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ESTRATEGIAS DE RELACIONAMENTO DAS MARCAS COM OS
PUBLICOS: UM ESTUDO DA FANPAGE DA TOK&STOK NO PERIODO DO DIA
DAS MAES DE 2016.

Tatiana Corder§
Augusto Rodrigues Parada

RESUMO

O presente estudo aborda a importancia da pac#éipdas marcas dentro das redes
sociais digitais e consiste em analisar se es$@s @elizando o site déacebookcomo uma
estratégia para se relacionar com 0s seus publRasa embasamento da pesquisa, foi
observada danpageda Tok&Stok. Com uma revisdo bibliografica e mordmento da
fanpage foi possivel identificar e analisar as estrategia relacionamento da Tok&Stok com
0S seus publicos neacebookno periodo do Dia das Mées de 2016. A partir daftamento
de dados, tornou-se viavel relacionar os conceibgsautores com as estratégias utilizadas no
periodo analisado, permitindo, assim, consideragdbse 0 assunto. Ao final deste trabalho,
pode-se constatar que a Tok&Stok, durante todo réoge de observacdo, ateve-se aos
sentimentos, sendo que seu relacionamento foiodigetensivel, a fim de criar lagcos e
vinculos com o seu publico.

Palavras-chave:Facebook. Redes sociais digitais. Publico. Relarianto. Estratégias.

RESUMEN

Este estudio aborda la importancia de la particigacde las marcas dentro de las redes
sociales digitales y consiste en examinar si ésta&n utilizando el sitio de Facebook como
una estrategia para relacionarse con su publicoraPal fundamento de la investigacion, se
observé la fanpage de Tok&Stok. Con una revisiomadéeratura y un monitoreo de ésta,
fue posible identificar y analizar las estrategids relacionamiento de Tok&Stok con su
publico en el Facebook en el periodo del Dia dM&dre del 2016. A partir del relevamiento
de datos del estudio, fue viable relacionar los ceptos de autores con las estrategias
utilizadas en el periodo analizado, permitiendoede modo un examen del tema. Al final de
este trabajo, es evidente que Tok&Stok durante ébgeriodo de observacion se basé en los
sentimientos, en donde su relacion fue directangibée con el propésito de crear lazos y
vinculos con su publico.

Palabras clave: Facebook. Redes sociales digitales. Publico. Retecniento. Estrategias.
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1 CONSIDERACOES INICIAIS

A sociedade é cotidianamente impactada por estgrddacomunicacdo e informacgao
proveniente das marcas existentes no mercado, ais fpram criadas para que certos
produtos de determinadas organizacdes pudessenestacat em meio a tantos outros
ofertados, como “pedras no meio de cascath¢ROBERTS, 2005). Diante dessa realidade,
0 publico deve ser abordado de maneira diferendss, gomo Kotler (2000) salienta, o
objetivo ndo é mais satisfazer, e sim encantar.

Desde a década de 90 era possivel perceber quaadogia estava transformando as
escolhas do publico e essas escolhas estavam caodifi 0 mercado (MCKENNA, 1992). A
internet foi a propulsora para a criacdo dos nove® de comunicagdo, com iSSo, NoVos tipos
de relacionamento passam a existir a partir do mtomam que a sociedade esta conectada a
rede o tempo todo (COSTA, 2003). Possivelmente,resag de todos 0s portes possuem
algum tipo de rede social digital em que, com bBzag&o de alguma ferramenta, interagem
com o seu publico (CIRIBELLI E PAIVA, 2011).

O Facebooké uma dessas redes, e sua abrangéncia € visivelarapla. De acordo
com o site G%, a rede social digital fechou 2015 com 1,59 bihde usuarios, dos quais cerca
de 70% acessam o site todos os dias.

O objeto de estudo desta pesquisaf@npageda marca Tok&Stok. A marca possui a
fanpagedesde o ano de 2011 e, atualmente, tem cercaisiendbdes de seguidores. Dentro
da péagina, é possivel visualizar que a Tok&Stokizazam média duas postagens por dia.
Essas postagens geralmente sdo de produtos novasilmantes montados para a melhor
visualizagdo do que se pode conseguir ao adqsipradutos oferecidos pela marca.

Uma visdo geral ddanpagepassa a imagem de que a marca esta em constante
relacionamento com o seu publico, seja por meipadtagens tradicionais ou por campanhas
especificas para determinadas épocas do ano, dirgg®na ao objetivo geral deste estudo:
identificar e analisar as estratégias de relaciemyoncom o publico pela Tok&Stok no
Facebookno periodo do Dia Das Maes.

Esse objetivo € alcancado a medida que os objetapecificos sdo atingidos
conforme o avango da pesquisa, sendo esses: desimcpublicagcbes de incentivo ao
relacionamento do publico com a marca Tok&Stok edqgalo acima mencionado; categorizar

as publicacdes da marca e as expressoes do pabksas; perceber a existéncia e o tipo de

2! Roberts (2005), grifo do autor.
22 G1- Portal de Noticias da Rede Globo. Acesso dnitp#/g1.globo.com/>
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interacdo mais comum entre o publico e a marcaleatificar possiveis estratégias de
relacionamento nas publicacfes seja via linguagepootetdo.

Desse modo, tornou-se possivel responder ao pralderpesquisa, descobrindo quais
sdo as estratégias de relacionamento da empreseSiadkcom o publico através da rede
social digitalFacebookno periodo do Dia das Méaes no ano de 2016.

A escolha da marca estudada neste artigo surgantia go momento em que a autora
teve interesse em observar como uma empresa deshdeum relacionamento com o seu
publico através de uma rede social digital e, ertéibzar esse aprendizado na empresa de
sua familia. Depois de observar as diferentes esaprée interesse, percebeu que a Tok&Stok
era a que mais se destacava e poderia ser melovedpda no estudo.

Para atingir e comprovar os objetivos desta peagpder identificar alternativas de
acOes e estabelecer prioridades do estudo, famadd o modelo exploratorio e a pesquisa
bibliografica. Paralelamente, a pesquisadora maliam monitoramento n#é&anpage da
Tok&Stok, onde coletou os dados necessarios pagaliaacao do estudo.

A metodologia de pesquisa aplicada foi de caratatitgqtivo, a qual Teixeira (2005)
cita como sendo a busca da compreensao dos fenémpelaosua descricéo e interpretacdo. Ja
a pesquisa qualitativa na Internet propde um ent@rdo aprofundado e abrangente dos
fenbmenos em estudo e entdo os contextualiza elpgeaccarater dindmico da pesquisa social
(FRAGOSO, RECUERO E AMARAL, 2012).

Este artigo € constituido por cinco secoes. A grangecao aborda a fundamentacéo
tedrica, a qual é dividida em duas partes prinsjpséndo a primeira o relacionamento das
marcas com seus publicos e, a segunda, o estudmalos digitais de relacionamento para
que se possa compreender o avanco dessa tecn@ogiananeira como as empresas
adaptaram-se as inovacoes. Logo apds, é apresentagtodologia de pesquisa, na qual é
apresentada a coleta dos dados da pesquisa, @seamtsses dados e, por fim, as

considerag0es finais e as referéncias utilizadas.

2 RELACIONAMENTO DAS MARCAS COM SEUS PUBLICOS

Nesta primeira sessado sera abordada a importdocglationamento das marcas com
0S seus publicos e as estratégias de relacionaneerdoonhecimento dos publicos, tendo,
durante toda a sess@o e seus respectivos tOpiop®) autores principais: Franca, com
publicacGes de diversos anos, Roberts (2005), Ale{@010) e Grunig (2009).
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2.1 Relacionamento entre Marcas e Publicos

Com o objetivo de alcancar o publico-alvo, as mapracisam, além de se comunicar,
criar um relacionamento. Porém, esse relacionamatém de ser extremamente importante
precisa ser bem direcionado e especifico paratqaalde publico, a fim de ser efetivo e gerar
o resultado esperado pela empresa (FRANCA, 2009).

As organizacfes passaram a prestar mais atencs® pw#o, logo apds a implantacao
da nova lei do Call Cenfér em que o relacionamento corporativo passou amsarexigéncia
para as organizagdes e, com iSso, para garargir espaco no mercado, as empresas passam
a ter a necessidade de se comunicar com o sewc@udi maneira inteligente e estratégica
(FRANCA, 20009).

Na mesma o6tica, Grunig (2009) descreve que, perastenecessidades das
organizacdes, as empresas, assim como o0s indiviquesisam estar constantemente
comunicados, ja que ndo estdo sozinhos no mundaelAgbes sado essenciais, seja entre
familiares, amigos, area de trabalho, vizinhosgswola ou na faculdade, pois o tempo todo é
criado uma comunicacdo. E, através dessa comunicagé criadas as aproximacoes e as
influéncias dentro das redes. Além disso, assimocomindividuos possuem esse tipo de
relacdo em suas vidas, as organizacdes possuer sempublico.

As transformacdes, frutos da globalizacdo (AZEVEDZDA0), estdo ocorrendo
rapidamente, provocando um novo comportamentotucginal das empresas com 0S seus
publicos, em que essas passam a se preocuparanass @apinido formada sobre elas. Porém,
por receio e medo do mercado, as organizacdes od@npcriar uma postura indiferente
perante as mudancas, devem assumir posturas elatefnidas, criando uma comunicacao
organizacional (KUNSCH, 1997).

Na visdo de Grunig (2009), com uma boa comunicagabe-se o que esperar do
publico, e o publico vai saber de que maneira garozacoes irdo se comportar. “Os manuais
de relagcbes publicas, em geral, afirmam que é fuedtal identificar os publicos, conhecé-
los, para que, ao lidar com eles, as organizagamdem-sucedidas nesse relacionamento”,
conforme cita Franga (2009, p.02).

A mensagem passada pela marca ao seu publico mdent deve chamar sua
atencdo, mas também precisa manté-lo interessadassonto. Isso se da através de
linguagens especificas com o publico que se dasmgacar, que desejo e qual sentimento se
desejam transmitir (SANTIAGO, 2008).

23 Decreto-lei 6.523, de 31/07/2008. Disponivel emttp:Hwww.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2007-
2010/2008/decreto/d6523.htm.
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Sob 0 mesmo conceito, alguns autores utilizam-seedtmento e das emocgdes para o
sucesso no relacionamento das marcas com os delicopulops (2011) traz a ideia de que,
ao se atentar ao sentimento, as organizacdes cometenos erros no processo de
comunicacao. Roberts (2005) aborda que a comumicagirelacionamento sdo essenciais,
mas o que realmente importa é o sentimento, a &onexocional, pois, para o autor:

As conexBes emocionais com 0s consumidores deviamresbase de todas nossas
jogadas geniais de marketing e taticas inovaddviasketing viral, marketing de
guerrilha, marketing de entretimento, marketingegeeriéncia — todos podem atrair
a atencéo, se for feito direito, mas, uma vez goenguistam, ndo tém muito lugar
para coloca-la, nada a acrescentar, nada parazaalou se preocupar (2005, p.34).

A emocdo na hora das compras é o que leva o codseurai comprar simples
camisetas de uma marca de grife, mesmo que sehaguma mais barata. Ou entdo aos
fumantes, quando fumam Marlbétotudo se passa pelas emocgdes vendidas juntanente ¢
os produtos, assim, quando se vai as compras,-sasc@mocao (MARTINS, 1999).

Os sentidos e a emocado sdo o veiculo para expgamercompreender o mundo; &
através dos sentidos que nossas emocoes sao lasimedemoria, através de um cheiro ou
de uma situacdo que presenciamos nos deslocamosiaigamente a situagcdo que nos
lembra aquele momento. Desde 0 momento que acosdatéoa hora em que voltamos a
dormir, tudo gira em torno dos sentidos (LINDSTRM09).

Essa emocdo e o sentimento na hora de compramntareandividuos compradores
compulsivos, sendo que até as pequenas coisamgapes de dar um minimo significado a
vida de alguém. Esta-se continuamente comprarmtartdo, dando, valorizando e possuindo,
tanto bens materiais, como bens sentimentais (ROBER0O05).

No entanto, ndo se pode esquecer que a concorr@imcia existe e que € preciso
observar que a diferenciagdo de uma marca paréra o esta na qualidade e no preco, e
sim na capacidade que a marca tem para interagiroceeu publico, de se relacionar, para
assim compreender o que 0 seu consumidor desejaale agsua necessidade naquele
momento. Através dessa compreensao, a marca cenadgptar-se e projetar as inovacoes
necessarias (SANTIAGO, 2008).

Essencialmente, é possivel perceber que o pubtito mudando e que as marcas
precisam acompanhar essas mudancas. Aquele pablcoquem as organizagbes estavam
acostumadas, nao existe mais, agora ha uma condenidtaensa, com diferentes

pensamentos, sentimentos e objetivos, e 0 ser lmpassou a se mover pela emocao e nao

24 Exemplo de marca utilizado pelo autor (Martins99)9
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pela razdo. Por isso, é essencial que estratégi@®, na Otica das relacdes como nas de
marketing tradicional, sejam criadas dentro dasmumpcoes para que o novo modelo de

relacionamento possa ser abordado e atinja o suespsrado (ROBERTS, 2005).

2.2 Estratégias de Relacionamento entre Marcas e Blicos

Através de um dialogo, é possivel interpretar astgeode vista de ambas as partes
(marcas e publico), resultando numa maior estratédgirelacionamentos. Logo, a primeira
obrigacéo de toda e qualquer gestéo é identifigarbdico-alvo e gerenciar essa conversa de
uma forma coordenada e efetiva (FRANCA, 2009).

O publico possui inimeras definicdes, as vezeseotes e outras incompletas e
contraditorias. Essas ideias indefinidas se daaldeao fato de que se trata de uma mistura
de individuos de diversas culturas, etnias, rediglidjpensamentos, posturas sociais, nivel
econdmico, que podem ou nao possuir interesse®rmana. Por isso, existe a necessidade de
se chegar a uma ou varias definicdes de publid®ANKK;A, 2009).

Com o objetivo de identificar os publicos, Frang8(9) criou um modelo citando os
Doze Fatores para construir as redes de relaciortameorporativos, 0os quais acreditam que
“sd0 pré-requisitos para que se possa analisatlolicps de maneira segura e avaliar sua

importancia para a organizagéo que interage cosii: ele

Quadro 1 — Os 12 Fatores para Identificacdo dos Plibos
FATOR DESCRICAO

1 Ter visdo corporativa dos publicos para poder ifieat e mapear (listar) os de interessg da
organizacao.
Selecionar o rol geral os publicos de interesse@fpo da organizacao e determinar seu perfil.

Estudar a cultura dos publicos para conhecé-losralefo seu contexto social e garantir o
estabelecimento da interatividade duradoura com ele
Analisar o tipo de relacionamento da empresa coptibbcos escolhidos e vice-versa.

Definir os objetivos do relacionamento com essdxdiqus.

Determinar as expectativas da organizacdo nesszicel

Analisar o nivel de interdependéncia de empreshbepl(interacdo desejada).
Descrever qual é o nivel de participagéo do pulsicempresa.

Avaliar o nivel de envolvimento da organizacao ampublicos.
Compreender e atender as expectativas dos publicos.

Criar e manter um processo efetivo de comunicegén os publicos.
12 | Utilizar a pesquisa para garantir a compreensaquakidade constante dos relacionamentos

Fonte: Franca (2009).
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E importante lembrar que existem os tipos esseneiaido-essenciais de publicos e

também redes entre organizacdes e seus publicant®@as publicos essenciais, Franca
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(2003, p. 9) cita como “os quais a organizacao mdpeara a sua constituicdo, manutengao
de sua estrutura, sobrevivéncia e para a execug&ivddades-fim”. J& os publicos nao-
essenciais sao “0s que nao participam das ativédfatie mas tdo-somente das atividades-
meio; ndo estdo ligados aos fatores produtivos, knaprestacdo de servicos ou a
intermediacao politica ou social”.

E o terceiro corresponde aos publicos de redeatdddaréncia, “que, pelo seu poder
operacional ou representativo, podem exercer fortékiéncias no desempenho da
organizacdo, classificando-se em dois subsistemede de concorrentes e rede de
comunicacao de massa”.

Mesmo assim, para Franca (2009), a estratégiaijpainde relacionamento € chegar a
um conceito l6gico de publicos, o qual, para o mutouma juncdo das varias formas de

conceituar publicos de diferentes autores.

A conceituacéo ldgica conduz ao aperfeicoamentmptio®s de relagdes publicas e
da comunicacao corporativa, pois esclarece de msadefinitiva a interdependéncia
do relacionamento organizacdes-publicos e viceavékgrecisdo do conhecimento
do publico a ser trabalhado cria a possibilidadeataunicacéo direta e eficaz com
ele pelo atendimento de suas expectativas em cetagnpresa (2009, p.15).

O autor (2003, p.15) ainda afirma que “o posicioeatn l6gico abre caminhos para se
trabalhar estrategicamente todo o processo dagdesladas empresas com seus diferentes
publicos, em qualquer nivel de relacdo, e para egapr de maneira eficaz todos os
instrumentos da comunicacao dirigida a esses mdilic

Com uma ideia complementar & de Franca, Yanazer(288z como estratégia de
relacionamento com os publicos a fidelizacdo degsssando por trés etapas essenciais:

Fidelizar o cliente é oferecer com qualidade aqgile ele realmente espera [...]
Encantar o cliente & oferecer um bem ou servicoeleendo espera receber [...]
Seduzir o cliente representa o pds-marketing, @ué sustentabilidade e seguranga
no uso do bem oferecido [...] (2007, p. 282).

A marca é um jogo de seducdo que deve envolves@nta, e acaba, por si so,
tornando o preco um fator irrelevante para a tomdaecisdo da compra. A qualidade, a
inovacdo e as jogadas de marketing sdo os fatoiesrgnsformam as ideias e resultam na
preferéncia pela marca (YANAZE, 2007).

Na mesma linha de pensamento, Wheeler (2008, pud®ando a marca como uma
estratégia de relacionamento, destaca que “cad&toorom o0 consumidor € uma
oportunidade para realcar uma conexao emociona ékperiéncia boa gerabozzpositivo.

Uma experiéncia ruim é uma perda que danifica @afar



151

Em concordancia com ambos os autores, Roberts \230%da a relacdo das marcas
com o0s seus publicos e a necessidade de encgmii@tico-alvo através dos sentimentos: “as
Lovemarks sdo criadas por conexdes emocionais crolsumidores que extrapolam os
argumentos e beneficios racionais. Precisamos @grenlinguagem dos sentidos, para fazer
isso acontecer. Mas é muito mais dificil do quepdsmente acrescentar fragrancia, paladar e
textura” (2005, p.105).

Dentro do estudo das estratégias de relacionaneehefinicdo dos publicos, encontra-
se o Marketing de Relacionamento. De acordo comriaes (2010), o Marketing de
Relacionamento tem conceitos bastante amplos,pdado, a area de Relacbes Publicas que
se refere ao relacionamento como sendo diretamkgdelo aos varios publicos da
organizacao e, por outro lado, a area de Admig&trague trata o relacionamento como foco

principal para garantir a lealdade dos clientes.

Desse modo, Claro (2005) destaca que a importaneao marketing tem dado a
satisfacdo dos clientes vem resultando positivaenéeentro das organizacdes, sendo que
essas tém alcancado os objetivos, devido ao fatgudetal maneira de se trabalhar busca
produzir somente o que o publico quer e necedddaentanto, ainda existem empresas que
nao entenderam a importancia desse relacionamenstssteem em treinar vendedores que nao
se interessam pela fidelidade do cliente, e sim péimero de produtos que vendeu, ressalta o
autor.

As organizacdes e os departamentos responsavaemdmmpreender que vender um
produto ndo € somente entrega-lo a quem o compna cona simples mercadoria que fazia
parte da lista de desejos de alguém. E um sonljoais as pessoas dedicam partes de suas
vidas, pesquisam e percorrem quildmetros a fimatisfazé-lo e o torna-lo real (ARAUJO,
2009).

Juntando as ideias de todos os autores acima sjtgubmle-se relacionar que as
estratégias de relacionamento estédo diretamemtéalégao entendimento e conhecimento dos
publicos e a necessidade de encantamento e eneolidincom suas emocdes por parte das

organizagoes.

3 ESTUDO DOS MEIOS DIGITAIS DE RELACIONAMENTO

Nesta segunda sessdo sera rapidamente abordadweteale cibercultura e WEB
2.0, e entdo abordado o estudo do relacionamestondacas com seus publicos através das

redes sociais digitais e, especificamenteFdoebook tendo como autores principais: Lévy
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(1999), Primo (2007), Recuero (2009), Ciribelli aiva (2011) Kirkpatrick (2011) e Vaz
(2011).

3.1 Cibercultura e WEB 2.0

A cibercultura nasceu a partir da nova relacadoédaita com a vida social; essa
relacdo se deu por meio da associacdo da cultataroporanea com as tecnologias digitais
(LEMOS, 2010). Advém dessa juncao o ciberespacdjiearte em que o mundo virtual
acompanha o mundo real, as situagdes, as atuaizagdé acontecimentos e acaba tornando
tudo real (LEVY, 1996).

Um dos elementos de maior representatividade derespaco, e por que nao da
cibercultura, é a possibilidade de navegacédo enm@&ga internet. Essas sdo um instrumento
de navegacdo, em que as informacdes se cruzarmmamstrmam em dados disponiveis para
0S usuarios, trazendo novas formas de expressderagio virtual (LEVY, 1999).

A Web foi dividida em 1.0, que, de acordo com Prifa007), era caracterizada por
paginas estaticas de HTML em que a linguagem ert imitada e ndo ocorria a interacao,
e em 2.0, em que a pagina passa a ser um localognddividuos interagem entre si e existe
a troca de informacgé&o entre os usuarios, dandoagaades sociais digitais.

3.2 Redes sociais digitais

O relacionamento com grupos e individuos que posddeias iguais ou diferentes,
mas que possuem interesse em comum acaba resukamdolumeras vantagens para as
organizacdes (CIRIBELLI E PAIVA, 2011).

Essas interagfes sdo possiveis com o desenvolam@mt funcionalidades de
relacionamento, principalmente nos sites de redesais digitais. Essas fomentam a
tendéncia atual, contrariam a anterior, e 0 isoldmdas pessoas passa a ser substituido pelo
contato com outros individuos (NICOLAU, 2008).

No entanto, sdo as midias digitais que dao supsrtaidias sociais, Ciribelli e Paiva

(2011, p. 4) descrevem essas midias como 0 meio

gue determinada rede social digital utiliza para@®unicar. Sdo diversos os tipos
de midias sociais existentes, com diferentes @ladks e publico-alvo, que tém foco
em contatos profissionais, amizades, relacionarseaoorosos, pesquisas, dentre
outros. Essas midias dispdem de ferramentas qiliéafaca comunicacéo entre os

usuarios, inteirando-os do contetudo gerado por mlesmos, com postagem de
mensagens instantaneas e textos, compartilhamentideos, audios e imagens.
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Além disso, os autores supracitados determinamaguedes sociais digitais existem
em todos os lugares, e podem ser criadas atraviédedacdo entre pessoas ou organizacdes
gue possuam valores e objetivos em comum, semilgarutie necessidades hierarquicas
(CIRIBELLI E PAIVA, 2011).

Portanto, o ciberespaco e as ferramentas de coagdmigossuem particularidades a
respeito dos processos de interagdo. Ha uma stfaates diferentes, o primeiro deles € que
0s atores ndo se dao imediatamente a conhecehangistas da linguagem nao verbal e da
interpretacdo do contexto da interacéo, e é tudstagido pela mediacdo do computador. O
segundo fator relevante é a influéncia das pogtiies de comunicacdo das ferramentas
utilizadas pelos atores, conforme relata Recueéd0qp

Essa comunicacao entre os atores surge atravégedsidhde de meios para acesso as
redes sociais e também pela liberdade de express@alidade dos conteudos postados,
ressaltam Ciribelli e Paiva (2011).

No entanto, Recuero (2009) destaca que as redeaissaligitais acabam se
modificando com o tempo e essas mudancas sao enpestpara o entendimento das redes.
A autora (2009, p. 81) afirma que o “primeiro elamoedindmico € o aparecimento da
cooperacao da competicdo e do conflito com prosessaciais que influenciam a rede”.
Ainda, “a cooperacdo € o processo formador dasitesis sociais. Sem cooperacdo, no
sentido de um agir organizado, ndo ha sociedadg. ¢ntretanto, € essencial para a
compreensao das acdes coletivas dos atores quéenngrede social digital”.

Além da interacdo social entre individuos, as restesais digitais podem ser vistas
por outro angulo: o empresarial, em que esses ithdig passam a ser o publico de
determinadas organizacfes. Cornachione (2010)cdestze as empresas ja notaram que as
redes sociais digitais poderiam auxiliar no fotatento das marcas e na criacdo de redes de
publicos mais amplas. Porém, “saber como usa-ldsrdea adequada ainda € um desafio”,
relembram Ciribelli e Paiva (2011, p.12).

Os autores acrescentam que, com a utilizacdo dass reociais digitais, as
organizacdes passam a ter mais facilidade parelasganar tanto com o seu publico, quanto
com os seus colaboradores, e as barreiras culaifésgcas passam a ser minimizadas. Além
disso, ao interagir no ambito das redes sociaifadiga empresa passa a entender e conhecer
0 gosto de seus clientes, e também passa a sereiordendivulgacdo, no qual acdes podem

ser lancadas, com a finalidade de atrair mais potli
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As mensagens de "um - para — um”, "um - para -o8lig¢ de "muitos - para muités’

séo o que diferenciam as redes com 0s outros rdeioslacionamentos das organizagoes. A
internet acaba por ser um ambiente virtual ondemagresas se expdéem e divulgam suas
informacdes e objetivos. Com essa facilidade, osumidores passam a procurar e a se
utilizar das redes sociais digitais para decidir goais marcas optar. No entanto, a
competitividade aumenta e outras estratégias passaer utilizadas para essa interagdo
(imagem, video, textdyiperlink, emoj, marcacdo de pessoa publica, marcacédo de publico
geral). De qualquer forma, a relacdo presencialded®e ser totalmente descartada (TERRA,
2005).

3.2.1 OFacebook

Embora tenha sido criado por um grupo de joven$danos, d-acebooktornou-se,
além de uma rede social digital, uma grande foeteedursos financeiros e tecnologicos,
sendo reconhecida como uma das empresas que messewr nos Ultimos anos
(KIRKPATRICK, 2011).

Atualmente, a rede social digital esta unindo pesswm mundo todo, ndo somente
alunos em universidades. Transformou-se em umariérp@ cultural na sociedade,
principalmente entre os jovens, e ainda aproxindifasentes culturas, racas, posicao social e
geografica (KIRKPATRICK, 2011).

Paralelamente, d¢-acebookinterfere potencialmente na midiatizacdo. Atradés
murais da pagina, os autores podem escrever sesarpentos, compartilhar suas fotos,
comentar sobre algum fato historico, fofoca e ammntentos. Com isso, toda e qualquer
pessoa pode ser considerada um editor, criar amt@ioduzir matérias e compartilhar com
0 mundo inteiro, comenta Kirkpatrick (2011).

Dentro desta 6tica, Vaz (2011) afirma que nao exaspossibilidade de se considerar
acbes em midias sociais e ndo considerea@ebook jA que ele concentra videos, fotos,
aplicativos, jogos e blogs e possui interacdo cemmusras midias existentes hoje em dia.

Por isso, essa rede social digital também estdndtraempresas, oferecendo
divulgacdes e anuncios de acordo com a necessiidas. ISso ocorre através de paginas
das préprias organizacdes, nas quais, como qualtpuerio, podem realizar publicacbes e
acdes para atrairem o seu publico, criando redesladionamentos e sendo utilizadas como
uma ferramenta estratégica e organizacional (KIRKRIEK, 2011).

25 Terra (2005), grifos da autora.
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Porém, “é importante se lembrar qud-acebooké um espaco de amigos e que as
acOes de marketing precisam ser muito bem pengadamnao forgcar o mercado econémico
no mercado social”, pois a transicdo de um mer@adoutro precisa ser suave, atenta Vaz
(2011, p.699).

No entanto, se uma empresa deseja inserir-se ndaradmFacebook precisar estar
disposta a aprender como se trabalha como umaipagao dentro da rede. Quanto maior a
rede de amigos, maior sera a conexao e maior d@e® tempo dedicado a pagina, entéo,
quanto mais forte ficar esse vinculo, mais poténtea a marca, criando uma rede forte de
amigos e de possiveis fas (VAZ, 2011).

Através das paginas tanto pessoais comofamgages as marcas podem fazer a
veiculacdo de uma forma mais simples e mais barta, propaganda sera totalmente
personalizada e serd certamente propagada atrag@sprdprios seguidores, 0s quais
auxiliardo no maior alcance em uma mesma rede (\287Z1).

A partir do momento que as empresas que utiliza€me®s mais tradicionais de
anuncios perceberem a facilidade de relacionanm@ntoo publico-alvo através de uma rede
social digital, obviamente, Bacebooktornar-se-a cada vez mais forte e, certamentegsnov

ferramentas serao desenvolvidas (VAZ, 2011).

4 METODOLOGIA

Foi realizado um estudo exploratorio com abordageatitativa, juntamente com uma
pesquisa bibliografica sobre o tema apresentadendb-se conhecimento em livros, artigos
e publicacdes em periodicos.

Quanto aos objetivos propostos, realizou-se undesde natureza exploratéria, sendo
que, de acordo com Teixeira (2005), através desgtedm 0 pesquisador aumenta a sua
experiéncia em torno de um problema, servindo cquoto de partida para futuros
levantamentos, ap6s um estudo primario mais apdaflm Com o estudo exploratério é
possivel obter a totalidade do objeto para tracgganorama do estudo e também se
familiarizar mais com o problema e torna-lo maipl&xto (GIL, 2010).

Quanto a metodologia, adotou-se a pesquisa qixitat qual Teixeira (2005) cita
como sendo a busca da compreensdo dos fenOmereosyzeldescricdo e interpretagao.
Através de uma pesquisa qualitativa, o autor caresegtender o significado, o processo, 0s
conhecimentos ou as praticas utilizadas no casr astudado, e a pesquisa qualitativa na

Internet propde um entendimento aprofundado e gbrda dos fendmenos em estudo e,
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entdo, contextualiza-os e percebe o carater dimardic pesquisa social (FRAGOSO,
RECUERO E AMARAL, 2012).

Nesta pesquisa, aplicou-se também a técnica deuipasgibliografica, que € o
primeiro passo para qualquer trabalho de pesgHsa.tipo de pesquisa é formado por uma
série de procedimentos que tem por objetivo ideatifas informacdes bibliograficas e
selecionar os documentos que discutem o tema est8a UMPF, 2008).

Para aprofundar ainda mais o conhecimento da asitdn@ o tema, foi realizada uma
analise da rede social por meio de uma observagfeal consiste em um método de pesquisa
de observacdo, que, conforme Peruzzo (2008), aidefpela inser¢cdo do pesquisador no
grupo pesquisado, passando a fazer parte do meswanganhando suas atividades. Neste
processo, o pesquisador € autbnomo, pois o griggusado nao interfere na formulacéo dos
objetivos e fases do projeto de pesquisa, aléno,dispesquisador-observador pode ou nao
informar ao grupo que esté realizando a pesquisa.

A pesquisadora realizou a coleta de dados no pedodlia 08 de abril a 08 de maio
de 2016, nas postagens especificas relacionadatelracdo escolhida. Este periodo foi
delimitado, pois foi o periodo de inicio e fim dangpanha do Dia das Maes da marca.

A pesquisadora elaborou um monitoramento das gidesna rede social digital nas
determinadas postagens no periodo analisado. NMon(2D12) relata que monitorar é
capturar e ouvir 0 que as pessoas dizem nos cso@as e analisar essas informacdes para a
tomada de decisdo, sendo os dados observadosnmntémios, os compartilhamentos, os
likes as expressdes do publico e da marca e a inted&doarca com 0 seu publico e a
conversa dessa em relagcdo a interatividade dosFfagioso, Recuero e Amaral (2012)
comentam que a frequéncia da interacdo e dos carienhas redes sociais digitais revela os
lacos sociais e a rede de relacionamento com acputriado pela organizacgéao.

Realizou-se um levantamento das interacfes doscd@s a marca no periodo
determinado, no qual, em cada postagem, foram \d®s 0s numeros de
compartilhamentoslikes e expressdes do publico fanpage Além disso, também foi
realizada uma observacdo das publicacdes, do &pwodversa do publico com a marca e,
desse ponto, foram categorizadas para observapessedes dos fas e identificar as possiveis

estratégias de relacionamento utilizadas nessagée.
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Ao longo da pesquisa foram utilizados recursosatoputador, como tabelas feitas no
Excel para organizacdo dos dados e o recurso deCQ€*®, para facilitar o acesso as
informacdes coletadas.

Através dos processos de pesquisa e metodologiaeapiada, a analise na rede social
digital por meio de uma observacdo pretendeu buscgverceber as estratégias de
relacionamento da marca com seu publico, identiloase essas contribuem ou néo para a

gestdo da marca perante o publico.

5 A FANPAGE DA TOK&STOK

A Tok&Stok encontra-se no mercado ha quase 40 amsta em constante mudanca
para se manter competitiva no mercado. De acordo @¢ados encontrados no $itela
empresa, oito novos produtos sdo lancados por dia.

Para poder interagir mais com o seu publico e anarelacionamento, a marca conta
com quatro redes sociais digitaiastragram, Twitter, Pinterest Facebook A fanpagedo
Facebookfoi criada em junho de 2011 e, hoje em dia, possuca de dois milhdes de
seguidores, na qual realiza postagens diariasp @d@tprodutos novos, como promogdes,
campanhas que estdo por ser lancadas e dicasygasau)publico saiba utilizar e harmonizar
0s produtos, 0 que demonstra a capacidade e atamp@ que um bom relacionamento tem

para a empresa.

Figura 1 — QR Code da pagina do Facebook da Tok&Ska?

Fonte: Cédigo elaborado pela autora (2016).

%6 Disponivel em: < http://gl.globo.com/tecnologiditia/2011/05/entenda-0-que-sao-0s-qr-codes-coeigos
lidos-pelos-celulares.html>

27 Disponivel em: < http://www.tokstok.com.br/vitridefault.jsf?idPagina=1000>

28 Disponivel em: https://www.facebook.com/tokstok
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A campanha do Dia Das Mées da Tok&Stok, no ano0dé,2carregou 0 nome “Mae,

Amor e Flor”, e os produtos que a empresa divuldotante toda a duracdo da campanha

foram vasos de flores. Além disso, a marca teveeaepca de Helena Lunardelli em sua

campanha, a qual é uma florista reconhecida ndoi@mée. A campanha nfanpagedo

Facebookteve seu inicio no dia 08 de abril de 2016 e éguiho no dia 08 de maio de 2016.

Durante esses trinta dias a autora acompanhouuradalas dez postagens que remetiam ao

Dia Das Mées que foram publicadas na pagina.

Para uma melhor visualizagdo e compreensdo do gueidto e analisado, as

postagens foram sintetizadas conforme o quadrguarse

Figura 2 — Andlise das Postagens

DATA CONTEUDO LG CT LK [EX| CP QR CODE
IMAGEM +
Na postagem foi publicado uma TEXTO + EMOJI
08/abr imaD em Eom um \praso de flores N HlPERL-l-NK + | RELACIONA 1700 (17 | 67
inclt%ndo a logomarca da T&S , MARCACAOQ DE MENTO
g " | PERSONALIDA
DE PUBLICA
O post é_uma im'fagem da IMAGEM +
personalidade publica Helena
Lunardelli. No canto superior TEXTO +
16/abr |es uerdo-da imagem '5 arece o HIPERLINK + 1RELACIONA 308 2 3
lo qo da cam anh%t "Még Amor e MARCACAO DE |MENTO
Flgr“ eno CEE)HIO inferior aireito a PERSONALIDA
DE PUBLICA
logomarcada T&S
IMAGEM +
- TEXTO + EMOJI
Quatro vasos de flores sé@o + HIPERLINK +
mostrados nesta postagem. O logo MARCACAO DE RELACIONA
22/abr |da campanha "Mae, Amor e Flor" e MENTO + 37000(262|1014
a logomarca da T&S aparecem PERSONALIDA PROMOCAQ
cengalizados P DE PUBL-'-CA M
’ MARCACAO DE
PUBLICO
Movamente quatro vasos de flores IMAGEM +
sdo colocados no post mas as TEXTO +
imagens séo difergntes que as da HIPERLINK +
. MARCACAO DE |RELACIONA
25/abr |postagem 'clalntzzrlor_ O logo da” PERSONALIDA |MENTO 1000 | 25 | 37
campanha "Mée, Amor e Flar" e a .
logomarca da T&S da empresa DE PUBLlCA M
g P MARCACAO DE

também aparecem centralizados.

PUBLICO




O post € um video de dezesseis
segundos onde Helena Lunardelli
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comenta gue ensinara a como VIDEO + TEXTO
+ HIPERLINK +
211301 e No dlimo segundo aparece | WARCAGRO DE et JONA | 776 | 7| 56
0 Iogo-da campanh&?com a?rase PERSONALIDA
"Dia das Mées 2016" e logo DE PUBLICA
abaixo logomarca da T&S.
O post contém quatro imagens de l?éﬁfg:
vasos com diferentes HIPERLINK + RELACIONA
30/abr |composicdes. O logo da campanha = MENTO + 1100 |12 | 33
wp g " MARCACAO DE x
Mae, Amor e Flor" e a logomarca PROMOCAO
da T&S aparecem centralizados PERSONALIDA
P | DEPUBLICA
Quatro imagens de vasos IMAGEM +
diferentes compdem um post mais TEXTO +
. |pesado. Novamente o logo da HIPERLINK + |RELACIONA
02/mal| 2 mpanha e a logomarca da T&S | MARCAGAO DE |MENTO 1000 | 11} 27
séo colocados ao centro da PESO[ﬂALIDAD
imagem. E PUBLICA
%vaaizodgecﬂo?;?;séc? Ir:?hneci(cjl fiz] rosas IMAGEM +
compde a imagem deste post. O TEXTO + EMOJI RELACIONA
) + HIPERLINK +
05/mai |logo da campanha se encontra no - MENTO + 2300 | 31| 85
: MARCACAO DE =~
canto superior esquerdo e a PROMOCADO
logomarca da T&S no canto inferior PERSONALIDA
= DE PUBLICA
direito.
0 video deste post traz novamente
a figura pUblica Helena Lunardelli, :
. VIDEO + TEXTO
ela comenta a diferenca entre um + HIPERLINK +
OTma e e e ™ |wARCAGA0 D [FERAGOVA | s | 4 | 2
cagnpanhaf:om a frasxgal "Dia das PERSONALIDA
Mées 2016" e logo abaixo a DE PUBLICA
logomarca da T&S.
0O post do Dia das Maes & um GIF
animado contendo cinco imagens
) i IMAGEM + RELACIONA
08/mai |de diversos vasos de flores e ao TEXTO + EMOJI IMENTO 2100 | 18 | 454
final aparece o logo da campanha
com a frase Feliz dia das M&es.
TOTAL: 47698 | 389 | 1806

Fonte: Tabela elaborada pela autora (2016).

Percebeu-se que, das 10 postagens analisadastilim@ram imagens dos produtos e

em duas foi realizado um video de como utilizaeggzodutos. Em nove das postagens,

sendo imagens ou videos, o logo da campanha “Mémr & Flor’ esteve presente, assim

como a logomarca da T&S, que esteve presente eas.tod
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Todas as postagens possuiam textos, sendo que & fpi percebido o “emoji”,
que corresponde a figuras representadas por carmhaoracdes. Jahiperlink, que sdo os
acessos direcionados ao site da marca ou entadinkesdos videos completos, esteve
presente em nove das postagens analisadas.

A florista comentada anteriormente, Helena Lundrdidi marcada em nove das
postagens, criando um relacionamento com o publi@n duas dessas postagens, o publico
em geral foi marcado, ressaltando que ndo se sabessas pessoas foram escolhidas
aleatoriamente ou se teve algum propdsito da ewmpres

Ao total, foram 47.698ikes 389 expressdes do publico e 1.806 compartilhamsent
das postagens.

5.2 Coleta de Dados - Expressdes do Publico

No quadro a seguir, encontram-se as primeiras fpfesgdes do publico encontradas

em cada uma das dez postagens, categorizadasrmerdaeu conteudo:

Quadro 2 — Categorizacao das Expressoes

ELOGIOA . SOCIALIZACAO | PRODUCAO
DA | MARCA/ ) SOCIALIZAGAO MARCA E DE

PRODUTO | CRITICA | ENTRE PARES PUBLICO CONTEUDO | TOTAL
08/4 8 - - 3 1 11
16/4 2 - - - - 3
22/4 10 1 - 1 - 13
25/4 5 2 - 6 1 14
2714 3 - 3 1 - 7
30/4 7 1 3 1 - 12
02/5 6 - 6 - - 12
05/5 9 1 1 6 3 20
07/5 2 - - - 1 3
08/5 10 - 2 - - 12

TOTAL 62 6 15 18 6 107

Fonte: Tabela criada pela autora a partir de dedlesados néanpageda Tok&Stok.

As expressdes analisadas foram as 10 primeirasngadas em cada uma das
postagens. Ocorreram casos onde ndo foram encasitt@dexpressdes, no entanto, utilizou-

se 0 material disponivel.
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Para comprovacao dos dados encontrados, é neoessi@gionar o modo “principais
comentarios sem filtro” para visualizacao das esgives utilizadas.

Foram, ao total, 83 expressodes, sendo que as datede analise foram divididas em:
elogio, critica, socializacéo entre pares, so@ghp entre a marca e o publico e producéo de
conteudo.

Na categoria “Elogio”, obteve-se um total de 62regpdes, todas elas elogiavam a
marca ou entdo o produto que estava sendo aprésemdapostagem, como o exemplo a

seqguir:

r acnnndar
Curtir - Responde

Seis expressdes foram identificadas como “Critécaiarca ou ao produto e, em cinco
dos seis, pbde-se perceber a resposta da marcabdocop como pode ser identificado na

imagem:

_ Meu produte ndo foi entregue!

Respon

Curtir

mz Tok& Stok @ Bom dia Ana Jilia, enviamos
uma mensagem para vocél

Curtir - Responder - 1

A categoria “Socializacdo Entre Pares” represestexgressées em que € percebida a
interacdo entre pessoas, mas sem citar a march esesa so entre o publico, geralmente com
a marcacdo do nome da pessoa para que essa @saglastagem. Na pesquisa realizada

foram encontradas 15 expressoes:

_é.na Freitas Inez Loca,

Curtir - Respander - €7 1

A “Socializacdo Entre Marcas e Publicos” é categgata a partir do momento em que

o individuo questiona alguma coisa a empresa oreswlproduto, existindo a possibilidade
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da marca responder ou ndo, sendo que 18 expressiiasam nessa categoria, representadas

como o exemplo a seguir:

Cluando inaugura a loja no

Shopping Rio Poty, em Teresina?

Curtir - Responder

me: Tok&Stok @ O3 Virgiane, publicaremos a
data de inauguragdo em nossas redes
sociais. Figue de olho!

Curtir - Responder - €7 1

Quando a marca comenta ou responde alguma exp@ssadolico com a divulgacao
de algum produto, ou entdo, quando algum indivithroenta algo que remete a algum outro
assunto, até mesmo alguma propaganda, é idenéifo@to “Producdo de Conteudo”. Nesta
pesquisa encontraram-se seis expressoes, dergre ela

Ciue delicadeza | Adarei |
Sera que & caro ?

Curtir - Responder

mee  Tok&Stok @ Seque link do produto em nosso site para maiores
informagdes, Claudia. (2
hitpfwewwctokstok.com brivitrine/produto jsf

MAE, AMOR E FLOR VASO 19CM

Curtir - Responder

A M.R. AR CONDICIONADO SE
PREOCUPA COM A SAUDE DE SUA FAMILIA
DA SUA EMPRESA E DO SEU BEM ESTAR,

SOMOS UMA EMPRESA ESTABELECIDA
DENTRO DE UM SHOPPING, DAMOS GARANTIA
DOSs SERVICOS QUE PRESTAMOS.

AMR. AR CONDICIONADO INSTALA O SEU AR
COMDICIONADD | F... Ver mais

Curtir - Responder

Ao se categorizar as 83 expressdes, obteve-sepbd¥ houve casos em que essa

expressao adaptava-se a diferentes categorias.
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6 ANALISE DOS DADOS

Todo o levantamento de dados ocorredampageda Tok&Stok entre os dias 08 de
abril e 08 de maio de 2016. fanpageé tida como uma ferramenta que possibilita o
relacionamento com grupos (CIRIBELLI E PAIVA, 201No entanto, por ser uma rede
social digital, deve privilegiar a conexdo dasriatdes e os lagcos sociais entre 0s individuos
(RECUERO, 2009).

O Facebooke uma das quatro redes sociais digitais em quk&3tok se encontra, 0
gue corrobora com o mencionado por Vaz (2011),a gfirma que néo se pode cogitar a
insercdo de uma empresa em uma midia sem que Uasasdfa d-acebook E através da sua
fanpage que a marca consegue criar postagens de novositpso@ lancamentos de
campanhas diariamente, pois se trata de um meieidelacdo muito barato e simples, mas
gue mantém a personalidade nas propagandas cfiGiAas2011).

Durante a observacdo do objeto de estudo, tambérpo&sivel perceber que a
Tok&Stok tem cerca de 2 milhdes de seguidores, e dgmonstra que as relacdes e a boa
comunicacao criam a aproximacdo dos publicos @enfliam a rede de contatos, como
explica Grunig (2009).

Além disso, aanpage através das postagens e campanhas especificasnstea a
importancia dada a esse relacionamento, pois, coa linguagem adequada e clara, €
possivel chamar a atencdo dos seguidores e mererseas sentimentos (SANTIAGO,
2008). Esses sentimentos sdo 0s que levam as pessada vez comprarem mais, pois sao
movidas pela emocéo e ndo pela razdo (ROBERTS).2005

A campanha da Tok&Stok do Dia Das Méaes de 20l1@anpagedo Facebookfoi
chamada de “Mae, Amor e Flor”. Sobre o conteudoptetagens entre os dias 08 de abril e
08 de maio, percebeu-se a incidéncia quase quk dotaiso de imagens por parte da
Tok&Stok. Essas imagens sdo dos produtos perterxc@ntampanha, neste caso, vasos de
flores com flores que agregam o produto final. BEmdos casos de imagem, utilizaram a foto
da Helena Lunardelli, a qual, como comentado arteente, € uma florista famosa no pais,
sendo que ela participou da campanha como a pegssoansinaria o publico a utilizar os
produtos. Nos outros dois casos, onde ndo ocorraregens, foram postados videos nos
quais a florista ensinava e demonstrava a impadgdalas flores para as pessoas.

Durante todo o periodo de analise, foi possivetgi®r que a Tok&Stok tinha como
objetivo, mesmo que subliminar aos olhos do pubjicovocar sentimentos e emoc¢des, como

Roberts (2005) comenta, afirmando que as emoc@es gdincipal ferramenta das marcas
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atualmente. Desde a escolha dos vasos, como des, fbtm entdo dos videos apresentados na
fanpage os sentimentos foram constantemente despertadasemocdo que as flores séo
capazes de estimular € uma ferramenta para insligda mais a compra e a escolha da
marca, segundo explicado por Martins (2009).

A linguagem utilizada em cada uma das postagenséarmemetia aos sentimentos e
ao relacionamento direto com o publico, e é atraledsa linguagem especifica dos sentidos
que se desperta o que se deseja no publico (ROBERDS). Como vender ndo é so entregar
um produto, pois, na verdade, é a troca de sentimena entrega de um sonho (ARAUJO,
2009), em nove das dez postagens as imagens sapatduadas de uma frase e hiperlink
gue remetiam a pagina de compras, mas essas faaaas utilizadas de forma camuflada
para provocar o sentimento da compra, com a excdgdgna postagem em que a palavra
“promocao” foi utilizada diretamente, junto com emojide coragao.

No entanto, ao analisar as dez postagens, consiatque a marca fez o uso de uma
ferramenta muito importante rfianpage,a marcagcdo de publicos em duas postagens, sendo
nos dias 22 e 25 de abril, 0 que remete totalmemtdeia de Yanaze (2007), segundo a qual
fidelizar, encantar e seduzir sdo as melhorestégias para uma organizacdo. Esse fato pode
ser percebido no momento em que a postagem queeabi@slikes foi a do dia 22 de abril,
com 33mil, e 1.014 compartilhamentos.

No transcurso do estudo, todas as postagens foralisadas atentamente e chegou-se
a concluséo que a categoria de toda a campanhaetad®namento direto com o publico, a
Tok&Stok, através da sua campanha “Mae, Amor € Foinseguiu criar um relacionamento
bem direcionado e especifico para o tipo de publicanomento da campanha, ideia que
Franca (2009) nos traz no reconhecimento de péammunicacdo com esses.

Desde a utilizagcdo do nome, remetendo ao sentinwreto, até a maneira como as
postagens foram criadas e os videos apresentadosraa estava criando um vinculo e
relacionamentos bem-sucedidos com o publico (ROBERZD05). Esse tipo de interacdo
pode ser resultado de uma analise prévia que asama&empre realizam, ou deveriam
realizar, antes de lancar uma campanha, observandentificando os diferentes tipos de
publico dentro de um universo de pessoas diferRRANCA, 2009).

Os resultados das estratégias de relacionamentopsd@ebidos diretamente no
momento da coleta dos dados numéricos, em quedaempostagens, obtiveram-se quase
50mil likes 389 expressdes e 1.806 compartilhamentos. E targer ressaltar que em
nenhum momento da analise das expressdes do pufdieon encontradas criticas

direcionadas ao preco, o que, conforme Yanaze {3fifife ser explicado como a sedugéo da
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marca, a qual encanta o cliente e torna o pregbevwante. Ainda conforme o autor, a
estratégia principal da marca é a fidelizacdo demntes e, através da linguagem das
postagens, foi possivel perceber essa acéo pergerharca.

Em uma visédo geral de todo o estudo, as conexdesi@mais trazidas por Wheeler

(2008) foram constantes em cada uma das postagearg@ltoda a campanha.
7 CONSIDERAQOES FINAIS

A comunicagdo e a troca de informacdes sdo codasuatravés de interesses em
comum em uma sociedade, dando vida as comunidatiesis; nas quais as pessoas passam
a se sentir mais inteligentes e mais capazes a@git com outros individuos (LEVY, 1999).
As redes sociais digitais passaram a existir airpdet WEB 2.0, em que a tecnologia
possibilitou a capacidade de os individuos criatmmvinculo e se relacionarem entre eles,
nao importando a posi¢cao geografica ou social (RRIRDO7).

No entanto, de acordo com Ciribelli e Paiva (201dlgm de aproximarem os
individuos a sociedade, as redes passaram a S®&S W®mMO vantagem para que as
organizagfes pudessem criar um relacionamento csgu publico. As marcas passam, entéo,
a utilizar as redes, principalmentd~acebook para criar esse relacionamento e fortalecer o
vinculo através de estratégias especificas e ditadas aos objetivos das empresas (VAZ,
2011).

Este trabalho teve como foco principal analisareagatégias de relacionamento
durante o periodo do Dia Das Maedfar@pagede uma marca especifica, a Tok&Stok, que se
encontra nd-acebookha 5 anos e mantém um relacionamento diario conp&elico.

Viu-se que o relacionamento durante toda a campdoh2ia Das Méaes é pautado
pelo sentimento. Atingindo-se aos objetivos espadf constatou-se que a estratégia mais
utilizada pela marca € o uso de imagens dos preduteolvendo os sentimentos na utilizagéo
de textos néo relacionados diretamente a vendapdumhutos. Também o uso de videos
remetendo ao sentimento das maes neste periodsigowese como um tipo de estratégia
para encantar e fidelizar o publico especifico placa. Em todas as publicacdes, a categoria
de relacionamento esteve presente, além das iGeraptre o publico e a marca terem sido
guase que totalmente positivas.

Atingindo ao objetivo geral desta pesquisa, foispaod identificar e analisar as
estratégias de relacionamento com o publico pel@dandoda a campanha foi focada nos

sentimentos e ndo nas vendas explicitamente. P@egainte, € possivel perceber e analisar
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gue tipos de estratégias foram e sdo utilizadasmgpanha nfanpageda Tok&Stok, em que
diversas maneiras de alcancar e atingir emociomaéne publico foram utilizadas, sendo
algumas ferramentas do propFacebooke outras criadas pela empresa.

Conclui-se, entdo, que o0s objetivos, tanto espesiftomo o geral desta pesquisa,
foram atingidos, no entanto, a autora do estudtumisra um futuro para este tipo de
pesquisa, no qual entende gque mais dados podearnlstados a partir de unfi@npagemas é
necessario ter acesso ao contexto geral da padjiéia disso, este tipo de pesquisa pode
auxiliar as proprias empresas a entenderem comiblkicp se comporta e a necessidade do
entendimento e compreensado dos sentimentos tracesnittravés das postagens.

As marcas possuem um poder muito grande sobre ticpuluma vez que a
capacidade dos sentimentos que se podem criartares@b em compradores, mas em
fanaticos e seguidores das marcas. Quanto maisenmpaesa se foca em encantar seus
publicos, mais ela consegue chegar ao objetivo @amum de toda e qualquer organizacao:
transformar-se em uma Lovemark (ROBERTS, 2005).
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