da Conquista, no estado
da Bahia, além do municipio de Ji-Parana, em Rond6nia e Araguaina, em Tocantins.

No fim de dezembro de 2008, e empresa iniciou o0 projeto Home Based na Central de
Relacionamento com o Cliente. Com ele, os teleoperadores passaram a atender o0s

consumidores por meio do bate-papo online, trabalhando de suas proprias residéncias.

Em 2009, a companhia completou seu oitavo aniversario tendo transportado mais de
100 milhdes de passageiros. Neste periodo, ela conquistou mais de 40% de participacdo de
mercado, servindo a 59 destinos com 104 avides, contando com 16 mil profissionais e cinco
marcas - Gol, Varig, Smiles (programa de fidelidade da empresa), Voe Facil (sistema de
parcelamento sem cartdo de crédito) e Gollog (unidade de negdcios de cargas). A empresa
instalou, naguele ano, totens de autoatendimento para check-in nos terminais que ocupam 0s
principais aeroportos do Brasil. A facilidade reduziu o tempo de embarque em vo00s
domeésticos. No dia 13 de setembro deste mesmo ano, mais um canal de contato com o cliente
foi lancado, o Blog VoeGOL. O espaco oferece noticias sobre a empresa, contetdo sobre
promocdes, curiosidades do universo da aviagdo, entre outros.

O uso da alta tecnologia marcou a histéria da Gol. A companhia revolucionou o
transporte aéreo brasileiro ao concentrar suas vendas na internet, eliminando a emissdo do
tradicional bilhete e também introduziu o conceito de check-in inteligente pela internet, com a
impressdo do cartdo de embarque pelo cliente. Em 2010, a Gol tornou-se a primeira empresa
brasileira a viabilizar o processo de check-in inteiramente pelo celular. Ja em 10 de setembro
de 2010, a empresa criou sua pagina no Facebook, inicialmente com contetdo compartilhado

do blog e do site, ainda ndo utilizando a rede como um canal totalmente customizado.

A Gol Linhas Aéreas e a Qatar Airways anunciaram em 6 de Janeiro de 2011 a
assinatura de um acordo de que permitira & companhia aérea nacional do Catar a colocar seu

codigo nos voos oferecidos pela Gol para 48 destinos brasileiros a partir de Sdo Paulo. Em
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efeito, a Qatar Airways oferecerd novas opgdes de conexdes aos seus clientes. Ja para a Gol 0
acordo representa mais um canal de vendas, o que garantira um aumento no fluxo de
passageiros.

Em marco de 2011, a Gol passou a ser considerada, pela primeira vez, a lider no
mercado doméstico, segundo os dados da ANAC (Agéncia Nacional de Aviacao Civil). Em
julho do mesmo ano, a empresa anunciou a aquisi¢cdo da companhia aérea Webjet, da marca
Varig, desta forma a Gol faria frente a expansdo da TAM no mercado internacional. No final
de 2011, ja com 500 mil fas em sua pagina no Facebook, a empresa passa a trabalhar a
ferramenta como estratégia de relacionamento com seus clientes, interagindo e gerando
conteudo original como promocdes, datas comemorativas e divulgando fotos de eventos.

Em 26 de Outubro de 2012, a companhia anuncia a realizacdo de voos regulares para
Miami e Orlando, partindo de Sdo Paulo e Rio de Janeiro, fazendo conexdo em Santo

Domingo.

4.2 AZUL LINHAS AEREAS BRASILEIRAS

Criada e comandada por David Neeleman, norte-americano nascido no Brasil, a Azul
Linhas Aéreas Brasileiras® ¢ uma companhia brasileira de aviacdo comercial, com sede no
bairro de Alphaville, no municipio paulista de Barueri. Neeleman também foi o fundador da
companhia JetBlue, dos Estados Unidos. Apesar de nova, a Azul ja detém, desde dezembro de
2011, 9,77%° de participacdo no mercado, o que lhe da a terceira colocacdo entre as

companhias aéreas do pais.

8 www.voeazul.com.br

% Informacdes disponiveis no site da empresa: http://www.voeazul.com.br/sobre-azul - Acesso em 15 de marco
de 2013.
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O nome da companhia foi escolhido através de um concurso na internet, denominado
"Vocé Escolhe”. Embora Samba tenha sido o nome mais votado, a empresa optou pelo
nome Azul. A disputa foi tdo acirrada entre as duas opcOes, que a nova empresa decidiu
premiar com o passe vitalicio tanto o internauta que prop6s pela primeira vez o nome Azul,
quanto o que prop6s Samba. Os dois poderdo viajar de graca, com um acompanhante por toda
avida.

As operacdes da Azul tiveram inicio em 15 de dezembro de 2008, partindo de Sao
Paulo (Campinas) para Salvador com 90 clientes a bordo. Sua estratégia é pautada em tarifas
competitivas, uma malha abrangente que inclui cidades do interior, voos sem escalas e 0

1'%, Outro diferencial da Azul é sua frota de 6nibus

programa de relacionamento Tudo Azu
executivos gratuitos para translado dos seus passageiros de algumas cidades para aeroportos
em que opera e vice versa.

A Azul é a empresa aérea que mais rapidamente chegou a 1 milhdo de clientes
transportados no mundo, com menos de 8 meses de operacdes, no dia 13 de agosto de 2009.
Outro recorde alcancado pela Azul em 2009 foi transformar-se na primeira linha aérea do
mundo a transportar mais de 2 milhdes de passageiros durante seu primeiro ano de
operacdes. Também foi a primeira a atingir a marca de 5 milhGes de passageiros em menos de
dois anos.

Em 6 de janeiro de 2009, a empresa criou a sua pagina oficial no Facebook, utilizando
a ferramenta para divulgar imagens da sua equipe, seus avides, fotos enviadas pelos
passageiros e videos produzidos sobre suas operacoes.

Em 2009, a companhia chegou ao nordeste, norte do pais e em Minas Gerais. Ao

atingir 1 milh&o de clientes transportados, no dia 13 de agosto de 2009, a Azul surpreendeu o

cliente nimero 1 milhdo, presenteando-o com viagens de graca por um ano. Neste mesmo

1% programa de fidelidade da Azul. Informagdes disponiveis em https:/tudoazul .voeazul.com.br/ - Acesso em 15
de marco de 2013.
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més, a empresa lancou a Azul Cargo, com o objetivo de adentrar o mercado de transporte de
mercadorias. O cliente “2 milhdes” embarcou em 7 de dezembro de 2009, e também recebeu
0 prémio das maos dos colaboradores da companhia. Nos anos de 2009 e 2010 a Azul foi
eleita a empresa aérea mais pontual do Brasil e a Melhor Companhia Aérea de 2011-2012
pelos leitores e internautas da revista Viagem e Turismo, da Editora Abril, em abril de 2011.
Em novembro, entrou no ar o novo site da Azul, mais simples e interativo. Ja em dezembro,
com 3 anos de existéncia, a Azul havia atingido a marca de 350 voos diarios, 49 aeronaves, 42
destinos e quase 15 milhdes clientes transportados.

Em maio de 2012, a Azul e aTRIP Linhas Aéreas, maior empresa aérea com
segmento regional, anunciaram uma fusdo que, se aprovada, representard 15% do mercado.
Com a fusdo, a Azul passara a ter um mercado maior na regido norte e aeroporto regionais
como o Aeroporto da Pampulha, em Belo Horizonte, além de possuir voos saindo
do Aeroporto Internacional de Guarulhos, maior aeroporto do Brasil. A fusdo ainda precisa
ser aprovada pela ANAC (Agéncia Nacional de Aviacdo Civil)e do CADE (Conselho

Administrativo de Defesa Econémica).

4.3 DELIMITACAO DE TEMPO E ESPACO

As marcas Gol e Azul foram escolhidas por estarem em um ramo de alcance nacional,
e que, por atenderem clientes de diversas regides do Brasil, ndo possuem um ponto fixo de
atendimento ao consumidor, apesar de manterem pontos de venda em aeroportos e agéncias
de viagens. Na realidade apresentada, este esforco de marketing de relacionamento
empresa/consumidor € feito, principalmente, através de ferramentas como telefonia e internet.
Tendo em vista a importancia do relacionamento com o cliente e que, para o tipo de

servico que prestam (experiéncia), 0 meio mais tangivel de divulgagdo do trabalho destas
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empresas € a satisfacdo do cliente, analisaremos o0 grau e a qualidade da interacdo
marca/consumidor.

O Facebook foi a midia social escolhida por apresentar 0 maior nimero de usuarios
brasileiros. S6 na pagina oficial de cada uma das marcas, mais de um milhdo de pessoas
acompanham, interagem e compartilham o contetdo apresentado.

O conteudo das paginas da Gol e da Azul analisado corresponde ao periodo de 8 a 18
de fevereiro de 2013, semana que compreende 0 recesso de carnaval. A data foi escolhida por
entendermos que é um periodo de grande movimentacdo nas companhias aéreas, reclamacoes,
guestionamentos e, por isso, um bom momento para analisar a qualidade da interacdo e

relacdo das empresas com seus clientes e vice-versa, por meio deste canal.

4.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO NO FACEBOOK

A pagina no Facebook (Fan page) é uma plataforma especifica dentro da midia social
direcionada para empresas, marcas, produtos, celebridades, autdbnomos, ou seja, qualquer
associacdo com ou sem fins lucrativos. Sua estrutura segue o formato dos perfis, mas possuli
muitas outras ferramentas que possibilitam a interacdo com os perfis de usuérios e a

mensuracdo de dados e estatisticas da pagina.
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Figura 4: Pagina da Gol Linhas Aéreas Inteligentes
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Figura 5: Pagina da Azul Linhas Aéreas Brasileiras
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As funcionalidades do perfil, como adicionar textos e fotos a linha do tempo, criar
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album de fotos, curtir e compartilhar continuam existindo, para receber as atualizacGes da
pagina, porém, os perfis devem curti-la. Utilizando as ferramentas da pagina, o seu gestor
pode, por exemplo, criar enquetes, discussdo de assuntos, promocOes e criar aplicativos
customizados. Os relatorios que o Facebook gera das interacdes com a pagina, quantidade de
pessoas falando sobre a marca, quais 0s assuntos mais vistos, curtidos, periodo de tempo em
que a pagina teve maior aderéncia, sdo dados valiosos para as empresas entenderem o perfil
de seu publico, o contetdo que esta dando certo ou ndo e as melhores formas de interagéo.

O regulamento do Facebook possui normas de conduta para 0s gestores destas paginas,
dentre elas, a proibicdo de empresas permanecerem com perfis pessoais. Além disso, algumas
informacBes ndo podem ser utilizadas nas fotos de capa'! das péginas, como preco ou
informagdes de compras, por exemplo “40% promoc¢ao” ou “Faga o download em nosso site”,
referéncias a elementos da interface do usuario, tais como “Curtir” ou “Compartilhar”, ou
quaisquer outros recursos do Facebook, além de chamadas para a acdo, como “Adquira agora”
ou “Conte para seus amigos”.

Isto realca o objetivo da presenca da marca no Facebook, alinhado as estratégias de
marketing de relacionamento, que é totalmente orientado para o consumidor, ndo para o
produto ali em questdo. A ideia é encantar o cliente com conteldos atrativos, interativos,
customizados, que gerem repercussdo e que o aproxime da realidade daquela empresa, eles
devem ““falar a mesma lingua”.

Neste contexto, a analise do conteudo das marcas em si sera toda discutida a partir de
suas paginas no Facebook.

Como dito anteriormente, neste capitulo sera feita uma analise das estratégias
utilizadas pelas empresas Gol e Azul em suas paginas no Facebook. Apresentaremos um

breve historico de seu trabalho na rede e discutiremos o conteudo utilizado pelas marcas entre

1 Foto de capa no Facebook é a imagem na parte superior do perfil ou pagina, a imagem de apresentac&o.
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os dias 8 e 18 de fevereiro, semana de Carnaval, destrinchando suas atividades e fazendo uma
conexd@o com o estudo apresentado no capitulo sobre marketing de relacionamento. Além
disso, um estudo das aplicacBGes e ferramentas da midia social utilizada pelas companhias
aéreas serd exposto, no intuito de entender o nivel de engajamento que elas possuem
atualmente nas midias sociais.

Aspectos como: interatividade, resposta imediata, contetdo customizado, criacdo de
campanhas, promoc6es, dentre outros, serdo apresentados, exemplificando com imagens

retiradas diretamente do Facebook.

4.4.1 A Gol no Facebook

A companhia aérea Gol Linhas Aéreas Inteligentes, fundada em 2001, criou a sua
pagina do Facebook no dia 10 de setembro de 2010. Anteriormente a ela, as ferramentas on-
line da empresa eram o seu site (www.voegol.com.br), plataforma voltada para apresentacéo
da empresa, principal meio de vendas de passagens, divulgacao de promogcdes, parcerias, links
para programas de fidelidade, como o Smiles, esclarecimento de duvidas e atendimento on-
line em forma de bate-papo, e o blog Voe Gol (http://blog.voegol.com.br), com conte(do mais
voltado para o entretenimento, dicas e informacGes como ganhadores de promocdes e
curiosidades da empresa.

O gerenciamento do Facebook da empresa comecou timido, apenas compartilhando
conteddos do seu proprio site e blog e de outros sites com informacdes relevantes ao seu
publico. Aos poucos, vdo surgindo registros de uma maior interagdo com 0s usuarios, ao
utilizar suas fotos, respondendo alguns comentarios e iniciando a customizagdo de imagens e
promoc0es para a rede. Dentro da propria pagina, a Gol se apresenta e esclarece as regras para

o relacionamento entre a marca e o seu publico dentro da rede social (Figura 6).
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Figura 6: Regras de relacionamento

Regras:

1) N3o publique conteldo indecente, inapropriado ou em desacordo com a
leqislacdo vigente.

2) N3o difame, ameace ou cometa callnia ou injdria contra ninguém.

3) N3o faca SPAM,

4) Respeite os direitos autorais de terceiros. Compartilhe conteldo conosco e
com outros fas, mas apenas se tiver direitos autorais sobre este ou tenha
recebido todos os consentimentos necessarios para isto. Vocé serd
exclusivamente responsével pela titularidade e originalidade do conteddo
divulgado, bem como por eventual infracdo & propriedade industrial, direito
autoral, 3 imagem de terceiros efou a quaisquer outros bens juridicamente
protegidos, eximindo a GOL Linhas Aéreas Inteligentes de qualquer
responsabilidade relativa ao conteldo divulgado.

5) Ao incluir qualquer tipo de contetido (fotos, imagens, videos, frases,
comentdrios, dentre outros) em nossa pagina, vocé automaticamente cede, sem
limitacdes, & GOL Linhas Aéreas Inteligentes, de forma gratuita e definitiva,
todos os direitos sobre tais materiais, incluindo, todos os direitos de propriedade
industrial e intelectual, para qualquer tipo de utilizacdo, publicacdo efou
reproducdo deste por parte da GOL Linhas Aéreas Inteligentes em qualquer de
suas paainas e/ou em seus websites, bem como em quaisquer de seus produtos
e em quaisquer de outros meios de divulgacdo da GOL Linhas Aéreas Inteligentes
impresso ou digital, se tornando de titularidade da GOL Linhas Aéreas
Inteligentes todo e qualquer conteldo que venha a ser eventualmente incluido
nesta pagina.

6) Nao faca nenhum tipo de comércio / anlncio dentro da pagina ou em
comentarios.

7) Todas as informacdes postadas nesta pagina serdo tratadas como ndo-
confidenciais.

8) Esta pagina ndo € um canal oficial do Servico de Atendimento ao Consumidor.
Para falar com o SAC da GOL, acesse http: //www.voegol.com.br/pt-
br/atendimento/paginas/default.aspx ou ligue 0800 704 0465.

A Gol Linhas Aéreas Inteligentes agradece e lhe da as boas-vindas! =)

Fonte: https://www.facebook.com/voegol/info

Atualmente, o Facebook da Gol possui 1.245.914 milhdes de fas. (Figura 7) Também
de acordo com estes dados, a Gol é mais popular na cidade de Sdo Paulo, e entre homens e

mulheres de 25 a 34 anos.
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Figura 7: Nimeros do Facebook da Gol
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Fonte: https://www.facebook.com/voegol/likes

Em seus albuns, a Gol disponibiliza mais de 1.500 fotos, entre eventos patrocinados,
curiosidades sobre a empresa e novos uniformes dos colaboradores. Além disso, possui um
aplicativo de interface com o Youtube?, através do qual os usuarios podem assistir os videos
da empresa, muitos produzidos exclusivamente para conteudo do Facebook, curtindo e
compartilhando.

Até aqui, foram citados as caracteristicas principais de sua pagina, onde a Gol utiliza
muitas de suas ferramentas para “falar diretamente com seu consumidor”. O fato de utilizar
fotos de colaboradores em seus albuns aproxima o usuario da empresa, que se sente
familiarizado com os rostos e as historias contadas. Os videos disponibilizados facilitam o
contato com outro tipo de midia social, que por sua vez, esclarece em outra linguagem,
informacBes que ja sdo passadas pela propria pagina, o que evidencia a importancia que a

empresa esta dando ao poder que estas ferramentas possuem de passar a mensagem € a

120 YouTube é um site que permite que os seus usuéarios compartilhem videos digitais. Ele est4 no ar desde
2005. - http://www.youtube.com/
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preocupacdo em fazé-la chegar da forma correta ao receptor. Caso necessario algum tipo de
esclarecimento, a plataforma do Facebook estaria ali com variadas possibilidades de interacéo.

A Loja Voe Gol é mais uma ferramenta utilizada pela empresa para simplificar a vida
do consumidor, almejando, desta forma, agregar ao seu relacionamento. Dentro da prépria
pagina (Figuras 8 e 9), a Gol criou um aplicativo de vendas de passagens espelhado em seu
site, mas que possibilita que o usuario que estd navegando na rede social ndo precise sair desta

pagina para pesquisar precos ou realizar a compra de sua passagem.
Figura 8: Aplicativo Loja Voe Gol — localizagéo na pagina
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Fonte: https://www.facebook.com/voegol

Figura 9: Aplicativo Loja Voe Gol — pégina principal
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No periodo de analise, compreendido entre 8 e 18 de fevereiro de 2013, da pagina do
Facebook da Gol, foram registrados 15 posts, todos fazendo uso de imagens, seja criadas pela
prépria empresa, fotografias enviadas por consumidores ou figuras de arquivo. Em todos eles
houve pessoas curtindo, compartilhando e comentando, fazendo reclamacdes, elogiando a
empresa ou apenas interagindo com a mensagem apresentada.

Como este periodo compreendia a semana de Carnaval, algumas imagens estavam
relacionadas ao feriado, outras a turismo e descanso, o que reflete a empresa “falando a
mesma lingua” de seu publico, aproximando-se de seu cotidiano e criando formas de gerar
empatia e interacao.

Observa-se que a Gol procura estar atenta aos comentarios feitos em suas postagens.
Ela interage, respondendo ou curtindo. Mas € importante ressaltar que a empresa nao
responde a todos 0s comentarios, deixando muitos usuarios sem o esclarecimento necessario.
O resultado desta cobertura falha pode ser o nivel de satisfacdo dos clientes, fato facilmente
percebido em comentarios negativos deixados por eles na pagina.

O post realizado no dia 8 de fevereiro (Figura 10), traz um dos diferenciais da empresa,
0 Check-in Inteligente da GOL, facilidade que permite que o cliente adiante uma de suas
obrigacGes para viajar através de seu proprio computador. O contetdo teve 139 curtidas e 16

compartilhamentos, além de 22 comentarios distribuidos entre elogios, davidas e reclamacdes.
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Figura 10: Divulgac&o de diferencial da marca e utilizagéo de arte customizada
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Liked * February 8

LN
AN

0O Check-in Inteligente da GOL ajuda vocé a economizar
tempo na hora do embarque. Além de poder fazer o
check-in em até 7 dias antes da viagem, tem uma fila
exclusiva para vocé despachar a sua bagagem. Saiba
mais: http://gol.vc/VIeN3h

Like * Cof
) 139 people like this.
[ 16 shares

£J View 16 more comments

e d GOL Linhas Aéreas Inteligentes Elza Maria

EALS Castro Oferecer aos nossos dientes o que ha de
melhor em atendimento com qualidade e
responsabilidade € o nosso objetivo, e receber este
elogio nos causou grande satisfacdo. Esperamos véda
em breve em outro de nossos voos. (&)

February 11 at 2:13pm - Like - 31
g Silvana Costa S6 gostaria de entender qual o

grande mistério e dificuldade que a GOL Linhas
Aéreas est3 enfrentando para embarcar, em um avido

Dentre os comentarios da Figura 10, estd a davida de uma cliente em relacdo a

franquia de bagagens. Ela pede que a empresa explique detalhadamente sobre o tema, pois

depois de consultar o site da empresa, ela ainda possui davidas e precisa de esclarecimento.

Em menos de 1 hora, a Gol reponde o questionamento, explicando e enviando um link para

auxilia-la. (Figura 11)
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Figura 11: Interacéo decorrente de ddvida

=8 Jaqueline Vitor Estou muito em duvida em relacao
aos valores para a franquia de bagagem! Estou
voltando dos EUA no proximo dia 21 de marco e terei 2
malas com aproximadamente 32kg cada! Meu voo chega
em SP e eu preciso comprar outro voo de SP para BSB,
Como o site diz que devemos usar a "tarifa econdmica
normal g’y " para calcular os 0.5% gue sao cobrados
para cada kg extra, eu gostaria de saber o que seria
essa "tarifa econdmica normal gy * Poderia me explicar
detalhadamente por favor?! Obrigada!
February 8 at 2:32pm * Edited * Like

GOL Linhas Aéreas Inteligentes Jagueline Vitor

Sl A GOL honrard a franquia de bagagem de voos
Interline de companhias parceiras (2 pecas de 32 quilos
cada uma ou qualquer outra conforme descrito no TKT
do passageiro), mesmo em reservas separadas
contanto, que seja uma parceira aérea e desde que o
embarque de ambas seja realizado em um intervalo de
até 24 horas entre a chegada e a partida, mesmo que a
emissdo ndo tenha sido no mesmo localizador (bilhete) e
em aeroportos diferentes na mesma cidade. Confira em
nosso site, as empresas parceiras: http: //bit.ly/PZ8IUO.

GOL Aliancas
www.,voegol.com.br

O passageiro deve apresentar no
momento do embarque um
documento legal original ...See More

February 8 at 3:04pm - Like

GOL Linhas Aéreas Inteligentes Jaqueline Vitor ¢
B Caso 0 seu voo ndo seja realizado com uma de
nossas parceiras, a bagagem que exceder a franquia
maxima permitida terd a cobranca 0,5% da tarifa "Y"
{maior tarifa do trecho) por kg em excesso,
Exemplo: Se a tarifa Y estiver no valor de RS 1.000,00 e
a bagagem exceder 5 ka.
0,5% da tarifa ¥ =RS$ 5,00
multiplicado por 5 Kg = RS 25,00 de excesso de
bagagem.
February 8 at 3:07pm - Like

Fonte: https://www.facebook.com/voegol

Neste momento, 0 marketing de relacionamento se fez estratégico no Facebook, pois,
ao responder este questionamento, a Gol satisfez uma necessidade da usuaria que pode té-la
feito ndo so optar pela empresa, como também encantar-se e fidelizar-se. Além disso, outros
usuarios com a mesma ddvida podem ter tido acesso ao conteldo e apresentado a mesma

percepcao.



56

Ainda no dia 8 de fevereiro, a empresa divulgou uma promocao de milhas reduzidas,
encaminhando o seu usuario para o seu site e também esclarecendo as ddvidas através de

comentarios. (Figura 12)

Figura 12: Repercursdo de promogdo e esclarecimento de duvidas

February 13 at 12:56pm - Like

7 Ana Lucia Farias A promocao ainda esta valendo
2

February 13 at 6:54pm * Like

Ana Lucia Farias Por quantas milhas conseguo
passagem pro Rio de Janeiro ?

February 13 at 6:57pm - Like

"] GOL Linhas Aéreas Inteligentes Ana Licia Farias
A promocao € vélida para voos entre os dias
07/02/2013 e 30/04/2013 e vocé tem esse mesmo prazo
para realizar a compra, Lembramos que a emiss3o est3
sujeita a disponibilidade de assentos, Vocé pode
verificar a quantidade de milhas necessérias para
emiss3o, ao realizar a pesquisa no site
www.smiles.com.br. Acesse a drea "My smiles” e dique
na opgao "Emiss&o de bilhete online®, O site ird
apresentar a disponibilidade de voos e quantidade e
milhas necessarias para a emissdo. ()

==

PROMOCAO SMILES
MILHAS REDUZIDAS

GOL - Smiles - Home
www.voegol.com.br

O passageiro deve apresentar no
momento do embarque um
documento legal original ... See More

Cliente Smiles aproveita trechos a partir de

3.000 milhas para todo o pais.

February 13 at 7:32pm - Like

Sonia Portela Silva eu adoro gol
u = sl ity

B Write a comment...

// /.'9" } /.'
Voe do seu Jeito. Voe GOL & .2 4R

Fonte: https://www.facebook.com/voegol

Nos dias 10 e 12 de fevereiro, as fotos de dois consumidores foram utilizadas como
contetido da pagina da Gol, a primeira delas (Figura 13), alcancando mais de 1.500 curtidas.
O relacionamento, neste caso, se faz através da participacdo direta, o cliente se vé como parte

daquela empresa, se sente importante e querido pela marca.
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Figura 13: Valorizacdo e aproximagéo do cliente

{ /| GOL Linhas Aéreas Inteligentes

Liked * February

Um céu com estas cores, deixa qualquer fim de tarde
mais agradével. Foto tirada por @luiztiagoulson no Rio
de Janeiro.

omment * Share
5 1,521 people like this.
[5 226 shares

£J View previous comments 40f 75

Fernando Carrasco Gostaria também de
compartilhar a minha experiéncia com a Gol. Dia

12/02 voei pela Gol de S&o Paulo (Congonhas) para BH
{Confins), com uma mala que estava usando pela 22
vez, Quando cheguei em BH vi que a mala estava toda
revestida com fitas adesivas e... Se= More

February 15 at 11:54am - Like * 51

Marisa Santos Que lindo!!!!!

February 16 at 11:30am * Like

Neide Mesquita Eu gostei de viajar pela Gol, oque
nao gostei foi da falta de responsabilidade que eles

tem com a nossa mala.Dia 13/01 voei pela a Gol do Rio
Janeiro{Galedo) para Fortaleza(Pinto Martins),eu estava
usando & mala pela primeira vez .Quando cheguei em
Fortaleza vi que a mala estava com os puxadores
quebrado ngm sabe explicar oque aconteceu.

February 17 at 7:09pm - Like " &4 1

cida Alrantara realments neida

Fonte: https://www.facebook.com/voegol

No dia 15 de fevereiro, o destaque foi o término do horario de verdo, uma forma de
alertar os seus clientes da data, informando e ajudando. No mesmo dia, um post sobre a
cidade de Fortaleza chamou a atengdo dos fas da Gol, gerando mais de 1000 curtidas e 229
compartilhamentos. Os comentarios concordam com o post, demonstrando a empatia do

publico com aquele contetdo e com a marca. (Figura 14)
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Figura 14: Repercussdo e empatia

GOL Linhas Aéreas Inteligentes
Liked - February 15 4

Que tal curtir as praias de Fortaleza e ganhar um dia
além do planejado em fevereiro? Faga sua reserva nos
nossos hotéis parceiros! Confira: http://gol.vc/VWZHax

Like - Comment * Share
3 1,020 people like this.
5 230 shares

L View previous comments 56 of 76

lindaaaaaaa
February 16 at 2:08pm via mobile * Like

ﬂ Doc Unknnown Augusto Minha cidade

' Amélia Ogawa Ai , meu Fortaleza continua lindo !!!
February 16 at 2:16pm - Like

. Marta Galante Que delicia! Quero ir nessa
praia! T
a
-
A
w9

February 16 at 2: 16pm * Like

Ireuda Oliveira linda, cada vez mais linda!!
| February 16 at 2:19pm - Like
Alexandre Castro Santana um diaaa estareii ae

February 16 at 2:19pm - Like * &b 1

Fonte: https://www.facebook.com/voegol

Por fim, dentre todas as publicacbes no periodo de analise, a que mais chamou a
atencdo dos fas da pagina foi uma das mais simples: a foto da janela de uma aeronave da Gol
e a frase “E na hora de viajar com 0s amigos, quem é que vai sentado na janela do avido?”. A
pergunta, direcionada certeiramente ao seu grande publico no Facebook (entre 25 e 34 anos),
gerou mais de 2000 curtidas e 325 compartilhamentos. Neste momento, o marketing foi direto

no “sentir-se incluido no assunto”, e o publico se sentiu a vontade de participar. (Figura 15)



Figura 15: Recorde de simplicidade e interacbes

Fonte: https://www.facebook.com/voegol

4.4.2 A Azul no Facebook
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-7 | GOL Linhas Aéreas Inteligentes
& iked * February 17

A Liked * February 1

E na hora de viajar com os amigos, quem € que vai
sentado na janela do avido?

& 2,004 people like this.
[ 325shares

L7 View previous comments

F!

I
@__
& B

Danilo Olliveiira Todas as viagens na GOL a melhor
na minha opinao a mais de 5 anos eu e minh famila
wa]a por a GOL!

March 4 at 4:14pm - Like

Pedro Lucas Medeiros Eu sempre viajo na janela.
E se estiver d\spomve\ sempre sento na 7F.
March 8:27am * Like

Ricardo Yto eu viajei mes retrasado para porto
alegre e achei a nova frota de avioes da gol muito
melhor (viajei no PR-GUP) e comparado aos 737-300
webjet os espagos e o lanche servidos eram bem
me\hores

m * Like

Joao Lucas Vasconcelos Ferreira-alex
Ferrenra ja fui no assento 7f
53am - Like

60of 448

A Azul Linhas Aéreas Brasileiras foi fundada em 2008, e ja possuia sua pagina no

Facebook desde janeiro de 2009. Além deste canal, a empresa gerencia o seu site oficial

(http://www.voeazul.com.br/), principal ferramenta de pesquisa de precos e venda de

passagens, divulgacdo de promocdes, check-in on-line, apresentacdo da empresa e de seus

diferenciais, como a tv ao vivo'®, 6nibus grétis* e o espaco azu

fidelidade VVoe Azul.

1
I 5

, além do programa de

Desde o inicio de sua implantacdo, como observado de forma empirica, a pagina da

3 A Azul é a primeira companhia aérea da América Latina a oferecer o servico de TV ao vivo em suas

aeronaves.

% A Azul oferece dnibus para os passageiros fazerem o traslado entre aeroportos, rodoviérios e cidades

préximas.

1> Espaco que oferece mais conforto através de uma maior distancia entre as poltronas com tarifas maiores.


https://www.facebook.com/voegol
http://www.voeazul.com.br/
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empresa se preocupa em divulgar um contetdo interativo, utilizando fotos de clientes,
fazendo perguntas e anunciando promocdes. No periodo observado (8 a 18 de fevereiro de
2013), foram publicados 15 posts, contendo 13 imagens e 2 videos. A Azul utiliza um dos
links logo no topo da pagina para descrever as regras utilizadas e importantes para a

manutencdo de um bom relacionamento. (Figura 16)

Figura 16: Regras de conduta

Lirhas Adroas Brasiloires

Seja bem-vindo & pagina oficial da Azul Linhas Aéreas Brasileiras

A pagina da Azul no Facebook & um espaco para comunicacao e interacao de nossos clientes e
futuros clientes. Neste espaco voceé encontra informagdes, agbes especiais, tarifas e
entretenimento. E voceé pode interagir conosco sobre suas dividas e questionamentos. Lembrando
gue nenhum comentério - seja de reclamagao ou elogios - ligado & empresa sera apagado de
nossa pagina, salvo algumas excecoes citadas abaixo.

Estamos abertos a comunicagao para ouvi-los e atendé-los da melhor forma possivel e, para isso,
seguiremos algumas regras de uso da pagina, bem como regras de convivéncia de nossos fas.

A Azul reserva ao direito de remover, sem aviso prévio, comentarios ou postagens que se
encaixarem nas seguintes regras:

- Ofensas a qualquer usuario;

- Conteddo ofensivo, calunioso, difamatério, debochado, preconceituoso, injurioso, de incitacio a
violéncia ou qualquer ilegalidade; com palavras/ conteldos obscenos ou difamatérios;

- Facam referéncia a produtos ou ideias publicitarias.

- Conteddo classificado como SPAM pelos administradores da pagina;

- Envio de diversas vezes a mesma mensagem que também se caracteriza como SPAM;

- Conteddo ndo relevante - sejam posts, links ou fotos - & Azul cu ao servigo por ela prestado.

Caso o usuério seja reincidente em um destes tépicos acima, 0 mesmo sera submetido aos termos
de uso do Facebook. Lembramos que todos os comentarios feitos em nossa pagina sdo de
responsabilidade dos autores. A Azul se responsabiliza pelo contetdo informado oficialimente. Em
caso de duvidas, entre em contato via e-mail: facebook@voeazul.com.br,

Fonte: https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas

E importante salientar a forma de interacdo, resposta aos clientes, utilizada pela Azul

que, diferente da Gol, ndo responde comentarios em fotos. A empresa se preocupa em
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responder publicacdes em suas paginas, sendo estas perguntas, elogios, reclamaces e fotos.
Ja na pagina da Gol, alguns dos comentarios nas fotos sdo respondidos, como apresentado
anteriormente, mas ndo foram encontradas publicacGes de outras pessoas em sua linha do
tempo. N&o cabe aqui neste trabalho avaliar positiva ou negativamente as agdes apresentadas,
mas levantar as estratégias e confronta-las, no intuito de atingir a discussdo pretendida que é
entender como se da o Marketing de Relacionamento nas midias sociais. As Figuras 17 e 18
demonstram primeiramente a auséncia da Azul na interacdo em suas publicac6es, deixando 0s

usuarios sem respostas em suas davidas e reclamacdes.

Figura 17: Reclamagdes sem respostas

- Julio Amorim Martinez Cada dia pior vim de ilheus
=M para guarulhos e minha mala so chegou pela metade

e ate agora ninguem me ligou para da providencias, &
triste saber que a azul comprou a trip e que a azul € da
gol, voltamos ao monopolio do mercado
February 13 at 10:02am - Like
Henrique Vieira NAO-Curti! - chegar em VCP 3s

:‘ 2:30 e so ter traslado para SP as 14:30 numa
‘ponte aérea” RJ-SPI!

February 13 at 11:04am - Like

Fonte: https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas

Figura 18: Pergunta sem respostas

promocoes de Belo Horizonte para Belém e vice-
versal? Somos um publico bem expressivo nesse trecho
nos ultimos 4 anos! Pensem com carinho!

February 11 at 11:41am - Like

‘ Adriano Malta Porque vocés nunca fazem

Fonte: https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas

Ao mesmo tempo que deixa esta interacdo ‘“de lado”, a empresa compensa

respondendo todas as publicacGes em sua linha do tempo, como mostram as Figuras 19 e 20.
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Figura 19: Esclarecimento de dlvidas

Clayane Carvalho

Agora pouco fui checar guantos pontos tinha ne meu cartdo Safira,
cartdo este que Imagino ter sido me enviado devido ao fato de ter
viajado com alguma frequéncia pela empresa. Porem, mesmo que
tenha passado o n°® do meu cartdo para que fossem incluidos tais
pontos durante o check in de pelo menos 90% das viagens que fiz,
tive uma surpresa desagradavel... So estavam pontuados 3 trechos
(2 da viagem realizada recentemente no carnaval em Fev/13 e 1 de
uma viagem em Nov/11). Onde estdo os demails pontos 7?77
Engracado que o atendente da central disse que se pode investigar
qual foi o problema ate 6 meses depois da viagem. Pois bem, isso eu
quero vir...

Tenho o localizador da penultima viagem que fiz pela Azul e lembro
daramente que solicitei verbalmente ao colaborador do check in para
incluir os pontos no cartdo. Sera que ele néo o fez ou mesmo que
tenha feito o sistema desapareceu com os pontos???

Lka « Comment * February 18 at 9:33pm near 5 530 Pado

AZUL - Linhas Aéreas Brasileiras Oi Clayane, tudo bem? Por
favar, nos informe o localizador desta penditima viagem para gue
possamos verificar o ocoerido, Uma das possiblidades € que o nome, da
forma que € colocado na reserva, ndo € igual a forma que esta
cadastrado no Tudo Azul, e incompatiblidade val para ums analise,
Nosg informe para que possamos realizar a pontuago retroativa,
Obrigado.

February 19 &t 9: 16am * Like

. Write a comment...

Fonte: https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas
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Figura 20: Resposta a insatisfacdo

Abel Pereira Dos Santos
Gostaria de registrar a minha insatisfagdo com a Azul.
)

Ao chegar no aeroporto de Confins hoje pelz manha percebi a
desorganizagao do servigo de check in que a empresa esta
oferecendo.

Se o cliente ao fazer o check in em casa tem a oportunidade de
despachar a bagagem no aeroporto para maior conforto e agilidade,
por que entdo a fila de quem ndo fez o check in seque bem mais
rapida e com atendimento mais completo? Qual a vantagem de se
fazer check in com antecedéncia se ao chegar no guiché o cliente tem
que ficar esperando 3x mais?

E para completar ainda mais a desorganizagdo, chegamos em
Salvador com destino final Maceid e 20 minutos antes do embarque
cancelaram nosso vio.

Francamente, logo agora que estavam ganhando meu voto de
confianga em relacho as outras companhias aéreas.

Espero que providéncias sejam tomadas, afinal os eventos esportivos
estdo chegando e minha pergunta é: Serd que a Azul estd realmente
preocupada com seus dientes?

Atencosamente,
Abel Pereira dos Santos
NO "tudo AZUL" - 6510006274

Lik= « Comment * February 18 at 9:07pm

AZUL - Linhas Aéreas Brasileiras Oi Abel, tudo bem? Obrigado
por seu apontamento. Vamos encaminha-lo para a nossa equipe
responsdvel para que possamos sempre melhorar nossos servigos,
Obrigado.

February 19 st 9:26am * Like
- \Write 3 comment.

Fonte: https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas

A Azul possui atualmente 1.505.284 fas em sua pagina, estando a maior parte

localizada na cidade de S&o Paulo e na faixa entre 25 e 34 anos. (Figura 21)


https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas
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Figura 21: Mensuragéo de dados

Likes and People Talking About This

People Talking About This Total Likes

192,695 1,504,588

Page Insights

/ember 25, 2012

Fonte: https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas/likes?ref=ts

A Azul possui em seus albuns aproximadamente 2.700 fotos. O conteddo esté distribuido entre
eventos, datas comemorativas, fotos de clientes Azul, campanhas, dentre outros mais especificos,
como o novo uniforme dos colaboradores. Outro detalhe importante € a interface com outras
plataformas, em destaque no topo da pégina. (Figura 22) O Canal Voe Azul, que direciona o usuario
para uma pagina dentro do préprio Facebook em interface com o Yutube, os perfis da empresa no
Instagram™® e Pinterest'’ e 0 Tudo Azul, que direciona o usuario para o site do programa de vantagens,

também dentro da prépria rede social.

1% Rede social em forma de aplicativo para smatphones fundada em 2010 por um brasileiro, que tem como
objetivo divulgar fotos utilizando filtros e seguir e comenta as fotos de outros usudrios. http://instagram.com/

7 Rede social que também fundada em 2010 e com intuito de compartilhar fotos, mas de forma tematica, como
jogos, de hobbies, de roupas, de perfumes. http://pinterest.com/
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Figura 22: Interface com outras plataformas

£3 Sao Paulo Q
Cuiabs 1 <
->
T #71.5m -y
Culabs (0GB »s 159,90
At o aa e s
Photos Y Likes B canal voe Azul B Rearas da Pagina

Azul
l] Instagram @ Pinterest n Tudo Azul

Fonte: https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas

Todos as publicagdes analisadas possuiam alto grau de interacdo, alguns recebendo por volta
1.000 curtidas, 400 compartilhamentos e 200 comentarios. Posts simples, sem muita apelagdo visual
ou de linguagem, garantiram para a Azul a empatia e participacdo de seus fas. Também observamos
muitos comentérios positivos dos seus clientes, elogiando a companhia, recomendando aos amigos, o
que mais uma vez refor¢a 0 compromisso em ndo apenas vender o produto, mas conhecé-lo, fideliza-

lo e relacionar-se com ele. (Figura 23)


https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas
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Figura 23: Elogios de consumidores

AZUL - Linhas Aéreas Brasileiras
Liked - February 14 @&

-y

Poltrona do meio na Azul? Nada disso...
Vocé viaja com conforto e sequranga para os 100
Destinos no Brasil curtindo o melhor da Experiéncia
Azul. Saiba mais: http://goo.gl/bTévO

Like * Comment * Share

g 7,026 people like this,

[ 1,068 shares

i Ray Faria A melhor cia do mercado!
3, February 14 at 6:40pm * Like " ¢4 3

)

" Jailton Bernardo Amo d+ essa companhia!!! Sem
-~ Wi 1
N i duvidas, A MELHOR!
February 14 at 6:40pm * Like

Lndomar Silva Realmente mto confortavel...
February 14 at 6:40pm * Like

Wevergton Ad3o Realmente & um diferencial!!!
February 14 at 6:40pm - Like

Waneyma Mendes Quero a cocacola com meu
nomeeeeeee
February 14 at 6:40pm via mobile * Like

gl

Fonte: https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas

Partindo para a analise das postagens de sua pagina no periodo estipulado, a primeira
(08/02) traz um video gravado no dia 21/01 no batizado de uma das aeronaves da companhia
com 0 nome 2222, em homenagem a cancdo de Gilberto Gil. O artista participa deste
momento, cantando a musica dentro do avido e conversando com 0s passageiros, que por sua
vez ganharam mascaras de Carnaval. A ideia é dar o ponta-pé para a festa, assim como realca
o0 texto utilizado na publicacdo. (Figura 24) A publicacdo teve mais de 450 curtidas, 47

comentarios e 183 compartilhamentos.
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Figura 24: Batizado de aeronave

.-¢ . B N T T -
Azl ‘ AZUL - Linhas Aéreas Brasi... Timeline v 2013 ¥ ‘ =¥ Liked 4

"Comegou a circular o Expresso 2222..."
Nada como comecar a sexta-feira pré-carnaval no clima com Gilberto Gil, que batizou uma de nossas aeronaves, chamada "Azul 2222".
Confira o video da agdo e uma palinha do show a bordo!

Azul Expresso 2222 Gilberto Gil
www. youtube.com

A Azul batizou uma aeronave em homenagem ao grande icone da Musica Popular Brasileira: Gilberto Gil. Confira como foi essa homenagem.
A Azul bati h g grand da Misica Popular Brasileira: Giberto Gil. Confi f h g

Fonte: https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas

Esta acdo representa a interface de diversas estratégias de relacionamento, partindo do
principio que dialoga com o real e o virtual. Tudo aconteceu de verdade, com personagens da
vida real mas que, através do video, postado no Youtube, e divulgado no Facebook, se torna
parte do ciberespaco. Relacionamento face-a-face, encantamento, e relacionamento on-line,
gerando o desejo de também viver aguele momento tao especial proporcionado pela Azul.

Outra prova da preocupacdo da empresa com a criatividade e relacionamento é a
parceria com a Coca-Cola na famosa campanha das latas “Quanto mais viagem melhor”.
(Figura 25) As novas latinhas trazem os 100 destinos turisticos mais desejados pelos

brasileiros, sendo 80 nacionais e 20 internacionais. Um adesivo estampando uma lata do
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refrigerante foi aplicado na parte externa de uma das aeronaves da Azul'®. (Figura 26) Acéo

também trazida para dentro do Facebook, como contedo customizado e privilegiado, gerando

muita iteracdo dos fas e uma empatia enorme.

Figura 25: Parceria gera contetido para Facebook

LS4 AZUL - Linhas Aéreas Brasileiras
B Lied - February 8

Lot com st

0 Carnaval na "Capital da Alegria" estd fervendo!
Salvador também conta com lindas praias e muita
alegria durante o ano todo. Que tal aproveitar e
garantir sua passagem para a capital baiana com a
Azul? Aproveite o melhor do servigo de bordo, com
Coca-Cola Zero, demais bebidas e diversos snacks de
graga.

Garanta ja sua passagem: www.voeazul.com.br.
(Crédito foto: Jota Freitas)

3 1,153 people ke this.
B 345 shares
3 View previous comments

K 4

Graca L. Zendrini Espero voltar!
Like

' QUANTO MAIS

!Qr-____

MELHOR

Fonte: https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas

Este também é um exemplo da interface do marketing on-line e o das ruas. A propria
campanha da Coca-Cola que originou a estratégia dos 100 destinos € um caso de sucesso
exatamente devido ao uso das midias sociais a partir de uma estratégia palpavel. Ou seja,
transpor o real e o virtual também é estratégia dentro do marketing de relacionamento. Saber
atingir o seu consumidor e lidar com esta repercussdao no meio on-line é muito interessante
para dimensionar qualquer campanha.

A campanha também fez parte do conteddo do dia 11 de fevereiro, onde a pagina

divulga um video da entrega de garrafas do refrigerante customizadas com o nome de cada

'8 Informacdes e imagem retiradas do site do jornal Extra. Disponivel em

http://extra.globo.com/noticias/economia/coca-cola-zero-lanca-nova-campanha-quanto-mais-viagens-melhor-
7384985.html - Acesso em 18 de margo de 2013


http://extra.globo.com/noticias/economia/coca-cola-zero-lanca-nova-campanha-quanto-mais-viagens-melhor-7384985.html
http://extra.globo.com/noticias/economia/coca-cola-zero-lanca-nova-campanha-quanto-mais-viagens-melhor-7384985.html
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passageiro. O video teve mais de 1.100 curtidas e comentarios como “Eu quero!” e “Azul

2

sempre inovando...”, representando a repercursdo da acdo off-line no meio on-line.

Figura 26: Reforco de campanhas no meio on-line e off-line

Fonte: https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas

No dia 13 de fevereiro, a pagina aproveita o fim do Carnaval para instigar os seus seguidores a
programarem a proxima viagem com a Azul para seus 100 destinos. J& nos dia 16 e 18, as publicacdes
sdo sobre tarifas menores e promogdes com destinos definidos, forma de tornar em tangivel as
possibilidades de vantagens que aquele consumidor possui ao acompanhar o seu contetdo.

Um dos posts mais curtidos, assim como exemplificado na descricdo da Gol, é uma
imagem da aeronave da Azul e a simples frase “Comece sua semana com um sorriso Azul.
Bom dia!”. A publicagdo atingiu mais de 4.000 curtidas, 320 comentérios e 680
compartilhamentos. Este fato representa a empatia dos consumidores com a marca e a
resposta a uma interacdo direta, e demonstrando que o marketing de relacionamento nada

mais é do que dar valor a quem esta do outro lado, queré-lo bem e saber ouvi-lo. (Figura 27)
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Figura 27: Contetido simples gerando engajamento

=S8 AZUL - Linhas Aéreas Brasileiras
Liked - February 18 @

Comece sua semana com um sorriso Azul. Bom dia!
Like - Comment - Share

£ 4,436 people like this.

[ 681shares

i3 View previous comments 60f 320

Eduarda Carol Souza fui a0 Rio Grande do Norte
\ de azul e volteii de azul novamente rsrsr

March 4 at 2:57pm * Edited - Like
Marlei Terezinha Gross Pereira muito bom viajar
§ com azull

March 5at 6:27am - Like

Luziana Andrade Andrade vou nele pra Jodo
Pessoa
March 5 at 11:23am * Like

Mozart Pinto lindndolindo mais ta lindo que e lindo
March 4 at 10:22pm - Like

T Edmilson Amorim ja fui de caxias a campinas nele,
mmmmm arch 10 at 10: 149pm - Like
»e] Naiana Lopesirei pra portugal de azul e voltarei de
ol =zul kkkkkkkkkkkkkkkkk
March 13 at 8:38pm - Like

- Write a comment...

Fonte: https://www.facebook.com/AzulLinhasAereas

4.5 ANALISE DO CONTEUDO APRESENTADO

Tendo feito anteriormente um histérico das companhias aéreas Gol e Azul,
abrangendo sua fundacgdo, crescimento, inovacGes e alcance com o publico e, em seguida,
apresentando o conteldo exposto em suas paginas no Facebook, buscaremos entender esta
nova realidade a partir do exposto no segundo capitulo sobre marketing de relacionamento.

As redes sociais nasceram como ferramentas de relacionamento entre pessoas, gerando
uma grande facilidade em conhecer comunidades novas e manter contato com as atuais. Aos
poucos, com a mudanga de comportamento do consumidor decorrente das novas tecnologias
de informagéo e comunicacgéo, as empresas viram nestas ferramentas de relacionamento uma
forma de ir além no que ja faziam através do marketing, a estratégia seria entrar na rede onde

0s consumidores ja estdo presentes e interagindo e se aproximarem. Desta forma, marcas e



71

clientes passaram a ter um espaco on-line, em plataformas altamente interativas e dinamicas,
para dialogarem. De um lado a empresa tendo a possibilidade de falar com seu cliente sobre
suas vantagens, sua preocupacdo em satisfazé-lo, buscando melhorias constantes, divulgar
suas promocdes, novas estratégias, isso tudo através de muita criatividade e inovagdo. Do
outro lado, o consumidor ganhou um novo espaco, que tem como caracteristica a rapidez e a
comunicacdo horizontal (todos falam com todos), para curtir a marca com a qual se identifica,
acompanhar suas novidades, conhecer sua histéria, bastidores, campanhas, e falar abertamente
com ela, elogiando, questionando, solucionando duvidas e criticando.

De acordo com Recuero (2009, p.108), a reputacdo de algo ou alguém representa a
imagem que um outro tem sobre este ser social e a relacdo existente entre eles. E neste
contexto que a empresa passa a ter em maos uma ferramenta que possibilita diariamente a
oportunidade de fazer a sua imagem com o publico que deseja alcancar.

Ao observar as publicacdes, interacdes, comentarios, aspectos de inovagdo e
criatividade das empresas Gol e Azul no Facebook, podemos entender a necessidade do seu
publico em ser ouvido por elas. Muitas vezes nos comentarios deixados, o usuario expde sua
reclamacdo sobre o atendimento, esclarecendo que ja havia feito o mesmo contato através do
servico oficial de atendimento ao cliente no site, através de e-mail, ligacdes, e, mesmo assim,
sentiu a necessidade de se abrir por ali também. Isto significa o valor que a ferramenta possui,
no sentido de o usuario saber que ali ele estd sendo “ouvido”, pois ao divulgar uma
insatisfacdo em um ambiente que todos os outros féds tém acesso, ele sabe que a empresa
deverd tomar alguma providéncia e “limpar” a sua reputag@o aos olhos de tanta gente.

Os clientes também sentem a necessidade de elogiar, contar que ja utilizaram aquele
servico e que o indicam, perguntar sobre promogOes e pedir ajuda. O marketing de
relacionamento entra neste contexto com o seu objetivo principal que ndo € apenas vender 0

produto, mas satisfazer as necessidades do seu cliente, ultrapassando expectativas, encantando,
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aproximando-se e fidelizando aqueles consumidores que passam a acreditar no que a empresa
diz. Uma pergunta nao respondida ou uma critica sem esclarecimento significa que a empresa
ndo estd preocupada com aquele consumidor, perdendo-o para a concorrente em questdo de
tempo. Segundo Gerson (1999, p.122), “cerca de 70% da perda de clientes de uma
organizacdo devem-se ao mau atendimento”. E as redes sociais estdo presentes como
ferramenta estratégica para solucionar problemas de relacionamento.

De acordo com a tabela abaixo (Tabela 1), as duas companhias aéreas souberam de
forma inicial utilizar as suas paginas. Possuem um grande namero de fés e bom alcance entre
eles, pois geram em suas publicacbes muitas curtidas, comentarios e compartilhamentos. O
marketing de relacionamento esta presente em cada resposta que a empresa da, pois desta
forma dialoga com o cliente e ele se sente especial. Estd também em cada campanha voltada
para o Facebook, pois demonstra a busca por diferenciar aquela relacdo, mostrando para
aquele cliente que ele tera vantagens ao acompanhar a pagina, seja com promocdo ou com

contetdo exclusivo.

Tabela 1: Dados da pagina

Azul Linhas Aéreas Brasileiras

1.245.860 fas 1.504.588 fas

69.287 pessoas falando sobre a marca 152.693 pessoas falando sobre a marca

15 publicacgdes (8 a 18/02) 15 publicacgdes (8 a 18/02)
3 posts sobre promogGes 2 posts sobre promocGes
1 post sobre a nova revista Gol 3 posts com campanhas langadas
2 posts sobre o check-in Gol 3 posts de interface com outras redes

3 fotos enviadas por fas 3 posts com imagens de aeronave e
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divulgacéo do site da Azul

2 posts com imagens criadas 1 post com propaganda de diferencial

exclusivamente para o Facebook oferecido

2 posts sobre o fim do horério de verdo | 1 post sobre o fim do horario de verdo

2 posts com imagens e perguntas 2 posts com imagens de aeronave e
diecionadas aos usuarios mensagem para fds de bom dia e boa
noite

2 posts sobre o fim do horario de verdo

2 posts com imagens e perguntas

diecionadas aos usuarios

Fonte: Pagina do Facebook das empresas

A Gol e a Azul ainda tém muito a fazer em suas paginas para atingir completamente o
gue o marketing de relacionamento busca e o principal é melhorar o gerenciamento da
interacdo dos seus consumidores, respondendo a todos 0s comentarios e publicacdes, sem
excecdo. Mas, apesar destas melhorias necessarias, elas ja estdo um passo a frente das outras
empresas ainda presas ao marketing tradicional, utilizando ferramentas com pouco grau de

interatividade como o telemarketing, servico de atendimento pelo site e e-mail marketing.
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5 CONCLUSAO

A proposta inicial deste trabalho foirealizar uma analise inicial sobre a presenca das
empresas no Facebook e a utilizacdo de ferramentas do marketing de relacionamento na
rede.Ciente de que o universo da rede social em questdo € muito abrangente, sabemos que nao
se esgotam aqui as possibilidades nela existentes. O foco foi restrito ao conteido apresentado
pelas empresas do mercado de aviacdo brasileiro, através das marcas Gol e Azul. O objetivo
foi entender quais sdo as estratégias possiveis utilizadas pelo marketing de relacionamento
para fomentar o dialogo empresa/consumidor.

Diante de toda a base tedrica utilizada neste trabalho, € possivel concluir que o
advento deste novo consumidor, com muito mais acesso a informacdo devido
aodesenvolvimento das novas tecnologias da informacdo e comunicacdo, mudou o cenario
para as empresas. Elas passam a ter que se preocupar muito mais em entender o seu cliente,
fazer-se presente nos novos espacos no qual ele interage e saber cada vez mais dialogar do
gue simplesmente realizar uma venda. A internet e as midias sociais abrem o campo das
possibilidades de relacionamento, trazendo as empresas para dentro das redes sociais on-line.

Apresentamos inicialmente uma discussdo sobre o ciberespaco e a web 2.0, origem das
midias sociais e motivo principal pela mudanca de comportamento que vive a nossa sociedade.
Esta mudanca se da tanto na esfera social quanto na esfera comportamental, revolucionando
os relacionamentos e o perfil da sociedade. O novo consumidor, decorrente desta mudanca, é
um cidaddo munido de mais informacGes, de carater mais questionador e assumindo uma
postura mais critica em relacdo a realidade que o cerca. Em seguida, o conceito de marketing
de relacionamento foi explicitado, apresentado ferramentas utilizadas e alguns casos
conhecidos da realidade de uma empresa nas redes sociais. Deixando clara a necessidade de

as empresas se reinventarem para atender este perfil de pablico muito mais exigente.
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A realidade é que a Internet deixou de ser apenas um meio de diversao para jovens
para se tornar um ambiente virtual que representa um Idcus importante para as marcas. Diante
da convergéncia, dos avangos tecnologicos, da ultrasegmentacdo do publico consumidor, da
énfase na customizacdo e da interatividade, a comunicacdo a ser trilhada para alcancar o
cliente, definitivamente, tem de romper com o modelo tradicional de intrusao e difusdo “um
para todos”.

O préprio marketing de relacionamento surge em decorréncia deste novo publico, pois
as praticas anteriormente utilizadas, através do marketing de massa, ja& ndo atendiam a
expectativa dos seus clientes, fazendo-se necessaria uma abordagem mais customizada.

O ultimo capitulo apresentou a analise central deste estudo, contextualizando o leitor
na realidade do ramo de aviacdo brasileiro através de um breve historico das companhias.
Destrinchamos parte do conteddo apresentado na pagina do Facebook das empresas,
delimitando o tempo entre os dias 8 e 18 de fevereiro de 2013, semana de Carnaval. E, ao
final, trouxemos para o capitulo o que havia sido exposto sobre marketing de relacionamento,
ligando as acdes das empresas as estratégias discutidas anteriormente.

A pesquisa identificou a necessidade que o usuario tem em dialogar, seja elogiando a
empresa, enviando suas fotos, criticando, tirando dividas e dando sugestfes. Relatamos
através de imagens retiradas diretamente das paginas do Facebook destas empresas a forma
com gue elas geram conteldo, interagem com as duvidas de seus clientes e buscam assumir
aquele como um canal muito importante de relacionamento para a empresa. Ele quer ser
ouvido e se sentir especial, dando grande importancia para o que a empresa apresenta como
resposta para ele. Saber manter esta relacéo e leva-la ao nivel de encantamento do cliente é o
gue a empresa deve buscar através das ferramentas que ela tem em suas médos focado no

marketing de relacionamento.
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