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RESUMO

O desenvolvimento da intemnet e a evolugdo da Web contribuiram para que
diversas empresas passassem a implementar o uso das redes sociais em seus
sistemas de vendas. O comércio on-line tomou-se comum entre os varios ramos de
negécio e foi impulsionado pela maneira interativa com que os usuarios passaram a
agir nas midias sociais.

A partir disso, esse trabalho se propde a entender como ocorreu tal evolug3o,
com anélise dos usos do e-commerce, assim como de sua nova configuracdo: o
social commerce. Além disso, objetiva realiaar o estudo de caso da empresa virtual
Camiseteria para poder entender as vantagens da interagdo por meio da venda on-
line frente &s maneiras convencionais realiaadas por lojas fisicas.

Palavras-chave: social commerce; e-<commercs, interatividade, internet



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Exemplo de uma rede, segundo CASTELLS ................ccoeiieeeiiiceriieees 6
Figura 2: Diagrama sobre Web 2.0..............ccooeceiiiiieiiciii et 10
Figura 3: Visitantes por redes social em OQutubrode 2009...............cccccovvveeeeeeeeeennees 13
Figura 4: As dimensdes e as tendéncias das grandes redes de relacionamento no

BraSIl.......cooiiiiiiiiiiieiicecrcccrree ettt et e et e e e s e sar e et e e e e e e e s e ettt bt aaaae s e s nanneeeas 15
Figura5: ACauda LONga...............cociiiiiiiieeie e mnn e e e emnnaeas 18
Figura 6: Comparativo de produtos disponiveis entre lojas flsicas e lojas virtuais ... 18
Figura 7: Evolugio dos E-CONSUMIdOrES ...............coooeiieieeciiiieieiecrecneeneeaeee e 19
Figura 8: As 5 eras da Web Social ..............ccccciiiumiiiiiiieeeciiiiireeeeeecccccrrreseeeen 22
Figura 9: Estampas expostas para VOtagBo ...............ccceeeiiemeiiiiiiiniieeeeeeeeeesrenneeneeenn. 27
Figura 10: Medidas em cmdas camisetas...................cveeiiveeeeiiiiiccceeee . 29
Figura 11: Galeria de fotos - o cliente como modelodamarca................cccceu......... 30
Figura 12: Ambiente seguro de pagamento por meio do protocolo SSL .................. 31
Figura 13: Pagina inical do Camiseteria ................ccccceeeeriiinnniiiiceeeeniiiccnnniieeieeeennnne 32
Figura 14: Controle de estoque do Camiseteria...............cccccoeeeeeiiiimeeriiieceee e, 33
Figura 15: Labs - o laboratério virtual do Camiseteria................ceeeeveeemeeeerrreeeeevenenen. 34
Figura 16: Exemplo de blog pessoal do Camisetefia..................ccoeeeeiiiieeeriiiiiccvnnnn. 36
Figura 17: Area BlogBox - As Liltimas postegens apresentadas em tempo real....... 37
Figura 18: Blog corporativo - o local onde a empresa "conversa” com o cliente...... 39
Figura 19: @CamISOLeria..............cceiiiiiiiiiiiieciiiee et ceecrrreeeesrrreeee s rresaeessannaes 40
Figura 20: @SaCCaMISOEMIA ............ccccciiiuieiiiiiireeiciieeeeccaeeecesse e essenee e e e ssnneeeens 41
Figura 21: Twitteria do Camiseteria .................cocoeeeiiiiieeeeeeiiieeereeerirrrreeeeeereereeeeeneens 41
Figura 22: Perfil do Camiseteria no Facebook .............cc.ccceeeeiiieeeeeiiceeceeeeeceenne 43
Figura 23: Comunidade do Camiseteriano Orkut...............cccceeooiemriiiieeeee e, 44

Figura 24. Conta do Youtube do Camiseteria....................cceoiiimeeeiririccenciiineneee e 45



SUMARIO

TUMMUNDO DE REDES ..........ccoioietitinienieiisetesecsisstesessssseesosssssasmsessensssas sassnsasans 6
1.1 E-COMMERCE: UMA NOVA MANEIRA DE VENDER...........cccccccciimimiecrceniesiaracs 16
1.2 SOCIAL COMMERCE: O E-COMMERCE 2.0.............ccccccummcanreniensrensasrsensossoneannss 20
2 COMUNICAGAO INTERATIVA E RELACIONAMENTO: O CASO CAMISETERIA.. 26
2.1 A UTILIZAGAO DAS FERRAMENTAS SOCIAIS PELO CAMISTERIA.................. 35
2.1.1 Blog Pess0al € BIog.DOX .............cooeeeieieeieenieieeeeeerceesesscennesses e e senesesesassnssens 36
2.1.2BIog COMPOTABVO. ............coeeieenieeeccnimee i ce e eneeeen s ee e e s sne s e s snesensnsesssnseessnnsensnnssesnsnnee 38
213 Twilteretwittenia ... ........ ...t sees OO
2.1 4 FACBDOOK .......c.cocimimeiieeiiinierieteseerenseetsesameineseesbonssebonsseesassansose shenassnntsnsinstsntsnsinstss 42
2AB OFKUL ...ttt en et e st s st eee see e e e ee s heas s eeteat e bent et emsenin 43
2.1.6 Youtube
2.2 INTERAGAO E O SUCESSO MERCADOLOGICO DO CAMISETERIA................ 45
CONSIDERAGOES FINAIS ...........ooooiovvienirerccreeree s escesssessesessssessassassssnsssensssesaes 49
REFERENCIAS



INTRODUGAO

A evolugéo da internet introduziu uma série de vantagens no relacionamento
comercial entre empresas e seus clientes. A comunicac8o tornou-se cada vez mais
rapida e multidirecional, alavancada pelo uso das diversas ferramentas sociais. O
consumidor passou a ser o protagonista das decisdes de mercado, pois é ele quem
define a credibilidade de uma marca de acordo com o atendimento de seus desejos
e exigéncias.

Deste modo, fomentou-se a discussdo em tomo do uso da midia digital e de
suas diversas possibilidades. A pesquisa desta nova ferramenta a servico do
marketing e da publicidade justifica-se em fungdo da importncia que este tema tem
tido nos Gltimos anos e em dados estatisticos, que tém apresentado resultados
excelentes e inovadores.

As empresas comegaram a enxergar a web como sendo mais que uma mera
fonte de informagdes, mas sim como o ambiente ideal para divulgacBo, venda e
gestdo de relacionamento com seus clientes. Neste contexto, o comércio eletrdnico
seguiu a interessante logice de agregar os diversos componentes sociais para
impulsionar suas vendas, criando diferenciais importantes frente as lojas
convencionais.

E pensando nisto que este estudo, dividido em duas partes, apresenta como
objetivos responder como a interagdo entre empresa e usuario ocorre na internet,
quais sdo suas caracteristicas, qual sua importancia e quais as vantagens de utiliza-
la para a promogdo de vendas on-line, elaborando direfenciais frente as
concorrentes do mundo off-line.

A primeira parte propde uma revisdo de literatura em que se explica o
histérico de desenvolvimento da Web, das redes sociais e qual a relagdo de tais
termos com o e-commerce e com 0 socia/ caommerce. A metodologia empregada foi
a pesquisa bibliografica de livros, periédicos, revistas e também de sites de intemet.

A segunda parte apresenta um estudo de caso da empresa Camisseteria, que
emprega de maneira exemplar o comércio social por meio da venda virtual de
camisetas estampadas, produzidas pelos proprios clientes da marca. O estudo de
caso consiste no estudo “profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira
que permita seu amplo e detalhado conhecimento.” (GIL 2007, p. 54).



CAPITULO 1
UM MUNDO DE REDES

O ser humano é um ser social e, assim sendo, desde os primérdios de sua
existéncia, sempre viveu em comunidade, dividindo relagées de trabalho e amizade
em uma imensa rede. Mas o que seria essa rede? Uma tradugao inicial poderia ser
feita com base na referéncia do termo as necessidades basicas do ser humano em
captar dados. “A nogdo de rede remete primitivamente a de captura, de caga. Por
transposicdo, a rede é assim um instrumento de captura de informagdes.”
(FANCHIANELLI et al., 2004).

Castells (1999, p.498) aprofunda esta nogado, explicando que se trata de “um
conjunto de ndés interconectados. N6 € o ponto no qual uma curva se entrecorta.
Concretamente, 0 que um né é, depende do tipo de redes concretas que falamos”.

A imagem desta definicdo seria algo préximo a um emaranhado de nés
(pontos) e linhas conectoras em movimento. Cada né difere entre si de acordo com
seu papel, sua fungdo e o contexto no qual esta inserido, e pode ser entendido como
qualquer tipo de individuo ou de organizagdo. Conforme o passar do tempo, novas
ligagGes sdo formadas e também destruidas, reconfigurando e realinhando toda a
figura.
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Figura 1: Exemplo de uma rede, segundo CASTELLS
Fonte: <http://blog-en.tamtamy.com/tag/social-network-analysis/>(2009).

SODRE (2002, p.14) complementa esta idéia ao dizer que seriam “onde as
conexoes e interagdes tomam o lugar do que seria antes pura linearidade”. Isto quer
dizer que a configuragdo em rede vai muito além da unido entre dois nés (linha), e



que sua forma complexa e distinta depende da maneira com que os elementos que
a compdem interagem e fambém do comexto analisado.

Uma caracteristica importante das redes é a possibilidade de permitir a seus
integrantes a desvinculagéo de relagbes hierarquicas. Segundo COSTA et al. (2003,
p-73), a rede “é uma forma de organiaagio caracterizada fundamentaimente pela
sua horizontalidade, isto 6, pelo modo de inter-relacionar os elementos sem
hierarquia.”. Isto ndo quer dizer que a hierarquia em uma rede nio seja possivel,
como afirma COLONOMOS (apud MARTELETO, 2001, p. 74):

De forma diferente das instituiqbes, as redes n&o supfem necessariamente
um centro hierérquico @ uma organizag8o vertical, sendo definidas pela
multiplicidade quantitativa e qualitativa dos elos entre os seus diferentes
membros, orientada por uma l6gica associativa. Sua estrutura extensa e
horizontal ndo exclui a existéncia de relagdes de poder e de dependénca
nas assodaqdes intermas e nas relagdes com unidades extemas.

Estamos rodeados por uma gama gigantesca de redes, que pressupdem
agrupamentos, e que nos permitem executar diversos tipos de relagdes. Nesse
contexto, a rede social, nada mais & que um tipo de rede, falvez um dos mais
importantes. Trata-se da estratégia encontrada pela humanidade para transmitir
conhecimento para suas futuras geragbes. Segundo MARTELETO (2001, p. 72),
redes sociais sBo definidas como °[...] um conjunto de participantes autGnomos,
unindo idéias e recursos em tomo de valores e interesses compartilhados®. Tomael

segue esta mesma linha de pensamento:

(...) nas redes sociais, cada individuo tem sue fungfo e identidaede culttural.
Sue releco com outros individuos vai formando um todo coeso que
repressnta a rede. De acordo com a tematica da organizac3o da rede, &
possivel a formag8o de configuragdes diferenciadas e mutantes. (TOMAEL
et. al., 2005, p. 94)

Tratando-se de redes sociais, suas conexdes e interagbes ocorrem de duas
formas: ou por contato direto (face a face) ou pelo contato indireto, fazendo uso de
um veiculo mediador, como é o caso do telefone por exemplo. Além disso, elas
acompanham toda a histéria da humanidade e se modificam de acordo com as
evolugdes tecnolbgicas. A introdugdo de novos meios de comunicagédo, notadamente

da intemet, modificou as formas com que as pessoas se relacionam e interagem em
sociedade.



Mas se nds convivemos com as redes sociais ha tanto tempo assim, por que
a énfase no termo deu-se somente nos tltimos anos? A resposta esta no surgimento
de uma nova e importante fungcéo justamente com as possibilidades proporcionadas
pela intemet. A rede social passou a ser vista ndo apenas como um meio de troca
de informacgdes, mas sim como uma ferramenta organizacional.

O que é novo no trabalho em redes de conexdes & sua promessa cCOmo
uma forma global de organiaag8o com raizes na participagio Individual.
Uma forma que reconhece a independéncia enquanto apdia a
interdependéncia. O trabalho em redes de conexdes pode conduzir a uma

perspectiva global baseada na experiéncia pessoal. (LIPNACK & STAMPS,
1992, p. 19).

A diferenga basica entre as redes sociais atuais e as antigas estd na maior
velocidade com que a troca de informagdes entre os grupos ocorre, devido,
principalmente, a internet. Interligar pessoas e empresas nunca foi tdo rapido e
pratico. As redes sociais on-line unem pessoas em tomo de interesses comuns.
Estes interesses foram elencados de forma n&o exaustiva por GABRIEL (2010):
amizade, parentesco, proximidade/afinidade, trocas financeiras, &dios/antipatias,
relagbes sexuais, relacionamento de crengas, relacionamento de conhecimento e
relacionamento de prestigio. Nela, cada individuo é capaz de se expressar
individualmente com relagéo a gostos, preferéncias, experiéncias e opinides.

Mas esta explosdo de redes sociais na intemet s6 foi possivel gracas a
evolugéo de uma série de ferramentas da Web. Na verdade, as redes sociais sd0 o
fruto da passagem da Web 1.0. para a Web 2.0.

[...) a adogéo de ferramentas e conceitos ligados @ Web 2.0 representa uma
poderosa fonte de informeg8o, permitindo descobrir e analisar as redes
sociais de um modo que até ha pouco néo era vidvel. O termo Web 2.0
represarta uma nova forma de utilizar a intemet, ancorada em trés
premissas bésicas. arquitetura de softiware baseada no conceito de
servigos; interfaces mais simples e responsivas, e aplicagbes que fazem
uso dos conceitos de comunidades, buscando fomentar a inovagéo por
meio da sabedoria coletiva. O principal uso comercial da internet vinha
sendo conectar computadoras e sistemas. J& a Web 2.0 busca,
fundamentelments, conectar pessoas. (COSTA, 2007, p. 34).

A Web 2.0 € uma maneira diferente de se utilizar a intemet. O termo foi criado
por Dale Doughherty em uma conferéncia entre as empresas O’Reilly e MediaLive

Interational. No encontro, Dale notou que em vez de estar em crise, a Web parecia
estar agregando novas funcionalidades. As companhias que conseguiram sobreviver



a tal colapso tinham algo em comum: elas estavam ancoradas no principio de
participacdo e colaboragéio (O’'REILLY, 2010). Um dos resultados desta discuss&o
foi a elaboragéo de um diagrama (figura 2) que ilustra bem as diversas inovagdes da
nova interface da internet. Nele é possivel notar alguns conceitos muito
interessantes.

A Web 1.0 era a do conteldo feito somente para leitura, com péginas
estaticas, chamadas péaginas de conteldo. Ela é caracterizada por portais e por sites
pessoais com acesso por “tentativa-erro’, jA que os mecanismos de busca eram
inexistentes. Isto quer dizer que o intemauta ficava tendo que digitar o nome do site
seguido de um “.com.br” ou de um “.com” e torcendo para estar certo. Em relagéo ao
ambiente empresarial, notamos que os sites desta época funcionavam como uma
espécie de catalogo on-line, com os diversos produtos 8 mostra e a informagéo da
empresa. A Web 1.0 foi a era da informagfio e da comunicagfio. A interatividade ja
existia, porém em um grau bastante limitado — como a interag&o por meio do e-mail,
por exemplo. Era preciso ampliar os horizontes.

Ja a Web 2.0 introduz a geracio de contetido pelo usuério, onde pessoas
consomem tanto quanto produaem (GABRIEL, 2010). Impulsionada pela banda
larga, que aumentou exponencialmente a velocidade da conexé@o, 0 ambiente on-line
tornou-se mais dindmico e os usudrios passaram a colaborar para a organizagio de
dados. A intemet tomava-se mais que uma fonte de consultas, ela fomara-se uma
poderosa ferramenta de trocas e de interatividade entre seus usuarios. Outro ponto
importante se refere a facilidade de acesso as paginas devido ao surgimento de
diversas ferramentas de busca, notadamente do Google — que hoje lidera com folga
a audiéncia total on-line: em média 82% dos usuérios de internet visitam o site e
passam em meédia 1 hora e 20 minutos mensalmente navegando e pesquisando
(FOLHA ON-LINE,2010).

O posicionamento do usuério na Web 2.0 estd baseado na liberdade de
controle dos dados. O intemauta passou a ter o poder de emitir opinides, criar
paginas personalizadas, contribuir em verbetes de uma enciclopédia virtual, discutir
sobre noticias, postar fotos, ente outros. Para os desenvolvedores e
programadores, a Web 2.0 significa uma atitude, ndo meramente uma nova
tecnologia. Quer dizer que eles devem cada vez mais confiar e pensar em seus
usudrios.
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Figura 2: Diagrama sobre Web 2.0
Fonte: (O’REILLY, 2006)

Segundo Rodrigo (2010) “Web 2.0 tem algumas palavras-chave. Uma das
principais € a colaboragdo. Vivemos a internet colaborativa que caminha para a
inteligéncia coletiva de Pierre Levy.” A Inteligéncia coletiva consiste basicamente na
partiha da meméria, da percep¢do e da imaginagdo, que resulta em uma

aprendizagem coletiva e na troca de conhecimentos:

O ideal da inteligéncia coletiva implica a valorizagdo técnica, econdmica,
juridica e humana de uma inteligéncia distribuida por toda parte, a fim de
desencadear uma dinamica positiva de reconhecimento e mobilizacdo das
competéncias. (LEVY, 2007, p. 30).

A Web 20 foi a era da simplicidade, da recomendagdo e do
compartilhamento. Foi a era que juntou as pessoas. O site Meio Digital levantou o
que seriam os 10 fundamentos desta nova ordem digital:

1) Multi-conectividade: o absoluto digital - antes a internet era composta por
plataformas isoladas. Agora configura-se em um cenario multi-plataforma
que permite a integragao de diversas formas: de um com todos, todos com
um, e muitos entre si em ambientes sem fio. Hoje a comunicagéo precisa



2)

3)

4)

5)

6)
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atingir um consumidor que ndo para, e que escolhe como, onde e quando
quer consumir conteudo;

Virtual é real: a vida sem espelho — antes existia a diferenga entre a
realidade anal6gica (a que vivenciamos dia a dia) e a realidade virtual
(limitada ao mundo digital). O que ocorre atualmente é justamente uma
integracdo entre estas duas realidades: a real e a virtual. A vida passou a
‘necessitar’ desta interagdo sem fronteiras e o marketing teve que se
adaptar a esta tendéncia. Ele ndo pode mais se restringir ao ambiente das
coisas fisicas e precisa romper a barreira entre o concreto e o intangivel;
Crowd matters: o poder da inteligéncia coletiva — antes poucos dominavam
o conhecimento. Hoje a inteligéncia é resultado da colaboragcdo e da
coletividade. Surgem sites como a Wikipedia em que qualquer um pode
contribuir para a construgdo de um gigantesco banco de dados que retne
0 saber universal. As empresas aproveitam para contar com a ajuda de
seus consumidores para o desenvolvimento e aprimoramento de seus
produtos;

Menos é mais. a supremacia do pouco — antes poucos hits vendiam muito.
Agora a tendéncia é a criacdo de muitos produtos explorando varios
nichos. Com isso, bancos de dados sofisticados, detalhados e atualiaados
ganham forga, ja4 que o marketing precisa “acertar na mosca” no targeting.
Acuracidade e precisdo passam a ser pressupostos de sobrevivéncia. Este
conceito é explicado pelo fendmeno denominado Cauda Longa — em inglés
The Long Tail, que ser4 melhor explicado mais adiante neste estudo;

No bullshit. a era das grandes verdades — antes as chamadas falsidades
mercadolégicas eram mais vidveis. Agora a troca de informagdes atingiu
um estagio tdo grande que ndo é mais possivel esconder nada do publico,
pelo menos por um longo periodo. Idoneidade, seriedade e
comprometimento sfo bens valorizados na nova sociedade digital;
Sociedade da atengdo: a ditadura da relevancia — O poder de
armaaenamento de informacdo cresceu exponencialmente e a audiéncia
colocou-se no comando, onde qualquer coisa pode contribuir para desviar
a atencdo dela. A relevancia de assuntos é a unica forca capaz de
congelar o tempo em frente ao gigantesco fluxo de informagdes;
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7) A nova fratemidade universal: o paradigma das nano-redes — antes a
audiéncia era cativa e silenciosa. Hoje, ela tomou-se participativa e
integrada, priorizando a troca de ensinamentos, experiéncias e adoragdes.
A comunicagio necessita aprender a lidar e a persuadir diferentes grupos
e comunidades: as chamadas nano-redes;

8) O seu agora é meu: o império da desintermediacdo — antes existiam
fronteiras bem definidas entre os diferentes negécios. O que se observa
atualmente é o declinio das fronteiras que estruturaram o mundo até entéo
e a convergéncia de industrias e integragéo dos negoécios;

9) A web é beta: nada estard pronto - os siles eskEo em constante
desenvolvimento, em um sistema de “beta perpétuo”. A palavra Beta é um
termo utilizado para designar testes de softwares (programas) e o termo,
portanto, refere-se ao sentido de que os sites estdo em uma conslante
fase de teste. Os novos websites nunca estdo prontos, finalizados. Sua
melhoria esta diretamente ligada & opini&o e aprovagio de seus usuérios —
é como se eles estivessem constantemente passando por um periodo de
experimentagdo. Os negobcios antes tinham um comego, um meio e um
fim. Agora é o momento de aprendizado permanente: é preciso aprender a
observar, entender e agir rapido;

10) Roi Digital: Maximizag&o em tempo real — hoje existe redugéo significativa
dos desperdicios de investimento. A tecnologia permite mensurar
qualquer iniciativa em busca de alta preciséio e performance, entregando
informacgéo em tempo real. Importante lembrar que o langamento de um
negécio ou de uma ag#o é s6 o inicio do trabalho, que precisara sempre
de ajustes quando ele estiver em curso. (MEIO DIGITAL, 2010)

Tais mudangas, caracteristicas da Web 2.0, comegaram a ser introduzidas
pelos chamados blogs:

Abreviac8o de weblog, & uma pégina pessoal atualizada regulamente por
uma pessoa ou um grupo. Desponta como o fendmeno mais popular desse
novo universo, com milhdes de exemplos espalhados pelo mundo. Em um
blog, & possivel publicar quakquer tipo de contstido, de textos a videos. Com
ferramentas préprias de interagfo, por meio de comentérios adicionados por
qualquer leitor a cada novo posi, os blogs tomaram-se a ferramenta de
comunicacfio por exceldncia de cidaddos digitais. Séo faceis de atualizar e
hé na web uma variedade de ofertas de servigos gratuitos. (FOSHINI, 2010)
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Algum tempo depois, os sites de redes sociais ou sites de relacionamento
comegaram a ganhar popularidade. O sucesso foi tanto que eles agregam hoje mais
de 55 milhdes de usuarios (CONSTANTINO, 2010). O mais atraente e sedutor
nesses servicos € que cada um oferece uma nova forma de interagdo, de
relacionamento.

O Facebook é hoje o maior site de rede social do mundo e ostenta mais de
400 milhdes de usuarios (TELLES, 2010, p. 79); O MySpace foca-se em musica e
entretenimento; o Linkedin se concentra em profissionais investindo em suas
carreiras; o Twitter permite que seus membros mandem mensagens curtas contendo
somente 140 caracteres; o Orkut, de propriedade do Google, € muito popular no
Brasil e india, enquanto o QQ tem seu maior pablico na China.

Gragas as novas interfaces faceis de usar e aos controles estritos de
privacidade, as redes sociais se transformaram em vastos espagos publicos
em que milhdes de pessoas agora se sentem confortaveis em usar suas
identidades reais on-line. (SEDA, 2010, p.27).
Os dados presentes no grafico da figura 3 ajudam a entender como os sites
de redes sociais ganharam amplo espag¢o na internet. Ele se refere ao niumero total
de visitantes unicos por site de rede social em milhées no més de Outubro de 2009.

A lideranga absoluta mundial foi da rede social Facebook:

B who witt be my friend? By

Social-networking sites, total unique visitors
Octabier 2009, m
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Windows L. . N
MySpace S

Baidu A

Twittes T

Orkut —_—

His -
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LinkedIn [

deviantART 1N

Source: comScore

Figura 3: Visitantes por redes social em Outubro de 2009
Fonte: Carta Capital (2010, p.27)

O crescimento impressionante dos sites de relacionamento se explica pela
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capacidade de tomarem as relagdes pessoais mais visiveis e quantificaveis.

Muitos dos recursos das redes sociais on-line s&0 comuns para cada um
dos 300 sites de rede social existentes atualmente. A capacidade de criar e
compartilhar um perfil pessoal é o recurso mais bésico (nome, idade, sexo,
local) e um espago exira para que a pessoa informe suas bandas, livros,
programas de TV, filmes, hobbies @ Websites preferidos. [...] Mas o recurso
mais importante das redes sociais on-line é encontrar e faaer amigos com
membros de outro site. Na sua pégina de perfil, esses amigos aparecem
como links, assim os visitantes podem navegar faciimente na sua rede de
amigos ondine. (ROOS, 2010).

A populagdo brasileira esta entre uma das que mais faaem uso de sites de
redes sociais. “O Brasil é considerado o pais mais socidvel do mundo. A comegar
pelo nimero de contatos: a média de amigos virtuais no mundo é de 195 pessoas
por usudrio. Aqui, é de 365" (FERRARI, 2010, p.84). Estamos em sétimo lugar no
ranking dos paises cuja populagdo gasta maior tempo nos sites de redes sociais,
ficando atrds somente da Austrdlia, Inglaterra, Italia, Estados Unidos, Coréia do Sul
e Espanha.” (SEDA, 2010, p.27).

Em estudo conduzido pela Nielsen, dados ainda mais evidentes mostram que
0 NOsSSO pais tem um grau de participagéo elevado na audiéncia das redes sociais: 0
Brasil 6 o pais mais conectado em redes sociais, com adesdo de 86% dos
internautas em uma média de cinco horas mensais utiliaadas neste tipo de site.
Cerca de 22% do tempo gasto na intemet a cada més é dedicado ao Twitter,
comentdrios, blogs, compartihamento e sites de relacionamento. Outro dado
importante se refere ao fato de que mais de 75% dos consumidores on-line
frequentam redes sociais ou blogs — representando um aumento de 24% em relagdo
ao ano de 2009. (FOLHA ON-LINE, 2010)

O Brasil também conta com o maior numero de usuarios do Orkut, site de
relacionamentos do Google, com acesso de cerca de 24,4 milhdes de brasileiros —
mais da metade dos acessos do site (50,60%) é realiaada por brasileiros. Para
acrescentar, 6, desde o0 més de fevereiro DE 2010, o segundo pais com maior
numero de tuiteiros — usuarios da rede social twitter - com 8,8% da populagdo
mundial de participantes, perdendo apenas para os EUA, que detém 50,88% deste
universo (MURANO, 2010, p. 42).

O quadro a seguir apresente a comparag¢o dos 4 sites de redes sociais mais
populares no Brasil. A lideranga & do Orkut, seguido pelo Twitter, pelo Myspace e

finalmente pelo Facebook. Podemos notar que a quantidade de pessoas que
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utilizam o Orkut & muito superior quando comparada aos demais sites:

REDES USUARIOS NO USUARIOS NO MUNDO —
BRASIL — EM EM MILHOES
MILHOES
24,4 70,7

orkut

./-.\__// 2,7 44,5

°® ‘ 2,5 125

MySpace

1,3 250

COMO ESTA NA GUERRA PELA
AUDIENCIA

Congrega mais de 70% dos usuarios
de internet no Brasil e dificimente
perderd o trono no curto prazo

Cresceu 867% em pouco mais de um
ano no Brasil. O pals tem o maior nimero
de twitteiros em relacdo ao total de
usudrios de internet

Apesar de ter crescido em 400% o
numero de usuarios brasileiros em dois
anos, recentemente a empresa fechou
seu escritdrio local

Somou 340 milhdes de visitantes
Unicos em junho, ficando atras apenas
dos sites do Google, da Microsoft e do
Yahoo!

Figura 4: As dimensdes e as tendéncias das grandes redes de relacionamento no Brasil
Fonte: FERRARI (p. 93, 2009)

As empresas também alteraram suas posturas em relagdo a presengca na

Web. Para o ambiente comercial, a internet passou a ser vista como uma

poderosissima ferramenta para efetuar vendas e promover produtos.

A partir disso, o proximo item deste trabalho falara sobre comércio eletrénico

ou comércio virtual, popularmente conhecido como

e-commerce, que pode ser

definido como “tipo de transagéo comercial feita por meio eletrénico, como o ato de
vender, comprar ou mesmo pagar contas via internet’” (RODRIGUES, 2010).
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1.1 ECOMMERCE: UMA NOVA MANEIRA DE VENDER

O comércio eletronico iniciou-se ha mais de uma década e ganhou, desde
entdo, extrema importancia no Brasil @ no mundo.

As vendas por meio do e-commerce comecaram a deslanchar nos Estados
Unidos por volta de 1995, com o surgimento da Amazon.com e outras
empresas. Cinco anos depois, no Brasil, 0 e<commerce comegou a ser
levado a sério e diversas lojas virtuais comecaram a aparecer no horizonke
da Intemet. Desde entio, da mesma forma que o ocomdo nos Estados
Unidos, as vendas por meio do e-commerce n&o pararam de crescer no
Brasil (FELIPINI, 2010).

Quanto aos tipos de comércio eletronico, existem atualmente cinco, que sdo
classificados de acordo com os entes envolvidos nas trocas comerciais: B2B
(business to business: comércio feito entre empresas); B2C (business to customers:
entre empresa e consumidor); G2B (government to business: entre govemo e
empresa); G2C (govemment to cusfomer. entre govemno e consumidor) e C2C
(customer to customer: entre consumidores) (LUPPI, 2010).

Como o ecommerce ocorre na internet, ele ndo apresenta fronteiras
territoriais. Isto quer dizer que um cliente, morando em uma grande metrépole ou até
mesmo em uma pequena cidade rural, possui 0 mesmo acesso a uma infinidade de
produtos. Acesso este que antes ndo era possivel devido as disténcias fisicas. Nao
é mais necessario ir até determinada loja para comprar algo. Em vez disso, existe a
comodidade de adquirir produtos sem sair de casa.

Outra vantagem das lojas virtuais &€ a de que elas néo necessitam de um
espaco fisico ou de funcionarios, reduzindo bastante os custos de investimento. A
titulo de comparagdo, ndo é preciso investir em vitrines, agua, luz ou outros gastos
comuns em lojas fisicas. O comércio eletrdnico funciona geralmente 24 horas por
dia, faciltlando o processo de compra e tonando o mecanismo de vendas ainda
mais atraente. Além disso, as lojas virtuais também podem oferecer produtos
personalizados de acordo com o perfil e os desejos do consumidor ou funcionar
como um servigo complementar de uma rede de lojas ou servigos ja existentes, ou
seja, como um suporte de vendas na intemet.

Para funcionar bem, contudo, as lojas on-line devem prezar por sua
reputacdo. Na intemet isto é fundamental porque funciona como mecanismo de
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atracdo e fidelizagdo de clientes. Um ponto importante é a presenca de uma boa
logistica de operagBes. O cumprimento do prazo de entrega permite com que a
empresa seja bem avaliada. Nota-se que uma estratégia cada vez mais adotada,
com o intuito de aperfeicoar as operagdes, é a terceirizag@o parcial ou total da parte

fisica do processo,
entrega do produto).

o chamado fullfillment (armazenagem, “pick and packing® e

(...) empresas especializadas no fullfllment ganham mais forga no e-
commerce, j& que o volume de pedidos vem aumentando significativamente
ano a ano. De acordo com Daniel Pellegrini, diretor exscutivo da
Vendapontocom, empresa especializada em logistica, a terceiriza¢gdo dos
processos loglsticos é benéfica para as lojas online. “Além da agilidade na
implantag@o de um projeto, a terceirizag8o completa do comércio eletrSnico
permite 4s empresas reduzirem custos relacionados a infra-estnstura de
sistemas, seguranga da informag#o, logistica, transporte e gestdo do
negécio pela diluiclio do valor pago por essa infraestrutura com outros
clientes. O processo de retomo sobre o investimento também é acelerado a
medida que o contratante pode concentrar seus esforgos exclusivamente
nas estratégias de venda e marketing dos produtos oferecidos’, explica
Peilegrini. (PESQUISA WEBSHOPPERS, 2010).

Outra vantagem notavel das lojas virtuais em relagéo as lojas fisicas pode ser
observada quando as primeiras faturam com produtos de nicho tanto quanto ou até

mesmo mais do que as tradicionais lojas “arrasa-quarteirdo®.

Uma livraria virtual possui prateleiras de tamanho teoricamente infinito, cuja
limitagfio é a quantidade de titulos oferecidos e n8o o espaco fisico. Ao
invés de disponibilizar apenas aqueles “xis* mil titulos que sdo os que mais
vendam, é possivel ter em catélogo um numero muito maior. No livro “A
Cauda Longa®, o autor Chris Anderson mostra que uma loja fisica de uma
grande livraria nos EUA possui em média 100 mil titulos diferentes
disponiveis. Ao mesmo tempo a loja virtual Amaaon.com possui em suas
"prateleiras” cerca de 3,7 milhSes de livios diferentes. Note que o falo da
Amaaon possuir o titulo na "prateleira’ ndo significa necessariamente que
ele esleja em estoque. (FUGITA, 2010).

A inexisténcia de limitacdo do espaco fisico para exibicdo de produtos faz
com que os mercados de nicho sejam explorados da mesma forma que o mercado
de massas. Este fenébmeno denomina-se Cauda Longa ou em inglés The Long Tail e
é ilustrado pela figura 5, que possibilita a percepcdo de que cerca de 25% do
faturamento da Amazon provém de livros disponiveis somente através da loja virtual

(n@0o encontrados em livrarias tradicionais).
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a Cauda Longa

qtd vendida

e 100 000°* posigdo do produto entre os mais vendidos 3 700 000°*
Livros dispom'veis Livros disponiveis somente na
tanto na livraria Amazon e que representam
tradicional quanto 25% do faturamento
na Amazon

Figura 5: A Cauda Longa
Fonte: FUGITA (2010)

A figura 6 apresenta a relagdo de comparativos entre lojas que comercializam
musicas, livros e DVDs. Os sites virtuais Rhapsody, Amazon e Netflix possuem
oferta muito maior de produtos do que os respectivos concorrentes: Wal-Mart,
Barnes & Noble e Blockbuster. As prateleiras virtuais nao tém limites de espago e,

sendo assim, suportam um niamero muito maior de produtos.

TOTAL INVENTORY

¢ inventory in a svpical store

Fhapsody [ :.

Wal Mart 39,000 songs*

Amszon N 2 ! boot s

Busrnes & Noble 130,000 books*
Necfie I 5,000 DVDs
Bloctpuster 3.000 DVDs*

Figura 6: Comparativo de produtos disponiveis entre lojas fisicas e lojas virtuais
Fonte: ANDERSON (2010).

Tais produtos, disponiveis exclusivamente por meio dos sites citados,
representam cerca de 22% no Rhapsody, 25% na Amazon e 20% na Netflix da fatia
total de rentabilidade final.(ANDERSON, 2010)

O e-commerce conquistou 0 mercado e tornou-se um grande sucesso. Isto
fica bastante claro quando observamos seus resultados anuais, como por exemplo o
balango do ano de 2009, realizado por meio da pesquisa Webshoppers,
desenvolvida pela e-bit, em parceria com o Movimento Internet Segura (MIT) e o
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comité da Camara Brasileira de comércio. Nele é possivel notar que o e-commerce
brasileiro cresceu 30%, atingindo faturamento de R$ 10,6 bilhdes. Foram 17,6
milhdes de pessoas que compraram pela internet (crescimento de 33%). Além disso
o Tiquete Médio anual (valor médio gasto em uma compra) - TKM - ficou em cerca
de R$ 335,00, conseqiiéncia dos e-consumidores por produtos de maior valor
agregado, como por exemplo eletrodomésticos e produtos de informatica.
(PESQUISA WEBSHOPPERS, 2010)

O gréafico da figura 7 apresenta a evolugdo anual no numero de e-

consumidores: numero este que quase dobrou em relagao ao ano de 2007.

Evolucao de e-consumidores (em milhdes)

17.6
4.4
95
48
2,6
1,1 aa
1 1] m ﬁ
2001 2003 2005 2007 2009
® histdrico de e-consumidores novos e-<consumidores

Figura 7: Evolugéo dos E-consumidores
Fonte: PESQUISA WEBSHOPPERS (2010).

As categorias mais vendidas de produtos no ano de 2009 foram: livros e
assinaturas de revistas e jornais, saude, beleza e medicamentos, eletrodomésticos,
informatica e eletronicos. Nota-se que o consumidor prefere comprar produtos que
nao necessitem de prova ou teste anterior (como seria 0 caso de roupas e
calgados), preferindo opgdes que ndao dependam de suas caracteristicas fisicas
(peso, altura, etc). Pdde-se inferir que as categorias de maior valor agregado foram
as que tiveram boa participagao de vendas, principalmente devido aos pregos mais
baratos em relagdo aqueles praticados geralmente no varejo tradicional. A categoria
‘cosméticos, perfumaria e cuidados pessoais’, no entanto, ndo seguiu a mesma
linha e apresentou maior sucesso no mercado offline em comparagédo ao on-line:
66% contra 25%, respectivamente. Segundo a pesquisa, a tendéncia é de que as
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pessoas passem a comprar mais produtos desta categoria na medida em que o &
commerce estiver mais inserido no cotidiano das pessoas.

O meio de pagamento preferido na aquisicdo de produtos é o cartdo de
crédito, indicando que o consumidor opta pela praticidade. Além disso, muitos sites
de comércio eletrénico s6 efetuam transagdes por meio desta forma de pagamento.

Durante o ano de 2009, o comércio eletrdnico conquistou a confianga de
86,3% dos e-consumidores. Isto pode ser faciimente entendido quando nota-se que
79% das entregas foram feitas no prazo. A satisfacio e confianga do consumidor
com os servigcos oferecidos pelas lojas virtuais ficaram acima dos 85% durante todo
o ano (PESQUISA WEBSHOPPERS, 2010).

O e-commerce, assim como 08 demais sites da rede foi afetado pela
mudanca de interface da Web. A Web 2.0, com sua gama de ferramentas, trouxe a
possibilidade de implementar recursos e fomecer opgdes inovadoras e criativas para
convencer o consumidor. O desenvolvimento de redes sociais on-line potencializou a
compra e a venda, que passaram agora a agregar milhdes de pessoas no processo.

Esta tematica sera discutida no préximo item, e consiste no aspecto central
deste estudo: o comércio social.

1.2 SOCIAL COMMERCE: O E-COMMERCE 2.0

Basicamente e de maneira simples, comércio social, e-business, e-commerce
2.0 ou, como é mais conhecido, social commerce, pode ser definido como “‘uma
plataforma de comércio eletrénico que traz em sua génese os conceilos de rede
social, tendo como forte aliada a comunicacfo realizada na chamada web 2.0"
(ADOLPHO, 2010). E, assim, o e-commerce somado aos conceitos das redes
sociais.

A evolugcio da Web social esta diretamente ligada ao desenvolvimento dos
sites de relacionamento. Como consequéncias hd a transformacio radical do
marketing, do comércio eletrénico, do CRM (Customer Relationship Management:
gestdo do relacionamento com o cliente) e da propaganda. Abaixo, segue a
explicacdo de TSAIl (2010) do que se conhece como S eras da Web Social, que
culminam no desenvolvimento do Comércio Social.

A 1® Era é a das Relagbdes Sociais, que se inicia no ano de 1995 em que
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pessoas estavam conectadas com outras pessoas para compartilhar informacdes.
Esta conexdo era realizada por meio de perfis simples, porém marcava o inicio de
uma grande conexao mundial.

A 2° é a Era da Funcionalidade Social, com inicio em 2007. E quando as
redes sociais se tomam sistemas operacionais. A plataforma social € mais que
apenas uma ferramenta para se fazer amigos, porém as identidades individuais dos
consumidores ainda estdo desconectadas de sites individuais.

A 3° é a Era da Colonizagdo Social, com comego em 2008, onde toda
experiéncia na Web pode ser agora social, mesmo que ela n3o deseje ser. E neste
periodo em que o consumidor passa a discutir e opinar sobre produtos nas redes
sociais. Novas tecnologias como o Open ID ou Facebook Connect (que permitem
com que O usudrio possua somente um login de acesso para diversas pdginas)
facilitaram a navegagdo. O consumidor passa a prestar atengao na opinido de outros
consumidores.

A 4° Era é a do Contexto Social, com inicio em 2010. E o periodo atual em
que sites comegam a reconhecer identidades pessoais e relacionamentos sociais
para entregar experiéncias on-line customizadas: € a era do conteido pontual e
personalizado. As redes sociais comegam a tornar-se a base dessa experiéncia on-
line.

A 5° Era é a do Comércio Social, quando as redes sociais serdo mais fortes
que sites coorporativos e sistemas de CRM. {dentidades individuais entre a empresa
e o consumidor serdo construidas nesta plataforma. As marcas passam a servir aos
interesses da comunidade e crescem baseada nas decisdes de seus fas:
comunidades passam a definir futuros e servigos.

Todas estas eras podem ser ilustradas por meio do diagrama presente na
préxima pégina, que resume por meio de infogréaficos tal processo evolutivo:
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Figura 8: As 5 eras da Web Social
Fonte: (OWYANG, 2010)
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Um aspecto importante € que estas eras n&o sfo seqlenciais, mas sim
sobreposicdes. Elas comegam ao mesmo tempo em que as outras ainda estdo
presentes. Nos encontramos na transi¢do entre a quarta e quinta Era. Atualmente o
consumidor busca a opini&o de outros consumidores, e ndo somente da empresa
para realizar uma compra. A tecnologia da web tornou a comparagéo entre produtos
e servicos mais facil, ‘tangivel’ e rapida. O consumidor ob¥ém mais informagdes e
passa a comentar, reclamar, sugerir e participar (MORAIS, 2010). Deste modo, a
compra on-line (e-commerce) é diretamente afetada pela opinido dos usuérios. E a
unido do conceito de compra virtual com a ajuda da opinido de uma comunidade de
internautas: nasce ai o social commerce, a venda na intemet apoiada na opinido
social.

Os consumidores passaram a ser “prosumers’, termo que tem sua construcdo
a partir de outros dois termos “producer” e “consumer™. é o “produtor consumidor”.
(COX, 2010).

O temo Prosumer foi mencionado pela primeira ve2 em 1980 por
Alvin Toffler no livro The Third Wave. Foi aplicado para descsrever um
fendmeno em que os consumidores ndo s&o limitados a sua funcéo
de consumidores mas que se tomam também produtores. Tapscott e
Williams voltaram a pegar neste conceito no seu livio Wikinomics
(n8o confundir com Wikipédia) tendo generalizado o seu uso para
definir um crescente numero de consumidores que se tomam
produtores através do apoio as novas tecnologias que facilitam a
troca de informagc8o, a produgdo massificada de produlos
personalizados e o contributo imediato no melhoramento de projectos
open source. (SANTOS, 2010).

A autopromogdo do produto por parte da empresa ndo é mais suficiente para
que ela obtenha sucesso nas vendas. Ele precisa da ajuda de seus clientes para
vender cada vez mais. Prova disso é que 74% dos consumidores dos Estados
Unidos que realizaram compras pela Web observaram antes as recomendagdes dos
produtos (GABRIEL, 2010).

Outros dados que comprovam isso foram obtidos pela pesquisa realizada pelo
Sophia Mind, que revela que 63% dos brasileiros s& compram depois de consultar
as redes sociais. O foco ndo deve ser voltado apenas para as vendas, mas sim para
o relacionamento, que, de uma forma ou de outra, converterd vendas em fidelizagido
a medio e longo prazo. Tudo fica registrado na web e ndo se perde pelo boca-a-
boca: é basicamente um “novo” institucional. Ao contrario do que ocorre no espaco
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offine, a noticia ou informaclo sdo amplificadas, reverberadas, discutidas e
repassadas. (SANTOS, 2010).

Com o comércio social, a maior publicidade passou a ser o préprio usuario, o
préprio cliente. A publicidade no formato que era conhecido antes esta sendo
profundamente alterada para se adapiar & Web.

O elemento principal 6 o envoilvimento do cliente no ciclo da venda do inicio
até o pos-venda, muito importante e indispensével no ambiente eletr8nico;
por exemplo, as recomendacdes e comentérios que os clientes faaem nos
produtos ou a possibilidade de faaer um bookmark ou uma comunidade de
usuérios daquele site, isso é social-commerce. (OLIVEIRA, 2008).

Segundo relatério da IMB “The end of Advertising as we know it" (2007),
baseado na entrevista com 80 executivos de ageéncias e 2400 consumidores, 0s
proximos 5 anos irdo modificar mais o cenario da propaganda do mundo do que os
gitimos 50. Este mudanga envolvera bilhdes de dblares e deslocara 30% de
investimento que hoje é destinado & midia tradicional, para a midia on-line,
propulsionada pela web 2.0. (GABRIEL, 2010)

O conceito de Marketing Mix, ou composto de Marketing também sofreu
intensa alteragdo com o desenvolvimento da intemet. Criado por Neil Borden, em
1949, aprimorado por Jerome McCarthy e, posteriormente por Philip Kotler, este
conceito definia o que ficou conhecido intemacionalmente como os 4Ps,
representantes dos ingredientes do marketing: produto, prego, praca e promogao. A
internet e a conectividade alteraram tudo isso de novo, pois 0 centro deixa de ser o
mercado e passa a ser o consumidor: é ele que dita as novas regras. O vocabulario,
desse modo se torna mais amplo, expandindo as fronteiras do P: colaboragso,
utilidade, valor, comunicagéo e rapidez sdo algumas das palavras que constituem o
novo conceito de marketing, ainda em construgdo (PROXXIMA, 2010, p.24).

O maior objetivo do social commerce é fazer com que a promogao da marca
por meio das pessoas agregue elementos positivos. A situagéo atual é caracterizada
por pessoas que estdo se conectando cada vez mais umas as outras, e ndo as
instituigbes. O comércio social utiliza dessa premissa para efetuar vendas. O
principal veiculo publicitario é a utilizagdo do préprio cliente. Segundo GABRIEL
(2010) “comércio social ndo esta relacionado a apenas motivar as pessoas a falarem
sobre suas marcas nas redes sociais, mas sim a motivar as pessoas a fazer
compras por meio do canal social.
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Um elemento muito importante e valorizado passou a ser o fa da marca,
porque ele demonstra um enorme interesse em divulgar e acompanhar as atividades
da empresa. Nao sdo meros consumidores curiosos: sdo adoradores dos produtos e
servicos e os conhecem mais que qualquer outro consumidor. Muitos deles sao
lideres de opinido on-line e podem servir como importante elemento ao produzirem
ativamente na rede carregando o nome da empresa: € a chamada cultura dos fas.
(JENKINS, 2008, p. 285).

A interacdo entre empresas e redes sociais constitui também um &timo canal
para o aproveitamento de idéias e de opinides (feedback), que podem ser obtidas
com um custo-beneficio 6timo.

Algumas empresas também usam as opinides dos consumidores,
organizados nas redes, para aprimorar ou desenvolver produtos. No site
Ideastorm, da fabrica de computadores Dell, o internauta posta suas idéias,
vé 0 que os outros sugeriram, vota nas melhores e acompanha quais estao
sendo implementadas pela empresa. Em dois anos foram mais de 14 mil
sugestdes, 300 mil votos e 415 idéias adotadas. Uma delas foi o pedido de
computadores com sistema operacional aberto, baseado em Linux. Como
resposta, em 2007 a empresa langou trés modelos com o sistema aberto
Ubuntu. A Dell gastou menos de R$ 80 mil para criar o site e alcanga
milhées de consumidores. Ha dois anos, a Pepsico atendeu aos pedidos de
uma comunidade do Orkut e langou um pacote de 5 quilos do salgadinho
Doritos em uma campanha promocional. (CORNACHIONE, 2010, p. 93)

O Comércio Social estd fundamentado sobre os chamados 3 “Cs” o
comércio, o conteido e a comunidade. Para que tal interagdo produza bons
resultados & necessario, no entanto, cuidado e planejamento. (ADOLPHO, 2010).
Vincular a marca de uma empresa a uma rede social exige cuidado, ja que assim
como os consumidores podem divulgar boas noticias, eles podem arruinar uma
marca.

[..] ainda que n&o faga agdo nenhuma, a empresa sempre corre o risco de
entrar nas redes a revelia. [...] Um caso (...) envolve o logurte Activia, da
Danone. Ele virou tema de piadas ha pelo menos um més. As redes sociais,
especialmente o Twitter, foram invadidas por brincadeiras sobre os efeitos
do iogurte, que estimula a atividade intestinal. A brincadeira comegou com
uma frase que associa o Activia ao mote do uisque Johnie Walker, “Keep
Walking” (algo como continue andando). “Resolvi todos os meus problemas.
Misturei Activia com Johnnie Walker. Estou c... e andando®, postou um
internauta. (CORNACHIONE, 2010, p. 94).

A melhor maneira para se conquistar consumidores no ambiente on-line tém
sido pelo entretenimento. Para entender melhor como se aplica o social commerce,
o capitulo seguinte propde um estudo de caso do site brasileiro Camiseteria.
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CAPITULO 2
COMUNICAGAO INTERATIVA E RELACIONAMENTO: O CASO CAMISETERIA

Este capitulo se dedica ao estudo de caso do site Camisteria.com -
www.camiseteria.com.br. Esta modalidade de pesquisa foi escolhida, dentre as
diversas op¢cdes de pesquisas qualitativas, por possibilitar um amplo conhecimento a
respeito de um objeto definido.

E uma categoria de pesqguisa cujo objeto § uma unidade que se analisa
profundamente. Pode ser caracterizado como um estudo de uma entidade
bem defi nida, como um programa, uma institui¢30, um sistema educativo,
uma pessoa ou uma unidade social. Visa conhecer o seu “como” e os seus
“porqués”, evidenciando a sua unidade e identidade prépria. E uma
investigac8o que se assume como particularistica, debrugcando-se sobre

uma situagdo especifi ca, procurando descobrir 0 que hé nela de mais
essancial e caracteristico. (MARTINS, 2010)

Acredito que a anélise extensiva da Camiseteria ilustrard muito bem os
tépicos abordados no capitulo inicial deste trabalho. Optou-se pela empresa em
quest&o porque ela utiliza muito bem o conceito de comércio social para a promo¢&o
de seus produtos, além de estabelecer um bom relacionamento com seus clientes
por meio das diversas ferramentas sociais da intemet. O estudo de caso
contemplara o funcionamento geral da empresa assim como sua presenga em cada
uma das redes sociais que se faz presente.

A Camiseteria.com é uma empresa virtual fundada em 2005 pelo carioca
Féabio Seixas, de 35 anos, e por seu sécio Rodrigo David, de 34 anos. Com estrutura
organizacional enxuta, a empresa conta com um pequeno escritorio fisico no Rio de
Janeiro para atividades nas areas de operacéo, logistica e atendimento. A producéo
e a distribuicdo s3o terceirizadas. (ARANHA,2008, p.21)

Como o préprio nome ja deina subentendido, o negbcio do Camiseteria.com é
a venda de camiselas pela internet. Inspirada pelo site americano Threadless, a
empresa segue o modelo de negécios em que o produto final & desenvolvido pelo
proprio cliente. No caso do Camisetena, o cliente pode criar as estampas das
camisetas. Para tanto, o site faz uso de um concurso permanente que permite a
participacdo de qualquer pessoa, desde que se cumpram 0Ss seguintes requisitos
técnicos: a estampa deve ter no maximo sete cores sélidas, distintas e sem efeitos
ou ser preparada para policromia; ser aplicada no template fornecido pelo site; ser



27

original e inédita, sem o uso de imagens de propriedade intelectual de terceiros; ndo
deve ultrapassar as costuras da parte frontal da camiseta; ndo deve também conter
material ofensivo de qualquer tipo nem ser reenviada para 0 concurso com
pequenas alteragdes.

Caso cumpra tais exigéncias, a estampa é aprovada pela moderagéo e passa
a ser exposta juntamente com o esbog¢o de outros participantes durante 10 dias para
votagdo na area “vote” do site.

g‘ Vote. S6 as melhores sobrevivem!
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Figura 9: Estampas expostas para votagao
Fonte: www.camiseteria.com.br

Durante este periodo, qualquer usuario cadastrado no site podera votar e
comentar sobre o trabalho exposto. A votagao pode variar entre as notas 0 e 5+, que
possuem os significados listados a seguir:

0 —Detestei!
1 —N&o acho legal!
2 — Razoavel! Pode Melhorar!
3 - Boaidéia, gostei!
4—-Caramba! Gostei muito!
5 — Uau! Faz o meu estilo!
5+ - Uau! Faz o meu estilol EU COMPRARIA!
O site também estabelece uma regra de arquivamento para deixar em
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votagdo somente estampas que tém chances reais de producdo. Segundo esta
regra, uma estampa que ndo consiga obter nota média minima de 1,5 apés ter
ficado exposta na area “vote” durante dois dias ou apés ter obtido 45 volos, pode ser
arquivada e retirada da competicdo.

O Camiseteria seleciona de 4 a 8 estampas a cada quinzena e o periodo de
escolha pode variar de acordo com a época do ano e também com a quantidade de
produtos que estdo em estoque. Os vencedores sdo escolhidos segundo quatro
critérios. O primeiro se refere & nota publica obtida: quanto maior a nota publica,
maiores serdo as chances de produgdo. O segundo critério é o fator “eu compraria”
(nota 5+), que indica que a estampa tem uma 6tima aceitagio do publico e é
comercialmente viavel para a loja. O terceiro critério se refere as questbes técnicas,
pois a producio da estampa depende da disponibilidade de malha, da complexidade
do design e também da disponibilidade de um arquivo vetorial contendo a arte
vencedora. Jé o ultimo critério é a nota da equipe do Camiseteria, que se reserva no
direito de aprovacdo final da estampa, porém deida claro o compromisso de
imparcialidade a respeito do resultado da votagio piiblica do site.

As estampas ganhadoras podem ser exibidas na péagina inicial do site e
passam a fazer parte do caslogo de produtos comercializados. Os vencedores
recebem R$ 800 em dinheiro e R$ 500 em produtos (debitados sobre a forma de
pontos, que serdo explicados mais adiante). O designer, contudo, ndo possuira
vinculo empregaticio com a empresa.

Com este processo colaborativo, a empresa recebe cerca de 15.000 usuérios
no site por dia e cresce em média 35% ao ano. (COSTA, 2009, p.6). Desde o ano de
sua criacdo, ela ja conquistou 200 mil usuérios, aprovou cerca de 380 estampas
diferentes e distribuiu mais de 400 mil reais em prémios. (www.camiseteria.com.br,
2009). A eleicdo por meio dos votos é uma clara vantagem da empresa, ja que isto
minimiza o risco de encalhe dos produtos, 0 que é muito comum nas empresas de
moda. Apenas 2% dos modelos ndo s3o vendidos em um prazo de cinco semanas.
(ARANHA, 2009).

O sucesso do Camiseteria também esta relacionado ao uso adequado de
artificios que incentivem a compra dos produtos comercializados. Vender roupas
pela intemet ndo é uma tarefa facil, jA que as pessoas gostam de experimentar
antes de comprar. Para resolver este problema, o site apresenta medidas em
centimetros das camisetas, que complementam os tamanhos convencionais de
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camisetas (PP, P, M, G, GG e GGG). Com isso, o cliente pode comparar as
camisetas que tem em casa com as oferecidas pelo site, diminuindo bastante a
chance de erro.

Tabela de Medidas

1x2x3

85 x 64 x 51
89 x 65 x 53
92 x 66 x 55
95 x 72 x 62

Ix2x3
5SS x 49 x 39
57 x 50 x 42
62 x 55 x 43
64 x 56 x 44

Figura 10: Medidas em cm das camisetas
Fonte: www.camiseteria.com.br

A comunidade do Camiseteria € composta por pessoas de diferentes idades,
porém de maioria jovem, com interesse em moda, arte, internet e cultura. O pre¢o
médio de uma camiseta € de R$ 55,00. No periodo em que foi realizado este estudo
de caso, todas as pegas estavam sendo vendidas ao valor de R$ 45,00 em fungéo
da promog¢édo de comemoragdo de aniversario de 5 anos da empresa — “O patrdo
ficou maluco”.

O maior diferencial da marca esta justamente na liberdade de escolha e na
singularidade de cada pe¢a de roupa - diferentes das encontradas em lojas
convencionais. A venda é realizada majoritariamente pelo site, mas existem lojas
revendedoras que podem ser cadastradas no por meio do link “seja um revendedor”.

O processo de compra € bastante simples. Apds selecionar as peg¢as
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desejadas, basta clicar no carrinho de compras situado no topo da pagina. O frete é
calculado com base no CEP do usuario, que deve também preencher seu endereco,
CPF e telefone de contato. O Camiseteria trabalha com diversas formas de
pagamento: cartdo de crédito mastercard, cartdo de crédito visa, cartdo de crédito
diners, débito em conta Itau e Boleto Bancario. Se o cliente desejar, pode parcelar
as compras em até 2x sem juros com o cartao de crédito. A compra também pode
ser feita por meio de vale-presentes, que sdo vendidos no préprio site. Os valores
variam entre R$ 55,00e R$ 200,00.

Outra forma interessante de compra & por meio do sistema de pontos, que
sdo moedas de troca do site. Para trocar os pontos por camisetas, segue-se
normalmente o processo de compra e seleciona-se a op¢ao “quero utilizar meus
pontos” no primeiro passo de finalizagdo de compras. Cada ponto equivale a R$1,00
em transagdes no site e existem diversas formas para adquiri-los, porém o usuario
deve antes estar cadastrado. Um link do Camiseteria no site do usuario garante 5
pontos. Outra maneira de receber pontos & por meio do o envio de uma foto do
cliente comprador vestindo o produto. Cada foto da 2 pontos de crédito. As fotos
enviadas sdo expostas em uma area do site chamada “galeria de fotos”.

O sistema de recompensas gera ainda maior grau de participagdo dos
clientes, que passam a funcionar como canais publicitarios e modelos dos produtos
da empresa.

‘ Galeria de fotos

o Ldime

(100 Glirnas fotos enviadas) B envie sua foto e ganhe pontos'

2ol Al 2 T
v ® L g g

Figura 11: Galeria de fotos - o cliente como modelo da marca
Fonte: www.camiseteria.com.br
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A seguranga em transagdes comerciais na internet € fundamental e o site ndo
peca neste quesito. Para tanto, utiliza o certificado SSL (Secure Socket Layer). O
cliente fica confortavel para digitar informagdes bancarias em uma pagina que se
abre para finalizagdo da compra.

SSL ( Secure Sockets Layer) € uma tecnologia de segurangca que €
comumente utilizada para codificar os dados trafegados entre o computador
do usuario e um Website. O protocolo SSL, através de um processo de
criptografia dos dados, previne que os dados trafegados possam ser
capturados, ou mesmo alterados no seu curso entre o navegador (browser)
do usuario e o site com o qual ele esta se relacionando, garantindo desta
forma informacgdes sigilosas como os dados de cartdo de crédito.
(LANIWAY, 2010)

Nome do portador: — —
{como impresso no certio) I\ﬁmcms QOliveira Bom

Data de vali-dade: [@I:] [W I:]
Compiete o nimero —JC_JC_JIC_)

Cadigo de Seguranca: D

Sua Transagao

Vocé esta realizando uma transagao no valor
de R$50,78 a vista no(a) CAMISETERIA
COoM

Figura 12: Ambiente seguro de pagamento por meio do protocolo SSL
Fonte: www.camiseteria.com.br

Outro mecanismo que fornece maior seguranga ao cliente & a possibilidade
de acompanhar o seu pedido. Ele pode fazer isso por meio do link “acompanhe seu
pedido” e, assim, fica sabendo o status de entrega da mercadoria.

O Site apresenta um design bem limpo. As principais informag¢des sobre a
empresa podem ser encontradas ja na prépria pagina inicial.
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Participe

o

Lancamentos Ecobags/Outros Camiseteria Kids

Kib e Sfiha O achad
por \inious Carvas or Gab

& parti

Fonte: www.camiseteria.com.br

Entre os diversos links da pagina de abertura encontra-se o “catalogo”, onde o
cliente pode visualizar todas as camisetas vencedora e filtra-las pela data de
langamento ou por ordem alfabética — a camiseta sempre recebe o nome dado a
estampa pelo designer criador. Ali também ficam disponiveis os outros produtos da
empresa: as ecobags e as camisetas infantis. Somente algumas das estampas
vencedoras do concurso permanente também sido impressas nestes produtos. A
escolha neste caso fica a cargo da equipe do Camiseteria.

Ao clicar em alguma camiseta, pode-se optar pelo tamanho desejado para a
compra. Caso este tamanho nao esteja mais disponivel, isto significa que o estoque
para ela acabou. O cliente pode solicitar uma reedigéo, informando o e-mail para
contato. Se o numero de pedidos de re-edigdo for alto, o site produz uma nova
edicdo com a estampa em questao e notifica aos que pediram o reprint por meio de



uma mensagem de e-mail.

Outra facilidade muito interessante do site € o link “estoque”. Nele, o cliente
pode acompanhar em tempo real o estoque da loja por meio de indices métricos de
quantidade, que se referem aos diversos tamanhos e tipos de estampas. Tudo em
tempo real. Esta € uma clara vantagem da loja virtual em relagdo a uma loja fisica. O
usuario pode saber na hora a respeito da disposicdo ou ndo de determinado
produto, sem que tenha que depender de algum funcionario da loja para isso.

‘ Estoque. Compre antes que acabe!

Em Estoque Esgotados

todos os modelos -

As férias do Rei Kong

Camiseta Masculina P
Camiseata Masculina M
Camisetla Masculina G
Camiseta Masculina GG
Camiscta Masculina GGG e
Baby Look Feminina PP

Baby Look Feminina P

Baby Look Feminina M

Baby Look Femimna G

Baby Look Feminina GG

Figura 14: Controle de estoque do Camiseteria
Fonte: www.camiseteria.com.br

Ja o link “labs” apresenta uma ferramenta bastante inovadora: um laboratério
virtual. Nele, toma-se conhecimento das idéias e dos protétipos de funcionalidades
novas que sao pensados para o site. Apesar de nao ser propriamente uma area de
rede social, o “labs” funciona a partir da interagdo do usuario, que possui livre
acesso para testar tudo e pode comentar sobre as idéias nas diversas ferramentas
sociais em que o Camiseteria esta presente (explicadas no proximo item deste
estudo). Esta area do site & importante porque permite o aprimoramento do website
a niveis baixos de rejeicdo. Percebe-se que a organizagado utiliza, deste modo, a
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légica do beta perpétuo, o nono fundamento da Nova Ordem Digital'. Como tudo é
previamente testado e passa pela opiniao dos consumidores, os empreendedores do
Camiseteria possuem maior direcionamento em relacdo as demandas dos
consumidores para implementarem melhorias no site

Figura 15: Labs - o laboratdrio virtual do Camiseteria
Fonte: www.camiseteria.com.br

O site conta também com uma area onde promove concursos a parte, para
promocao de agdes de outras empresas, produtos ou eventos sociais de parceiros.
Chama-se Camiseteria Extra e pode ser acessado por link de igual nome. Cada
concurso promovido pelo Camiseteria Extra possui prazo, regras, premiagdes e
exigéncias técnicas proprias. As estampas enviadas para este concurso s6
concorrem dentro dele, e ndo na competicdo permanente. Com esta iniciativa a
empresa comercializa seu capital social com outras marcas e obtém lucro e
notoriedade, pois 0os concursos também sao divulgados nos sites e nas redes sociais
dos clientes contratantes.

O dnico meio em que o Camiseteria realiza sua publicidade é por meio da

" Ver pagina 12
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internet. No tdpico seguinte discutirei a respeito da presenga da empresa em cada
uma das ferramentas sociais e por que este tipo de atuagéo é essencial para que a
empresa funcione.

2.1 A UTILIZAGAO DAS FERRAMENTAS SOCIAIS PELO CAMISTERIA

O site Camiseteria ndo se reduz ao modelo de trabalho fechado e hierarquico
de produgéo. Ele segue o conceito de empresa colaborativa, obtendo conhecimento
e recursos de dentro (funcionarios) e também de fora do &mbito empresarial. Desse
modo, enquadra-se no conceito apresentado por Tapscott e Williams, caractenaado
pelo uso de praticas interativas de compartihamento através das ferramentas
proporcionadas pela web 2.0:

(...)essas armas de colabaracdo em massa permitem que os funcionarios
interajam e criem com mais pessoas em mais regiées do mundo usando um
conjunto de capacidades mais versétil, tendo menos transtomos e sentindo
mais prazer do que com qualquer outra geracéo de tecnologias para o local
de trabalho. Eles também podem agir globalmente — atravessando silos
organizacionais e 8se conectando com clientes, parceiros, fomecedores e
outros participantas que agregam valor ao ecossistema da empresa.
(TAPPSCOTT, 2007, p.300)

O site utiliza varios sistemas de comunicagdo, tais como blog, Twitter e
Facebook para que os interagentes contribuam na divulgagdo e no fortalecimento da

marca. E uma maneira também de preservar a marca, ja que estas ferramentas
possuem importante infludncia nos processos sociais, como afirma Souaa:

(...) Com os novos media, sem fronteiras, de dificil controle, em grande
medida n&o institucionalizados e que ‘pertencem’ aos participantes, estao a
surgir novas formas de expressdo e comunicaclo que tém infludncia nas
relagbes sociais @ nos processos de produgdo,reproduclo, representacao,
construgo e reconstruco da sociedade e da cultura, a nivel local e global.
(SOU2A, 2004, p. 317)

O uso do comércio social fica evidente, jA que os usudrios do site trocam
informagdes uns sobre os outros para adquirir a compreensdo das necessidades
que devem ser satisfeitas. A empresa e 0 consumidor passam a interagir de uma
maneira personalizada e (inica, pois 0 maior conhecimento sobre o outro viabiliza
uma atuagédo de acordo com o perfil do consumidor ou de um grupo de clientes.

Importante destacar que os participantes possuem consciéncia da relagdo a que
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fazem parte: tanto a empresa quanto o publico sabem que estdo em uma relagéo
comercial com interesses mercadologicos, e ainda assim exercem uma relagao de
confianga mutua.

Nos itens a seguir analisarei cada uma das ferramentas sociais utilizadas pelo

site e qual a relagao comercial que cada uma tem para a promogao da marca.

2.1.1 Blog Pessoal e Blog.box

Para poder comprar, enviar designs de estampas, votar e interagir no site sao
necessarios que antes se crie uma conta de registro. O cadastro pode ser feito a
partir do link “cadastre-se” na parte superior da pagina. Ele requer nome, username,
email, senha, confirmagao de senha, URL (caso a pessoa queira cadastrar o link de
uma pagina da internet que seja sua ou de um perfil que tenha em determinada rede
social). Também apresenta um espago para escrever “sua frase da moda”, que é
livre e varia de acordo com a criatividade de cada um.

_I. Rodrigo Habib, .

Perfil

Rodrigo Habib
Diretor de Arte / Publicitério / Ilustradar
33
http://www flickr.com/photos/rodrigohahib
exixita

Base: =

IMs: MSN: rodrigohabibc@hotmail.com

Frase da "Agora eu sou um rapac sério..

moda:

Fonte: www.camiseteria.com.br

Realizado o cadastro, o usuario ganha um blog pessoal dentro do
camisteria.com que pode ser acessado pelo login e senha registrados.
No blog pessoal & possivel observar os dados basicos e ndo secretos
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cadastrados pelo usuario. Se o proprietario desejar, ele pode disponiblizar também
uma foto ou imagem que o representa — um avatar - que aparece ao lado de tais
informacgées.

O blog pessoal sintetiza toda a atividade do usuario dentro da comunidade do
Camiseteria.com. Ele apresenta o histérico de cadastro, o numero total de votagdes
nas estampas e a nota média dessas votagdes. Nele aparecem mensagens que
também sinalizam relagbes pessoais off-line, como relatos de encontros, convites,
pedidos de conselhos, emprego, estagio ou até para a melhora do trabalho de
design de uma estampa. O clima é de cooperagdo e de informalidade apesar dos
usuarios serem potenciais concorrentes. Muitas das mensagens se referem a dicas,
conselhos e elogios quanto as criagées dos usuarios, o que refor¢ca ainda mais o
carater colaborativo do cliente em relagéo ao produto comercializado pelo site.

Assim como em qualquer blog, o blog pessoal permite a seu “proprietario” o
compartilhamento de fotos, videos e posts. Permite também com que qualquer
usuario cadastrado deixe um recado ao visitar o seu perfil, no espago “Scrapbook”.

Os ultimos posts sdo registrados em tempo real em uma area do site
chamada Blogbox, que serve como principal canal unificador da rede dos blogs
pessoais no site. Isto porque ele possui um campo para pesquisas que segue a
l6gica dos sites buscadores, como o Google. Esta area funciona também como
anuncio dos posts do blog corporativo, diferenciados por estarem pintados pela cor
amarela (enquanto os posts dos usuarios comuns ficam pintados de branco).

. BlogBox

Buscar no BlogBox: _ . [rovo post]

Quem? Titulo . Ultimo reply

Fortalezas voadoras russas warmant/
Sr. Ivanguardda (e a quem possa interessar) =

Vai 14 o da gustarra... H

Novatos...

igura 17: Area BlogBox - As ultimas postagens apresentadas em tempo real
Fonte: www.camiseteria.com.br
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O blog pessoal é um diferencial do Camiseteria por fazer com que a interagdo
entre os participantes da rede seja feita dentro do préprio site da empresa. O uso
comercial fica ainda mais evidente, j& que é uma ferramenta que vai além do mero
uso para a expressdo de opinides. Ele interliga usuarios aos produtos da marca e
cria um ambiente propicio para discussées em tomo dos concursos, das estampas
produzidas e da empresa como um todo. Possuir um blog pessoal dentro do site é
passar a faaer parte da comunidade do Camiseteria.

2.1.2 Blog Corporativo

Um blog corporativo diferencia-se de um website porque além de consultar o
que a empresa tem a dizer, o cliente pode “conversar" com ela. De acordo com
Cipriani, (2008, p. 39) uma das caracteristicas do blog corporativo & promover uma
“sensagdo de intimidade com a empresa: o blog € uma gigantesca porla aberta para
que o cliente, o parceiro ou o funciondrio entre, sente e se sinta a vontade”.

No caso do Camiseteria, tal espaco apresenta caracteristicas organizacionais.
E onde sdo posiedos apenas contetidos referentes & empresa, #ais como:
promog¢des, concursos, langamento de produtos, votagdo de estampas e outras
informacdes.

Trate-se de um ambiente estratégico, pois dissemina informacdes referentes
a4 empresa e recebe de volta opinides dos clientes, que podem influenciar no
processo de tomada de decisdes comerciais. Um bom exemplo & o trecho de um
post em que o Camiseteria pede a opinido dos interagentes para uma mudang¢a no
layout do website da marca:

(...) Seguindo nossa politica de tomar as discussdes publicas, estamos
mostrario abaixo um estudo de layout do novo site que estamos
desenvolvendo j& fazem alguns meses. N&o esté nada 100% fechado, mas
é muito mais interessarte ouvir a opinifo de vocds, que usam o site de
maneiras completamente diferentes. (www.camiseteria.com.br, 2010).

O blog corporativo & o principal canal de comunicagdo que o Camiseteria
utiliza para manter contato com seus clientes. Nele es¥&o presentes diversos
esforcos para manter o publico entretido. Isto ocorre por meio de langamento de
videos dos funciondrios, festas e até mesmo discussdes sobre datas
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comemorativas.

E Blog Camiseteria.

Camiseteria tlitra Collab Party!
Recomendamos

Kib e sfiha

o, =2 - B B ! . A —— B
Figura 18: Blog corporativo - o local onde a empresa "conversa" com o cliente
Fonte: www.camiseteria.com.br

Todo o tratamento do blog corporativo € dado por uma linguagem informal e
bastante simples, 0 que torna os assuntos ainda mais proximos do usuario. Nele, a
empresa recebe o codinome de “QG” — uma alusdo ao ponto de encontro de super
herdis das historias em quadrinhos.

2.1.3 Twitter e twitteria

O Camiseteria possui duas contas distintas no microblog Twitter. A vantagem
da comunicagéo por meio desta ferramenta é a criagao de um canal de comunicagao
direto e rapido com o consumidor, em que fica mais facil tirar suas duvidas e auxilia-
lo na resolugao de problemas.

Comparado ao blog comum, o microblogging satisfaz a necessidade de um
modo de comunicagéo ainda mais rapido. Encorajando posts menores, ele
diminui o gasto de tempo e o pensamento investido para a geragdo de
conteudo. Além de gerar conteddo, o usudrio pode compartilhar links de
videos ou de paginas da web que tenham um conteudo interessante e que o
usuario acredite ser relevante para seus seguidores. (TELLES, p. 58, 2010).
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No Twitter, o titulo de cada usuario & precedido pelo signo “@”, que também
permite saber quantas vezes este foi citado por outro usuario. Uma das contas do
Camiseteria na rede social € o @camiseteria. Nos conteudos das mensagens desta
conta estdo presentes novidades, propagandas das novas camisetas e de
concursos, e links que redirecionam o usuario até o site da empresa. Apesar do
grande enfoque publicitario, a conta ndo se limita a informagdes comerciais, pois

também noticia informagdes sobre arte, criatividade e cultura geral.

Name Camiseteria.com
Location Bsasi

Camiseteria web

Blo Somos apabonados por
camisetas

60910 56,774 2,564

Pagina do Camiseteria no Facebook Tweets 1a
com quase 38 mil fas! A gente ama
vocés todos! bj me add

Lists

Po po po poker face Po po po paker face  no langamento da
semana

s s i gt e nUsneE
e, L1}
Coot Dapi
L TR BN
Pdsters anligos so descobertos em uma eslag2o abandonada do . -m' 3 if'
metrd de Londres’ n.n'.

Figura 19: @camiseteria
Fonte: www.twitter.com.br/camiseteria

O Camiseteria ndo possui um Call Center. Seu SAC - Servico de
Atendimento ao Cliente - é realizado por sua outra conta dentro do Twitter, o
@saccamiseteria. Isto faz com que a empresa diminua os custos com funcionarios e
também de telefonia. A opcéo de utilizar somente o contato on-line, contudo, exige
um acompanhamento constante das redes sociais.

Nesta conta, todas as mensagens sdo direcionadas ao atendimento das
demandas dos consumidores e resolugdo de seus problemas e duvidas. O
tratamento das mensagens é transparente, informal e educado. Ao contrario do
@camiseteria, ela ndo possui fins publicitarios, porém tem um papel muito
importante no processo de acompanhamento pds-venda. Como para usar o
@saccamiseteria, o cliente deve antes possuir uma conta no Twitter, tem-se ai uma
limitagdo. No entanto, o atendimento ao cliente também pode ser feito via e-mail
(sac@camiseteria.com) através do link “fale conosco” do site, tornando a posse de

uma conta do Twitter ndo obrigatoria em caso de duvidas ou problemas.
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Name SAC Camiseteria

. - = Location Erasil
c SACCamiseteria we

Bio Servico de Alenamento 30
Cliends - Camiseterla com.
Fasa novdades. 5i9a
@camiseteria
15 475 30

@‘ enamii Ok =)
Tweels 4220

@iittenandi O escrit6rio estara funclonando hoje até as 15.00. Se

0 pedido Tor felto com carto de créd!lo. vocé pode pegar hoje Folows

mesmo :) ollowing
LITFIQRA
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SW2469425676R. Ele ja saiu para enlrega. Vocé deve receber ele

ainda hoje. =)

@ Infelamente elas esgotaram =/ Mas pede

repnnt! =)

Figura 20: @saccamiseteria
Fonte: www.twitter.com/saccamiseteria

Mais uma ferramenta inovadora utilizada pela empresa é a “Twitteria”, que
possui link de acesso de mesmo nome no site da empresa. Nesta area, pode-se
acompanhar os Uultimos tweets — mensagens do Twitter - a respeito de qualquer
assunto relacionado ao camiseteria e seus produtos. A twitteria € um grande radar

dentro da rede social Twitter e permite obter de forma rapida as ultimas mensagens
na rede social a respeito da empresa.

- -
i Twitteria, as fofocas sobre o Camisetiria no Twittes

vota no camiseteria
http://www.camiseteria.com/design.aspx?did=41146

Decretado por @fernandinholeal em 26/10/2010 as 20:43

[SORTEIO] Camiseteria Na Blogosfera / Eu quero! -
hitp://kingo.to/j27

Decretado por @nekochan42 em 26/10/2010 as 20:38

@sandalo vdo para a comemoragdo de 5 anos de ultra
collab do camisataria? ‘N

Figura 21: Twitteria do Camiseteria
Fonte: www.camiseteria.com.br

q @littienandi @vaninani @tobiasfonseca @liahghisoni
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2.1.4 Facebook

Criado em 2004 por Mark Zuckerberg, oFacebook era inicialmente uma rede
social restrita aos estudantes da Universidade de Harvard. Foi somente no ano de
2006 que o site passou a aceitar a participagdo de qualquer pessoa. A partir de
entdo, ganhou imensa popularidade, tomando-se hoje a maior rede social do mundo.
No Brasil, sua importéancia tem aumentado devido ao crescimento expressivo junto
asclassesA B e C. (TELLES, 2010, p. 79).

O Facebook permite a criagdo de perfis com fotos e listas de interesses
pessoais. Por meio destes perfis & possivel realizar a troca de mensagens privadas
e publicas entre os participantes e grupos de amigos. A visualizagio dos dados pode
ser controlada, ficando restrita aos membros da mesma rede ou aberta para
qualquer usuario com conta no site.

No caso do Camiseteria, o perfil da empresa possui uma fungo estritamente
publicitaria. Sua visualizag8o é aberta a qualquer pessoa com conta na rede social.
Quanto ao conteido das mensagens postadas, sd3o parecidas ou iguais as
divulgadas pelo blog corporativo e sempre acompanhadas por links que levam até
determinadas areas da pagina da empresa. Trata-se de verdadeiras propagandas
que podem ser acompanhadas dentro do proprio perfil do usuario, sem que se tenha
que visitar o perfil da empresa. Para tanto, o usuario deve tomar-se um f& da marcs,
adicionado o perfil por meio do botdo “curtir’. A empresa conta atualmente com mais
de 38 mil f&s nesta rede social.

O perfil do Camiseteria ainda possui uma area para as informagdes da
empresa, um espaco para fotos e outro para videos e também uma sessdo chamada
“as camisetas”, onde se encontram as imagens de todas as estampas integrantes do
catalogo de produtos comercializados.

As mensagens publicadas no Facebook sofrem ampla replicagéo, sendo uma
estratégia interessante para o Camiseteria na conquista de novos consumidores.
Além disso, € um canal altemativo para que os clientes conquistados recebam
noticias e informagbes da empresa.
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Figura 22: Perfil do Camiseteria no Facebook
Fonte: www.facebook.com.br

2.1.5 Orkut

Primeira rede social a se desenvolver no Brasil, 0 Orkut, possui enorme for¢a
nas classes B, C e D. A criagdo de um perfil nesta rede permite a postagem de fotos,
videos, informagdes e troca de mensagens. Um diferencial do Orkut em relagao as
outras redes sociais & a possibilidade de se criar comunidades, estratégia
considerada muito interessante para o desenvolvimento de uma marca. (TELLES,
2010, p. 95)

O Camiseteria ndao possui um perfil propio no Orkut, no entanto é
representado por meio de uma comunidade oficial com mais de 2500 membros. O
dono é o préprio Fabio Seixas, sécio-fundador da empresa e a moderagao fica por
conta de diversos funcionarios.

Na apresentagdo da comunidade, encontram-se as principais informagdes da
empresa, contendo links para levar o usuario até o site da empresa. Sua fungéo é
fortalecer a marca e também estabelecer um relacionamento positivo com o publico
da rede social. Os membros podem interagir por meio da criagdo de tépicos, que
funcionam como uma espécie de férum de discussdes. As mensagens sdo as mais
variadas e podem se referir aos produtos, votagdes e duvidas, contudo deve-se
frisar que este espago nao funciona como um SAC, ja que apenas duvidas simples
sdo esclarecidas — aos questionamentos complexos & recomendado o atendimento
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pelo e-mail da empresa sac@camiseteria.com ou pelo twitter @saccamiseteria.
Como o Orkut € a maior rede social do Brasil, acaba sendo também a que
tem mais segmento de publico. A criagdo de uma comunidade que represente o
Camiseteria & importante por manter maior contato com o publico consumidor e
também por expandir a influéncia da marca na internet, em busca de novos clientes.

Camiseteria membros (3399)
Inicio > Comunidedes » Mode e Beleze » Camssetena w0
descrigio  [COMUNIDADE OFICIAL) .9 % g' l 5 =
camiseleiros, uni-vos! bem-vindos ao fraie-se do prime - a {
Camiseterss site de design colaboralvo do pais. Triago Eike Famiis
(3.399 memaxrvs) ) ‘
“ah 3, mas que diabos éiss0?" 3 s
& pardogs {@
& cenuncar sbuso simples. @ uma loja virtuai onde pessoas como vooll, poderao criar. "
votar nas @ comp
;‘ _ " junte-se ao time! crie sua ganhe ré efique

famoso. 3)

Emilio Warc Bros Liza
hiip #rigre meSJgH "
Plie

Rodrigo
Murucci'

Henngue

importante' 0 Camiseleria possui um canal endusivo para

reclamacdes, solicitaghes de rocas e sugesiGes. para esses ver membros »
assuntos, por favor utilize a pagina abaixo:

hitp.iimigre. melSJr2

Figura 23: Comunidade do Camiseteria no Orkut
Fonte: www.orkut.com.br

2.1.6 Youtube

Fundado no ano de 2005, o Youtube é um site que permite o carregamento e
o compartiihamento de videos em formato digital de forma gratuita. Lider no ramo,
possui sites para 22 paises e 17 linguas e tem mais de 7000 horas de filmes e
shows completos disponiveis para visualizagdo. (TELLES, 2010, p.38). O material
encontrado no Youtube pode ser inserido também em blogs e sites pessoais, assim
como em outras redes sociais.

A conta do Camiseteria no Youtube apresenta um layout semelhante ao do
site e possui todos os videos ja produzidos pela marca. Sao promogoes, discussdes
e campanhas de marketing viral que podem ser visualizados sempre que o
internauta tiver interesse. Além disso, os sorteios sdo todos gravados e também
postados nesta conta, o que da ainda mais credibilidade e transparéncia a empresa.
Os videos produzidos sdo postados no blog corporativo e nas demais redes sociais
em que o Camiseteria se faz presente. Eles possuem linguagem simples, sédo



45

flmados com cadmera de mé&o e tém duragao curta, de média de 3 minutos, o que &
fundamental para que o internauta ndo se canse e preste aten¢do no conteudo das
mensagens. Segundo TELLES (2010, p.37), “video on-line funciona melhor quando
vai direto ao ponto e é curto. O usuario de internet é rapido e seu conteido também
deve ser.”

Com uma conta no Youtube, a empresa ganha um canal gratuito para
divulgagcdo de suas produgdes audiovisuais, além de adquirir uma ferramenta
inteligente para obtencédo de feedbacks de seus clientes. Isto porque cada video
postado mostra a contagem do numero de visualizagées e também um espago para

comentarios sobre os videos.

| Camiseteria m
| €. | sy R

www camiseteria com

i mETmaries

| . s

= igura 24: Conta do Youtube do Camiseteria
Fonte: www.youtube.com.br

2.2 INTERAGAO E O SUCESSO MERCADOLOGICO DO CAMISETERIA

Neste topico analisarei as causas do sucesso mercadolégico do Camiseteria
tomando por base o estudo de caso realizado juntamente com o0s conceitos
trabalhados na parte teérica deste estudo.

O site Camiseteria se apresenta como um exemplo que comprova a
tendéncia, abordada por diversos autores, a respeito da pratica do relacionamento
nas midias digitais. Para que isto acontec¢a, tanto as agbes da empresa, quanto as
do publico interagente estao alinhadas e trabalham juntas.



46

As agbGes de ambos membros de um relacionamento, a comunicagéo
interpessoal ou as interagbes, criam o0 que viemos chamar de
relacionamento. No mesmo sentido que o cliché “é preciso duas pessoas
para dangar tango’, um relacionamento ndo é algo que o individuo “faz’,
mas algo do qual ele se torna uma parte. O individuo n&do define mais o
relacionamento, assim como um pingo individual ndo define toda uma
tempestade. Ele & apenas uma parte do sistema de comunicagdo
interpessoal. Suas agdes, juntamente com as agdes coordenadas do outro,
se combinam para definir o relacionamento. (FISHER apud PRIMO, 2007).

Sendo assim, seu sucesso reside em diversos fatores: posicionamento de
marca, inovagao, marketing viral, boa estrutura de atendimento on-line, sistema de
logistica eficiente e, principalmente o canal de venda escolhido: a internet. Com a
venda por meio do ambiente digital, os sécios do Camiseteria conseguiram
determinar antecipadamente a pragca e a promogdo, assim como definir a
abrangéncia, a comunicagao com o cliente e o status da marca. Conforme explicado
por Oliveira:

“A internet é por natureza um canal inovador e que muita gente do meio
empresarial ainda ndo utiliza. O que os sdcios da Camiseteria fizeram foi
um mandamento do marketing: seja o primeiro na sua categoria ou crie uma
categoria na qual seja o primeiro. Optaram em inovar por meio do canal de
distribuicao’. (OLIVEIRA apud BUCCO, 2007).

A empresa utiliza o conceito visto de Inteligéncia Coletiva de Levy? (2007),
introduzido pelas mudangas tecnolégicas, segundo o qual existe hoje maior
compartilhamento de idéias e conhecimentos. Ela consegue destacar-se de maneira
positiva ao aproveitar bem as ferramentas advindas da Web 2.0, fundamentando sua
base de negdcios nos processos de interagao junto ao publico consumidor.

As condicOes de interatividade trabalhadas pelo Camiseteria e presentes nas
novas midias, ndo eram possiveis nas midias tradicionais, quando os emissores
interagiam apenas por meio de cartas. Desse modo, infere-se que a inclusdo de
novas tecnologias nas midias digitais promove novos processos entre aqueles que
se comunicam.

Na internet existe maior interatividade entre a empresa e o usudrio. O
consumidor que sempre fora tratado como massa, passou a participar do
mercado. Conversa com a empresa e com outros usudrios. Ele tem
informagdes do mercado. Muitas vezes, conhece a empresa melhor do que
0 proprio dono. Os mercados estdo dialogando; & isso que tem de ser
percebido. As empresas que souberem trabalhar com tal enfoque seréo,
provavelmente, as vencedoras.(DIMANTAS, 2008)

< Ver pagina 10
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Importante destacar que o uso da interatividade pelo Camiseteria vai além do
mero estabelecimento de lagos de relacionamento entre o cliente e a empresa.
Neste caso, a interagdo possui a fungdo de venda e de promogéo: poderosos
diferenciais da marca frente as concorrentes. O produto €& criado e também
divulgado pelo consumidor e o resultado € o desenvolvimento de um capital social
enorme em torno da marca, que funciona até mesmo como moeda de troca para que
ela promova concursos de outras empresas por meio de sua légica de consumo.

Nota-se que as diversas ferramentas sociais utilizadas estabelecem distintos
niveis de interagdo com o publico-alvo. Segundo a classificagdo de Fisher (1994) e
Primo (2007), o blog corporativo, por exemplo, apresenta interacao similar as
relagbes que se desenvolvem em ambientes organizacionais no mundo fisico. A
empresa fala com o publico da mesma maneira com que uma loja fisica fala com
seus clientes. Neste caso a comunicagao € mais distante. Ja nos blogs pessoais, a
comunicagéo entre os interagentes € marcada com lagos mais fortes que no blog
corporativo. Nela nota-se, inclusive, a presengca de dados referentes ao mundo off-
line.

O social commerce é observado no 6timo uso que a empresa realiza das
ferramentas sociais para a promogdo e venda de seus produtos. Todos os 10
Fundamentos da Ordem Digital®* sd0 empregados a seu favor, sendo que muito do
potencial da nova configuragcdo da internet € matéria-prima para o estabelecimento
de lagos estreitos com o consumidor. A empresa possui gastos minimos de
propaganda através do uso das redes sociais, 0 que gera maior renda para
investimento em outros setores, como a qualidade dos produtos ou a criagdo de
sorteios e eventos. Contudo, isto exige tempo, acompanhamento e moderagéo
constante por parte de seus funcionarios.

Com base nos dados estatisticos da Pesquisa Webshoppers*, percebe-se que
o Camiseteria contradiz a premissa de dificuldade de venda eletrOnica de um
produto que necessite de prova. O grande volume de vendas de camisetas pela
internet pode ser explicado pela maneira criativa com que a empresa garante a
seguridade de compra, tais como as medidas em cm das pecas e também as
ferramentas de cuidados nas transagGes comerciais. A légica de premiagédo e de

* Ver pagina 10
“ Ver pagina 19



recompensas fambém & uma estratégia eficiente na alimentagéo dos processos
interativos entre a empresa e seus clientes.

Quanto a comparagéo em relagéo as lojas fisiceas, como o Camiseteria
trabalha com concursos permanentes, os produtos da empresa renovam-se més a
meés, fugindo das tradicionais colegdes primavera/veréo ou outonofinverno, comum
em lojas convencionais. A inovagdo do catalogo é mais constante e os produtos
seguem a preferéncia do consumidor. Outra diferenga é que a venda por meio dos
concursos e votagoes possibilitados pela intemnet reduz bastante o risco de encalhe
de produtos em estoque, fato bastante constante em lojas fisicas, que se véem
obrigadas a utilizar de liquidagBes para limpar seus estoques.

Por ultimo, pode-se relacionar o sucesso da empresa também a enorme
valorizacBo que ela d4 a seus clientes. Todo o negdcio do Camiseteria esta
embasado em um bom relacionamento com seus consumidores, que possuem a
liberdade de criagd@o, expresséo e opinido. Os produtos e as novas funcionalidades
do site estédo fundamentados na votagdo e na aprovagdo dos usudrios. Como
resultado, produz-se mercadorias de qualidade e se cria uma legigdo de fas,
dispostos a defender e divulgar a marca.
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CONSIDERAGQOES FINAIS

Por meio do presente estudo, verificou-se que a evolucdo da Web tem
favorecido a integracéo entre empresas e seus clientes através do uso das diversas
feramentas disponibilizadas pelas redes sociais. A troca de infoomag¢des e de
experiéncias ficou mais rapida, exigindo o monitoramento constante na intemet por
parte das organizagdes - a reputac&o on-line passou a ser um elemento importante
na conquista de confian¢ca dos consumidores.

Notou-se que o usudrio passou a ser o centro de importancia nas transagdes
comerciais e que a intemet & um canal facilitador de acesso da empresaa ele. A
presenca das empresas nas redes sociais hoje é fundamental para um atendimento
eficaz.

Em relacio ao espaco on-line como local para promo¢&o de vendas, esta
fooma de comercializacdo demonstrou uma série de vantagens em relagio &
maneira convencional off-line, j& que permite a compra com maior comodidade,
privacidade e também disponibiliza maior diversidade de produtos. Tudo isto fica
potencializado quando se utilizam as redes sociais para a venda.

Por meio do estudo de caso da empresa Camiseteria, percebeu-se que o
social commerce cria mecanismos inteligentes de gestéo, desenvolvimento de status
de marca, aumento de produtividade e de credibilidadade. Tomar o consumidor um
produtor das mercadorias vendidas foi uma maneira eficiente com que a empresa
apossou-se do ideal de interatividade da intemet. Além disso ela soube estar
presente nas principais redes sociais para oferecer o devido suporte a seus clientes.

Deste modo, este estudo conseguiu atingir seus objetivos no que tanje a
necessidade de entender a crescente tendéncia do uso das midias digitais por varias
empresas e apontou que tal acdo configura-se como um diferencial importante para
o estabelecimento de relacionamentos lucrativos e eficientes com o consumidor.
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