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RESUMO

Este estudo apresenta a um olhar sobre a evolu¢do do Marketing e do Mix de
Marketing a partir do desenvolvimento da Web. Objetiva analisar a utilizacao
das possibilidades da Web 2.0 como ferramentas do Novo Marketing, a partir
do estudo de caso, associado a analise de contetudo, da empresa Camiseteria.
Identifica e cria ligacbes entre os conceitos trazidos pelo Marketing e as
inovacoes da Internet, aplicando-os na organizagao citada acima, investigando
como cada ponto é trabalhado pela empresa. Verifica um novo panorama do
Mix de Marketing, que se apropria das evolugBes tecnoldgicas, como a
colaboracdo do usuario, o e-commerce 2.0 e as midias sociais, para criar
novas formas de desenvolver produtos, precifica-los, promové-los e distribui-
los, de maneira a atender o consumidor atual, informado, conectado e
interativo.

Palavras-chave: Web 2.0. Marketing. Mix de Marketing. E-commerce.
Colaboracéo. Midias Sociais.
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1 INTRODUCAO

O avanco das novas tecnologias modificou a forma como as pessoas e
empresas atuam, se comunicam e se relacionam. A Web 2.0 e suas diversas
possibilidades de interacdo passaram a participar efetivamente do cotidiano
das pessoas. Também as organizacdes passaram a adotar as ferramentas
trazidas por essa nova Web para vender bens e servicos, criar relacionamento
com seus consumidores e mais: gerar colaboragao, tornando o cliente ativo no

processo de construgéo de produtos e de divulgagéo da marca.

Com esse panorama, transforma-se também o conceito e a forma de se
trabalhar o Marketing. Se até entdo o foco das organizacdes estava no produto
ou servico fornecido, agora estad naqueles que o adquirem: faz-se necessério
ouvir e entender o publico consumidor, personalizar o atendimento e o préprio
bem final, além de facilitar a compra desse produto, tudo com o objetivo de
gerar satisfacdo. Satisfacdo essa que o proprio cliente faz questdo de passar

adiante, através das diversas redes a que esta conectado.

A Web 2.0 tem papel fundamental nesse novo Marketing, visto que,
através da incorporacdo das novas tecnologias trazidas pela segunda geracao
da Web, surgem novas formas de comprar, de concorrer no mercado e de
agregar valor a marca. O contato com o consumidor se estabelece em uma
plataforma com indmeras formas de exploracdo, que cada vez mais estdo

sendo buscadas e utilizadas pelas organiza¢gbes, com sucesso.

Diante desse cenario, o presente trabalho pretende analisar a utilizacdo
das possibilidades da Web 2.0 como ferramentas do novo marketing, aplicadas
a empresa Camiseteria, mostrando como a insercdo das novas tecnologias
modificaram as definicoes e aplicacdes dos 4Ps (Produto, Preco, Promocao e
Praca) do Marketing, tradicionalmente estudados nas escolas superiores de

administracdo e propaganda.

Os objetivos especificos deste estudo sdo expor teoricamente a
evolucdo do Marketing a partir do desenvolvimento da Internet e da Web 2.0,

em pontos pertinentes ao tema; entender as transformacdes basicas ocorridas
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no mercado a partir da Web 2.0; verificar como o novo Mix de Marketing se
apresenta na empresa Camiseteria; e, também, revelar a utilizacdo das midias

sociais pela empresa enquanto Promocao de Marketing.

Optou-se por analisar a empresa Camiseteria, primeiramente por esta
ser um case no mercado de internet, citada por autores como André Telles
(2010) e Felipe Morais (2009) em seus livros sobre estratégias digitais e midias
sociais, além de ser foco de matérias de importantes veiculos nacionais do
segmento de economia e administracdo, como a Revista Exame e Vocé SAZ.
Além disso, a proximidade da autora com a empresa, da qual é consumidora e
participante ativa do Blog da organiza¢do, motivam tal estudo. Também, como
graduanda do curso de Publicidade e Propaganda e profissional de Marketing
Digital ha cinco anos, entende-se que este € um caso relevante e agregador no
que tange a inovacdo da empresa no mercado de Internet, que com certeza

somaréa conhecimento.

Dessa forma, a curiosidade da autora, que se configura com questao de
pesquisa é: de que forma a Camiseteria utiliza as possibilidades da Web 2.0

como ferramentas de Marketing?

Para responder tal questdo e alcangar os objetivos propostos, o trabalho
subdivide-se, a partir dessa introducdo, em trés capitulos basicos. No capitulo
2, intitulado “A Internet e as definicbes de web”, busca-se dar ao leitor um
panorama historico sobre a criacdo da Internet e elucidar as diferencas -
técnicas e do ponto de vista de negdcio entre os termos Web 1.0 e Web 2.0,
sendo que esta segunda classificacédo percorre todo o trabalho de pesquisa.

No capitulo posterior, denominado “O Novo marketing”, pretende-se
apresentar a conceituacdo de Marketing e uma de suas concepc¢des mais
tradicionais, a dos 4Ps. A partir disso, mostra-se como as novas tecnologias
permitiram uma revisitagdo desse conceito, em que a Internet se torna
ferramenta fundamental do Marketing contemporaneo, aqui trabalhado como “o

Novo Marketing”.

! Boutique online que comercializa camisetas. Disponivel em: www.camiseteria.com
2 Disponivel em: http://www.camiseteria.com/press.aspx Acessado em 05 de novembro de
2010.
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O quarto capitulo procura abordar o método de pesquisa adotado no
presente trabalho, de carater prioritariamente qualitativo, que € composto por
uma combinacdo das técnicas de estudo de caso e analise de conteudo, que
acabam se complementando na pesquisa. Apos elucidar as praticas utilizadas,
busca-se analisar a aplicagdo desse novo conceito de Marketing, a partir da
exploragdo dos ferramentais da Web 2.0, tendo como objeto de estudo a

empresa Camiseteria (www.camiseteria.com). Essa sec¢do traz a historia da

organizacdo - contextualizacdo essencial para se compreender suas
estratégias de Marketing - e, posteriormente, analisa como a empresa trabalha
cada um dos 4Ps na Internet, a partir das possibilidades advindas da Web 2.0.
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2 AINTERNET E AS DEFINICOES DE WEB

Neste segundo capitulo sera tracado um panorama historico sobre a
Internet e a evolugéo da Web, com o intuito de mostrar ao leitor de onde surgiu
um dos conceitos principais trazidos nesse trabalho: a Web 2.0. Porém, para
tanto, deve-se entender os passos iniciais da Web, que propiciaram a criacao

desse novo panorama tecnologico e social.

Vale aqui salientar que, apesar da revisdo tedrica ser intrinseca aos
projetos de pesquisa, a tomamos como fundamental para responder o primeiro
e segundo objetivos especificos, pois tais pontos sdo considerados essenciais

para se chegar a pesquisa empirica.

2.1 A internet: um panorama de sua evolugao

Para dar inicio ao presente trabalho, faz-se necessario partir da origem
do assunto que aqui sera discutido, daquilo que possibilitou que centenas de
milhares de pessoas ao redor do mundo passassem a se comunicar
instantaneamente, transferir arquivos e criar comunidades e redes virtuais de
poder social de grande amplitude. E o0 passo precursor para toda essa
mudanca historica das relacdes humanas (e consequentemente das relacdes
de consumo), mediada pela tecnologia, foi a criagao da Internet. Por isso, vé-se
a necessidade de entender a evolugéo da internet ao longo dos anos para se
entender a Web 2.0.

O surgimento da Internet, como aponta Castells (2003), se encontra na
Arpanet, uma rede de computadores montada pela Advanced Research
Projects Agency (ARPA), em 1969. A ARPA foi formada em 1958 pelo
Departamento de Defesa dos Estados Unidos, com o objetivo de movimentar
recursos de pesquisa em prol do desenvolvimento da superioridade tecnoldgica
americana em relacdo a Unido Soviética. A Arpanet passou por inumeras
evolugBes, até se tornar ARPA-INTERNET. Ao ter seu comando transferido

para a NSF (National Science Foundation), a Internet liberta-se do ambiente
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militar, movimento importante para a evolugcdo e democratizagdo de seu uso e

para a construcao da Internet como a conhecemos hoje.

Por volta de 1990, a maioria dos computadores nos EUA possuiam
capacidade de entrar em rede, lancando os alicerces para a interconexao de
redes. Com a extingdo da NSFNet, abre-se o horizonte da operacao privada da
Internet. Ainda nessa década, inimeros provedores de servico montaram suas
proprias redes e passaram a comercializar a conexado. Dessa forma, a Internet
cresceu subitamente como uma rede global de redes de computadores,

conforme salienta Castells (2003).

Porém, o que tornou possivel a Internet a sua projecdo mundial foi a
world wide web, ou apenas Web, um sistema de hipertextos desenvolvido em
1990 por Tim Berners-Lee, capaz de partilhar informacdo. O trabalho desse
cientista estava em consonancia com diversos outros projetos técnicos feitos
por cientistas dos mais variados locais, nos ultimos 50 anos. O objetivo de
todos eles era 0 mesmo: conectar diversas fontes de informacédo através de um

sistema interativo de computacéao.

O livro “A galéxia Internet”, de Manuel Castells, ainda menciona que, ao
aperfeicoar o programa Enquire, idealizado ainda na década de 1980, Berners-
Lee tornou os sonhos desses diversos cientistas realidade. Passa a ser
possivel tirar e introduzir informacdo de e em qualquer computador conectado
a Internet (HTTP, HTML e URL). Porém, para iSso era necessario um programa
capaz de habilitar seus usuarios a interagirem com documentos virtuais da
Internet, também conhecidos como paginas da Web (ou sites). Surge a
necessidade, entdo, de um navegador ou, na lingua inglesa, browser. Dessa
forma, o CERN - centro de investigacao de fisica de alta energia, de Genebra -
em 1991, divulgou na rede o software para o browser www e, com isso, uma

série de hackers comecou a desenvolver seus proprios navegadores.

Essa evolugdo e aprimoramento de browsers fez com que, em 1994,
surgisse o primeiro navegador comercial, intitulado Netscape Navigator. Com o
éxito desse software, a Microsoft descobriu a internet e, em 1995, langou junto

ao Windows 95 o seu proprio browser: o Internet Explorer.
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Assim, em meados dos anos 90, a Internet estava privatizada e
dotada de uma arquitetura técnica aberta, que permitia a
interconexao de todas as redes de computadores em qualquer lugar
do mundo; a www podia entéo funcionar com o software adequado e
varios navegadores de uso facil estavam a disposicdo do publico.
Embora a Internet tivesse comecado na mente dos cientistas da
computacdo no inicio da década de 1960, uma rede de
comunicacdes por computador tivesse sido formada em 1969, e
comunidades dispersas de computacdo reunindo cientistas e
hackers tivessem brotado desde o final da década de 1970, para a
maioria das pessoas, para 0S empresarios e para a sociedade em
geral, foi em 1995 que ela nasceu (CASTELLS, 2003, p. 33).

A Internet, portanto, nasceu do cruzamento entre Ciéncia, investigacao
militar e a cultura libertaria, visto que seu aprimoramento constante deu-se

principalmente nos campi universitarios:

O que se sobressai destes relatos € que a Internet se desenvolveu
num ambiente seguro, propiciado por recursos publicos e pesquisa
orientada para missdo, mas que nao sufocava a liberdade de
pensamento e inovacao (CASTELLS, 2003, p. 24).

2.2 Web ou Web 1.0

Conforme abordado no item anterior e mencionado por Castells, a
Internet enquanto plataforma mundial so6 foi possivel gragas a World Wide Web,
criada em 1990, por Berners-Lee. Este, inclusive, comparou a sua criagdo com
uma teia, "web" em inglés. Cada nd dessa teia € um local (virtual) onde ha
hipertextos, ou seja, sites. Portanto, ao se falar em um local dessa teia,
menciona-se web site. O conceito de web site, ou simplesmente site vale ser
trabalhado, visto que serd mencionado muitas vezes ao longo do presente

trabalho.

Site, saite, sitio, website ou sitio eletrbnico € um conjunto de paginas
web, isto €, de hipertextos acessiveis geralmente pelo protocolo HTTP na
Internet. O conjunto de todos os sites publicos existentes é que compdem a

World Wide Web, em suas diferentes fases ou evolucdes.

E, até 1996, como menciona Melo Junior (2007), predominavam na Web

paginas estéaticas, construidas com uma linguagem de programacao
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denominada HTML. A essa primeira fase da Web, desde a sua implantagéo até
a popularizacéo da rede em si, da-se o titulo de Web 1.0.

Mas vale salientar que existe uma grande dificuldade em definir a Web
1.0, pois €& praticamente é impossivel separa-la da Web 2.0 em termos
cronoldgicos, devido a técnicas presentes em ambas, desde o surgimento da
Web, conforme artigo da howstuffworks®. A definicdo de Web 1.0 depende
completamente da definicdo de Web 2.0. Porém, tentaremos pincelar as
principais caracteristicas dessa primeira fase, por assim dizer, da Web.
Podemos elencar algumas definicdes trazidas pelo howstuffworks, a respeito
da Web 1.0:

* Os sites de Web 1.0 sdo estaticos - eles contém informagbes que
podem ser Uteis, mas ndo existe razao para que um visitante retorne ao
site mais tarde. Um exemplo pode ser uma péagina pessoal que ofereca

informacdes sobre o dono do site, mas que ndo mude nunca.

* Os sites de Web 1.0 ndo sao interativos - 0s visitantes podem visita-
los, mas ndo modificd-los ou contribuir com eles. A maioria das
organizacdes tém paginas de perfis que visitantes podem consultar, mas

sem fazer alteracoes.

* Os aplicativos da Web 1.0 sdo fechados - sob a filosofia da Web 1.0,
as empresas desenvolvem aplicativos de software que 0s usuarios
podem baixar, mas ndo s&o autorizados a ver como o aplicativo

funciona, ou a altera-lo.

A partir dessas caracteristicas, Marcos Cobra (2010) define que
denominamos de Web 1.0 aguela em que se navegava puramente em busca
de informacdo e onde a interacdo dos sites com seus usuarios era
relativamente baixa. Os internautas baixavam informacao e operavam com ela,

mas nao interagiam ou incorporavam conteudos.

A partir desse panorama, criam-se 0s alicerces para se entender a Web

2.0, que serd elucidada no préximo subitem.

3 Disponivel em: http://informatica.hsw.uol.com.br/web-101.htm Acessado em: 07 de novembro de 2010
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2.3Web 2.0

Conforme Bressan (2007), o termo Web 2.0 surgiu, pela primeira vez,
em 2004, durante uma “conferéncia de idéias”, entre a O'Reilly Media e a
MediaLive International, ambas empresas produtoras de eventos e conteudos
relacionados principalmente as tecnologias da informacdo. Os objetivos dos
organizadores eram analisar as recentes caracteristicas da rede, reconhecer
tendéncias, e prever as possiveis inovacdes que iriam se tornar parte do
mundo virtual nos préximos anos. A partir desse momento, a expressao se
tornou popular, nomeou uma série de seminarios sobre o tema e despertou o
interesse de jornalistas, programadores, empresas, usuarios, entre outros, em

todo o mundo.

Bressan (2007) define que,

Em linhas gerais, Web 2.0 diria respeito a uma segunda geracéo de
servicos e aplicativos da rede e a recursos, tecnologias e conceitos
gue permitem um maior grau de interatividade e colaboracdo na
utilizacdo da Internet.

Porém, como cita Felipe Morais (2009), embora o termo pareca designar
uma atualizagdo na versédo anterior, ele se refere a uma transformacdo na
forma como a Web é encarada por usuarios e desenvolvedores. Conforme

Morais (2009), Tim O’Reilly define a web 2.0 da seguinte forma:

Web 2.0 é a mudanca para uma internet como plataforma, e um
entendimento das regras para obter sucesso nesta nova plataforma.
Entre outras, a regra mais importante é desenvolver aplicativos que
aproveitem os efeitos de rede para se tornarem melhores quanto
mais séo usados pelas pessoas, aproveitando a inteligéncia coletiva.

(apud: MORAIS, 2009, p. 191)

Em seu artigo, datado de 2005, O'Reilly classifica os principais
aplicativos e sites em Web 1.0 e 2.0, na tentativa de elucidar as caracteristicas

fundamentais e transformacgdes advindas da Web 2.0:



WEB 2.0

WEB 1.0
DoubleClick Google Adsense
Ofoto Flickr
Akamai Bit Torrent
mp3.com Napster
Eritannica Onling Wikipedia

Sites pessoais Blogs
evite upcominorg e EVDE
Especulagdo com nomes de dominio Ctimizac&o para ferramenta de busca

Fage Views Custo por cligue
Screen Scraping Senicos web
Publicacéo Participacéo
Sistemas de gerenciamento de conteldo Wikis
Diretdrios (taxonomia) Tags {"folksonomia")
Stickness Syndication
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Tabela 1 — Tabela construida por O'Reilly (2005) para demonstrar as principais transformacoes

da Web 1.0 para a Web 2.0.

No mesmo artigo, o proprio Tim O’Reilly (2005) menciona que, como

muitas definicbes importantes, a de Web 2.0 ndo possui delimitagdes rigidas

mas, pelo contrario, um centro gravitacional. Pode-se ver a Web 2.0 como um

conjunto de principios e praticas que interligam um verdadeiro sistema de sites

gue demonstram alguns ou todos esses preceitos e que estdo a distancias

variadas do centro, conforme figura abaixo:

“Uma atitude,

Canfie nos

ndo uma
tecnologia”

AWeb como Plataforma

Posicionamento do Usudrio!
ook controla seus priprics dados

Competéncias Cantras:

= Sarvicos, ndo software “empacotada”

« Arguitetura de participagio

+ Escalabilidade de custo eficienta

» Fonte & ransformacac de dados remixdves
« Saftware em mais de um dispasitive

« Empregando a Inteligéncia coletiva

S8US usudrios

Paguenas pagas
Jevemants’
ligadas
[a wab coma
mmpanantes)

Software maihor
quanto mais as
pessoas o
utilizam

O diraitc de Emarganta:

“Hackeabilidada” Remixar: Comportamenta
“Alguns direitos do usudrio nlo
reservados’ pré-
detarminada

Figura 1 — O sistema solar com o conjunto de principios e praticas da Web 2.0.

(BRESSAN, 2007)

Experiéncia
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usudrio

Enderacabil
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granular de
contelido
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Na figura acima, na érea central, estdo os pontos essenciais da Web 2.0,
de acordo com O’Reilly (2005): Web como plataforma; controle de dados pelos
proprios usuarios; servicos independentes de pacotes de softwares; arquitetura
participativa; custo-beneficio em termos de escala; flexibilidade de dados,
inclusive das fontes; software acima do nivel de dispositivo Unico; incentivo a

inteligéncia coletiva.

A Web 2.0, portanto, engloba o desenvolvimento e disseminacdo de
blogs (sites cuja estrutura permite a atualizacdo rapida a partir de acréscimos
dos chamados artigos, ou "posts"), wikis (colecdo de documentos em hipertexto
ou o software colaborativo), aplicativos baseados em folksonomia, mecanismos

de pesquisa e busca, redes de relacionamento e tecnologia da Informacéo.

Essa segunda geracdo da Web também faz uso de uma combinacéao de
tecnologias surgidas no final da década de 1990 que aumentaram a velocidade
e a facilidade de uso de aplicativos Web, sendo responsaveis por um
crescimento significativo no contetdo (colaborativo ou meramente expositivo)
existente na Internet. Estas também permitiram que usuarios comuns, que até
entdo ndo possuiam conhecimentos necessarios para publicar conteudo na
Internet - pela auséncia de ferramentas de uso simplificado - publicassem e

consumissem informacgéo de forma rapida e constante.

Como cita O’Reilly (2005), na Web 2.0 os softwares funcionam pela
Internet, ndo somente instalados no computador local, de forma que varios
programas podem se integrar formando uma grande plataforma. Outro
conceito da Web 2.0, referente & programacéo, chama-se "Beta perpétuo”. Ou
seja: acabaram-se os ciclos de lancamento de programas, 0s programas Sao
corrigidos, alterados e melhorados o tempo todo, e 0 usuario participa deste
processo dando sugestbes, informando falhas e aproveitando as melhorias

constantes.

Nessa nova modalidade de Web, outra particularidade vem a tona: o
conteudo dos websites, que passam a dar ao usuario a possibilidade de
participar, geralmente gerando e organizando as informagfes. Mesmo quando
o contetdo ndo é gerado pelos usuarios, este pode ser enriquecido através de

comentarios, avaliacdo ou personalizacao.
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De acordo com Shuen (2009), a Web 2.0 concretiza e vai além do que a
Web 1.0 iniciou. Ela cria grandes oportunidades conforme os modelos de

negocio se envolvem com as possibilidades tecnoldgicas.

Dessa forma, pode-se elencar algumas das principais possibilidades,
enquanto ferramentas voltadas para o negocio, trazidas por essa nova Web,
qgue serdo, posteriormente, exploradas na analise proposta nesse trabalho e
esclarecidas com maior precisdo nos proximos subitens: a colaboracdo do

usuario, o estabelecimento do e-commerce 2.0 e as midias sociais.

2.3.1 Colaboragéo na Internet

Conforme Lévy (2000), a existéncia de uma Internet colaborativa
possibilita a disseminacdo da inteligéncia coletiva. Seu pensamento nos
conduz a uma reflexdo de que a Internet € um canal pelo qual flui uma grande
quantidade de praticas sociais, politicas e econdmicas. Trata-se de um espaco
interativo, de trocas, de criacdo e geracdo. E esse espaco surge a partir da
evolucdo da Web, que permite a criacdo de ambientes cada vez mais
interativos, nos quais usuarios podem modificar conteddos e criar novos

ambientes hipertextuais.

A Web 2.0 possui uma visdo fundamentalmente diferente sobre como
consumidores e empresas interagem. Em 1980, o bestseller de Alvin Toffler,
The Third Wave, previu um novo tipo de prosumer, ou seja, alguém que
representa a mistura de produtor e consumidor, em mercados off-line. Essa foi
uma grande visdo, porém o que possibilitou a participacdo dos espectadores e
leitores, sem duvida, foram os avancos recentes das tecnologias digitais e da
Web, que permitram um salto de usuarios passivos para ativamente
participativos, socialmente engajados e uploaders colaborativos (contribuintes

pessoais e criadores da Web), conforme relata Shuen (2009).

A Web 2.0 aumenta os efeitos de rede porque os usuarios on-line
nado estdo mais limitados pela quantidade de coisas que eles podem
encontrar, ver ou baixar na Internet, mas em vez disso pela
guantidade de coisas que eles podem fazer, interagir, combinar,
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misturar, fazer upload, mudar e customizar para eles mesmos.
(SHUEN, 2009, p.1)

Segundo Tim O’Reilly (2005), o principio essencial por trds do sucesso
dos gigantes nascidos na era Web 1.0 que sobreviveram para comandar a era
Web 2.0 parece ser porque eles souberam aproveitar o poder que a rede tem

de tirar partido da inteligéncia coletiva.

Hiperlinks s&o os alicerces da rede. A medida que os usuérios adicionam
conteldo e sites novos, esses passam a integrar a estrutura da rede a medida
que outros usuarios encontram o conteudo e se conectam a ele. Do mesmo
modo que se formam sinapses no cérebro — com as associac¢des fortalecendo-
se em funcdo da reproducdo ou da intensidade — a rede de conexdes
desenvolve-se organicamente, como fruto da atividade coletiva de todos os

usuarios da rede.

A Yahoo!*, primeira grande histéria de sucesso na Internet, nasceu como
um catalogo, uma associacdo do melhor trabalho de milhares e, depois, de
milhdes de usuarios da rede. Apesar da Yahoo!, desde entéo, criar varios tipos
de conteudo, seu papel como portal de inicio para o trabalho coletivo dos

usuarios da rede permanece sendo o centro do seu valor.

O produto da eBay® é a atividade coletiva de todos 0S Seus USUArioS;
como a propria Web 2.0, a eBay cresce organicamente de acordo com a
atividade do consumidor e o papel da empresa € o de possibilitadora de um
contexto em que essa atividade do usuario possa acontecer. Além disso, a
vantagem competitiva da eBay deve-se, quase que totalmente, a massa critica
de compradores e vendedores tornando expressivamente menos encantador

qualquer novo concorrente que ofereca servicos semelhantes.

Atualmente, as companhias inovadoras que captaram esse insight,
levando-o talvez ainda mais longe, estdo deixando sua marca na rede, como a
Wikipedia®, uma enciclopédia online baseada na nocdo de que o contetdo

pode se adicionado por qualquer usuario da rede e editado por qualquer outro.

* Disponivel em: www.yahoo.com.br

> Disponivel em: www.ebay.com
6 Disponivel em: www.wikipedia.org
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E uma prova de confianga praticamente radical, que altera dindmica de criag&o
de conteudo.

2.3.2 O e-commerce 2.0

A maneira de fazer negdcios na Internet também se transforma a partir
das evolucbes trazidas pela Web e, mais recentemente, pela Web 2.0. Os
sites, antes estaticos e meramente proprios para consulta, ganham
interatividade e novas ferramentas, apropriadas para a compra e venda de

mercadorias via Internet.

Conforme Cobra (2010), o comércio eletrénico ou e-commerce abrange
todas as atividades que utilizam a Internet para auxiliar a compra e vendas de
produtos e servigos. Essa atividade comercial pode ser referente a fabricantes,

consumidores intermediérios e compradores finais.

A historia do comércio eletrénico se confunde com a proépria histéria da
internet, a "bolha.com”, o lancamento de sistemas operacionais Windows e a
popularizacdo dos computadores pessoais. O termo e-commerce (eletronic
commerce) comecou a ser utilizado nos EUA, de onde veio a primeira e mais
popular loja virtual: a Amazon.com. Modelo que serve até hoje como exemplo
de loja virtual, a Amazon comecou inicialmente vendendo livros, e assim deu o
pontapé inicial para esse promissor modelo de negocios. No Brasil, a pioneira €
a Livraria Cultura, seguida pela gigante Submarino, que hoje faz parte do grupo
B2W, dono também da Americanas.com.

O e-commerce 2.0 é uma espécie de analogia feita pelo Webshoppers,
instituto de pesquisa interligado & empresa e-bit’, para relacionar o comércio
eletronico com essa nova fase da Web. O e-commerce 1.0, assim como a Web
1.0, funcionava como um espelho do mundo real. As noticias na internet eram
meras copias dos impressos, assim como 0s produtos de uma loja ou empresa
eram simplesmente digitalizados, para serem apresentados ao consumidor e

fornecedores na plataforma virtual.

! Disponivel em: www.ebit.com.br Acessado em 25 de outubro de 2010.
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Nesta nova versdo, no entanto, 0o usudrio passa a ter um papel muito
mais ativo e presente dentro da Internet. A plataforma da Internet passa a se
ajustar para tornar a experiéncia do usuario muito mais interativa, inclusive no

comercio eletronico.

As mudangas para 0 e-commerce 2.0 s&o muitas e estdo
fundamentadas, basicamente, em melhorar a usabilidade da loja virtual,
principalmente através de interatividade. RSS®, tags, possibilidade de

comentarios dos consumidores, sdo alguns exemplos dessa evolucao.

Na busca por melhorar a experiéncia do usuario e manté-lo mais tempo
no site, lojas como Submarino e Americanas investiram densamente em uma
navegacao personalizada, em que o cliente pode escolher sua forma de
navegar, além de poder contribuir com os produtos ali comercializados através
de comentarios e opinides. Melhorias que servem como inputs para as proprias
empresas, que passam a tomar decisdes a partir dessas contribuigdes: novas
ferramentas de navegacao séo colocadas em pratica, sdo oferecidos produtos

mais assertivos, atendimento mais qualificado, etc.

Alguns exemplos de melhorias surgidas a partir da contribuicdo de
usuarios sdo empresas como a Amazon.com e 0 site Buy.com. A Amazon
possui um sistema inteligente que rastreia os produtos mais vistos por
determinado cliente, e transforma a pagina inicial (home page) do site em uma
pagina personalizada. O site Buy.com vai um pouco mais além, e oferece na
pagina de detalhes do produto os precos praticados pelos concorrentes, para
garantir a melhor oferta. Agbes que buscam atender a necessidade do cliente e

obter a tomada de decisdo 0 mais breve possivel, garantindo a compra.

No Brasil, 0 e-commerce cresce vertiginosamente. Hoje sédo cerca de 20
milhdes de e-shoppers, conforme indicadores do IAB Brasil (Interactive
Advertising Bureau), de outubro de 2010, ou seja: um crescimento de 40% em
relacdo ao ano anterior, conforme quadro abaixo. O faturamento do segmento,

no primeiro semestre de 2010, foi de aproximadamente R$ 6,7 bilhdes.

® RSS é um subconjunto de dialetos XML que servem para agregar contetido, podendo ser
acessado mediante programas ou sites agregadores. A abreviatura do RSS é usada para se
referir aos seguintes padrfes: Rich Site Summary (RSS 0.91), RDF Site Summary (RSS 0.9 e
1.0) e Really Simple Syndication (RSS 2.0)
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Figura 2 — Crescimento do e-commerce e e-shoppers no Brasil. Fonte: E-Bit, no 222 edi¢do do
Relatorio WebShoppers, 2010.

2.3.3 Midias Sociais

O conceito de midias sociais (social media) precede a Internet e as
ferramentas tecnoldgicas - ainda que o termo ndo fosse utilizado. Trata-se da
producdo de conteudos de forma descentralizada e sem o controle editorial de

grandes grupos. Significa a producdo de muitos para muitos.

Conforme Telles (2010), as midias sociais sdo ferramentas da Web 2.0
que possibilitam a producdo de conteudos online e interacdo a partir das
informagdes fornecidas nos mais diferentes formatos. Elas abrangem diversas
atividades que integram tecnologia, interacdo social e o compartilhamento de

textos, fotos, videos e audios.

Comm (2009) acredita que a melhor definicdo de midia social € que todo
conteudo é gerado por seu publico e Fontoura (2008) afirma que “midias
sociais sdo tecnologias e praticas online, usadas por pessoas (isso inclui as
empresas) para disseminar conteudo, provocando o compartiihamento de

opinides, idéias, experiéncias e perspectivas [...]".

Existe uma grande diferenca, inclusive, entre redes sociais, termo

bastante utilizado pelo mercado atualmente, e midias sociais, para o autor
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Telles (2010). A primeira, que exemplificaremos a seguir, € apenas uma
categoria da ultima. Sites de relacionamento ou redes sociais online séo
ambientes cujo foco é reunir pessoas, que uma vez inscritos, podem expor
dados em seu perfil e interagir com outros membros, criando listas e

comunidades, a exemplo do Facebook, Orkut e Twitter.

De acordo com Recuero (2009, p. 24), rede social “é um conjunto que
envolve dois elementos, os atores (pessoas, instituicbes ou grupos) e suas
conexdes”. Ou seja, na visdo de Recuero (2009), as pessoas se interligam
através de um lago social em um determinado site composto por relagbes

sociais que séo formadas por interagdes.

Recuero ainda complementa:

Rede social é gente, é interacdo, é troca social. E um grupo de
pessoas, compreendido através de uma metafora de estrutura, a
estrutura de rede. Os nés da rede representam cada individuo e
suas conexfes, 0s lacos sociais que comp8em o0s grupos. Esses
lacos sdo ampliados, complexificados e modificados a cada nova
pessoa que conhecemos e interagimos. (RECUERO, 2009, p.31)

As percepcoes dos dois conceitos sdo bastante abrangentes. Entretanto,
por meio de estudos de ambos os autores citados, acredita-se que as midias
sociais sdo todas as acdes exercidas por meio de sites que possibilitam a
criacdo de conteudos e a interacdo por meio destas redes. Assim como
acontece em blogs, microblogs entre outros portais de uso pessoal de autores
gue publicam conteudos na Web.

Para Telles (2010), as midias sociais sdo mais que redes sociais,
abrangendo sites de compartilhamento de arquivos digitais, blogs e, sim, as
proprias redes de relacionamento, percep¢do esta que se refere ao ambiente
online. Dentre as varias ferramentas abordadas em seu livro, serdo trazidas no
presente trabalho aquelas que possuem relacdo com o objeto de pesquisa

desse estudo e existentes no Brasil, desenvolvidas nos tépicos abaixo.

2.3.3.1 Blogs
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O termo “blog” é a abreviatura do termo original da lingua inglesa
“weblog”. O termo weblog parece ter sido utilizado pela primeira vez em 1997
por Jorn Barger. Na sua origem e na sua acepc¢ao mais geral, um weblog &
uma pagina na Web que se pressupfe ser atualizada com grande freqiéncia
através da insercdo de mensagens — que se designam “posts” — constituidas
por imagens e/ou textos normalmente de pequenas dimensfes (muitas vezes
incluindo links para sites de interesse e/ou comentarios e pensamentos
pessoais do autor) e apresentadas de forma cronoldgica, sendo as mensagens
mais recentes normalmente apresentadas em primeiro lugar. A estrutura

natural de um blog segue, portanto, uma linha cronoldgica ascendente.

Segundo O’Reilly (2005) um dos aspectos mais intensamente
comentados da era Web 2.0 é o crescimento dos blogs. Paginas pessoais
sempre existiram desde os primérdios da rede, e o diario pessoal e a coluna de
opinido diaria existem desde antes disso, portanto por que tanto entusiasmo?
Em seu aspecto mais basico, um blog é apenas uma pagina pessoal em

formato de diario.

Porém, a organizagdo cronoldgica de um blog parece uma diferenca
banal, mas puxa uma cadeia totalmente diferente de distribuicdo, de
publicidade e de valor. Um dos fatores que fez diferenca foi a tecnologia
chamada RSS. O RSS € o avanco mais significativo na arquitetura basica da
rede. Permite que alguém ndo apenas acesse uma pagina, mas faca uma

assinatura, sendo notificado cada vez que haja mudangas na péagina.

A blogosfera pode ser pensada como um novo meio de comunicagao
entre usuarios, equivalente a Usenet e outros foruns que foram os pontos de
encontro dos primeiros tempos da Internet. As pessoas podem nao apenas
assinar os sites umas das outras — obtendo facil acesso aos comentarios
individuais de uma pagina — mas também — via um mecanismo conhecido
como trackbacks — podem ver quando alguém cria links para a sua pagina e

podem responder, quer criando links reciprocos, quer adicionando comentarios.

O conceito de blog também tem se expandido gradativamente, sendo a
sua definicdo cada vez menos consensual em resultado da diversidade de

formas, objetivos e contextos de criagdo bem como da diversidade e distinta
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natureza dos seus criadores. Dos blogs pessoais, adotando a férmula do “diario
eletrOnico” aos blogs visando a difusao de informacgdo com intuitos comerciais,
tudo pode ser encontrado na Web. Do autor individual, que partilha a sua
intimidade ou 0s seus interesses, a autoria institucional formalmente assumida,

passando pelos blogs criados e mantidos por grupos de pessoas.

E possivel encontrar milhares de blogs na Internet abrangendo toda a
variedade de temas, dos mais especificos aos mais gerais, criados com
objetivos de natureza diversa (ludica, informativa, politica, etc.), sendo
encarados pelo seu autor como forma de expressdo de natureza intima e
intimista ou procurando a notoriedade e a méxima divulgacdo das idéias
expostas. Segundo Telles, hoje existe mais de 126 milhdes de blogs na

Internet, o que revela sua importancia e disseminacédo na Web 2.0.

O escritor de um blog, quando publica um conteudo, geralmente espera
gue essa mensagem produza um efeito nos usuarios, deixando-os livres para
entrar na discussao, postarem comentarios e interagir com esse conteudo,
adicionando novas informacdes. “Essa € parte ‘social’ da midia social e

significa que, atualmente, publicar é participar”. (COMM, 2009, p.3)

2.3.3.2 Sites de compartilhamento de arquivos mult  imidia

Outro exemplo de midias sociais trazido por Telles (2010) sdo os sites
de compartilhamento de arquivos, sejam eles fotos, videos ou audios. Nesta
categoria, enquadram-se sites como Youtube e Flickr. Através destes sites, que
possuem milhdes de usuarios e a cada dia recebem novos arquivos, torna-se
possivel fazer o upload de arquivos e compartilhd-los com todo o mundo,

através da Web.

e Youtube *:

o Disponivel em: www.youtube.com. Acessado em 07 de novembro de 2010.
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O YouTube é uma rede de compartilhamento de arquivos audiovisuais,
fundado em fevereiro de 2005 por Steve Chen, Chad Hurley e Jawed Karim. A
ferramenta permite uploads de 23 de videos de até dez minutos de duracao,
além de possibilitar visualizacbes de videos online no site, sem ter a
necessidade de se cadastrar ou fazer download dos arquivos. Na pagina em
que o video € exibido, é possivel visualizar informacdes sobre o arquivo
publicado, postar comentarios, efetuar buscas, consultar estatisticas e
redirecionamento dos links, entre outros aplicativos, conforme mostra a figura
abaixo:

Vil Tube B B | P | | Procorsr | e vieos Ciorcome | Fezerogin

RedesSociais.br

agenciachick 44 videos (5 lescreverse
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Juostel 5+ Afickonars = | Comparsher | Incorporar S 96615

ARGEnCIACEEK rralnu L radar compliln 00 pertl dos Braslsinns nas Redes

RE, TWITTER, BOPE NELSEN ONLINE,
IPERIOR TRIBUNAL FEDERALY

Figura 3 — Site YouTube.com®

Os videos, ao serem inseridos no YouTube, podem ser transportados e
exibidos em outros sites. O slogan do site se caracteriza por “Broadcast
YourSelf” que significa: transmita vocé mesmo. O site permite a divulgacédo de

todo tipo de video, independente de qual seja o conteudo.
*  Flickr ™

Segundo Telles (2010), o Flickr é o servico mais popular de publicagédo

de fotos da Web. Ele é capaz de fazer importacdo de fotos, além de possuir

o Disponivel em: www.youtube.com . Acessado em 07 de novembro de 2010
1 Disponivel em: www.flickr.com. Acessado em 07 de novembro de 2010.
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ferramentas para adicionar comentarios. Um dos grandes atrativos do Flickr € a
variedade de opg¢bes de organizacdo do material armazenado, sendo possivel
utilizar tags, albuns e enviar imagens a grupos que compartilham fotos com o

mesmo tema.

B&U TR

Get Sorted with Organizr

EEXEAZ|

flickr

Figura 4 — Site Flickr.com™

O Flickr é também o portal de compartilhamento de fotos mais utilizado
pelos brasileiros. Desde seu langcamento, em 2007, o Flickr brasileiro conta
com mais de 2 milhBes de usuarios que, até agora, ja efetuaram mais de 35
milhdes de uploads de fotos e videos (Fonte: Ibope / NetRatings).

2.3.3.3 Redes de relacionamento

Como ja abordado na definicho de midias sociais, os sites de
relacionamento ou redes sociais sdo ambientes que focam reunir pessoas, 0S

chamados membros, que podem criar um perfil com dados pessoais, fotos,

12 Disponivel em: www.flickr.com. Acessado em 07 de novembro de 2010.



31

videos, além de interagir com outros membros, criando listas de amigos e

comunidades.

Como detalha Telles (2010, p. 78), as principais redes sociais, como
Orkut e Facebook, reunem milhdes de membros e uma quantidade crescente
de funcbes que permitem as pessoas interagir de diversas maneiras, cada qual

cOm suas regras e mecanismos.
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Figura 5 — Mapa da utilizacado das midias sociais no mundo.

O mapa acima revela a utilizacdo e penetracdo das redes sociais no
mundo e através dele pode-se identificar o crescimento exponencial do
Facebook nos mais variados locais do Planeta. Da mesma forma, vé-se a
presenca dominante do Orkut no Brasil. Portanto, devido a relevancia mundial
do primeiro e a importancia do segundo no cenario brasileiro, ambos seréo

abordados com mais énfase no presente estudo.
« Facebook *:

O Facebook parte de um projeto datado de 2003, criado por um
estudante de Harvard chamado Mark Zuckerberg. Porém, apenas em 2006 o

Facebook tornou-se aberto a qualquer pessoa que quisesse se inscrever.

13 Disponivel em: http://manyeyes.alphaworks.ibm.com/manyeyes/visualizations/world-map-of-social-
networks-dec-2. Acessado em 05 de novembro de 2010.
Disponivel em: www.facebook.com. Acessado em 07 de novembro de 2010.
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Atualmente é uma das maiores redes sociais do mundo. Em marc¢o de
2010, o Facebook ultrapassou a quantidade de acessos do maior site de

buscas do mundo, o Google, conforme aponta o portal OGlobo™:

Segundo a consultoria Hitwise, a rede social recebeu 7,07% das
visitas contra 7,03% do Google. Comparado com a mesma semana
do ano passado, o Facebook cresceu 185% e o Google, 9%. O
Facebook ja havia conseguido a facanha na véspera e no dia de
Natal e no Ano Novo, provavelmente indicando internautas que
procuravam amigos na época das festas. No fim de semana de 6 e 7
de marco a rede social também ficou a frente do Google.

Em abril de 2010, segundo matéria do IDG Now'®, publicada em 7 de
junho, alcancou 135,4 milhdes de visitantes Unicos galgando o volume

impressionante de 3,2 bilhdes de acessos.

O uso do Facebook € indicado, relativamente, a assuntos relacionados
ao meio académico, mas, também, possui foco no campo profissional e
entretenimento. Suas buscas sao bastante detalhadas, com a possibilidade de

procurar alguém pela regido, escola ou local que trabalhou.

facebook o . [

A8 Bale-papy - (45)
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Piginas lavorias :HE . _m _-m

Figura 6 — Site Facebook. *’

Man Novorrber

5 Disponivel em: http://g1.globo.com/Noticias/Tecnologia/0,,MUL1531715-6174,00-
FACEBOOK+ULTRAPASSA+GOOGLE+EM+RANKING+DE+SITES+MAIS+ACESSADOS+NOS+EUA.ht
ml Acessado em 05 de novembro de 210.

Disponivel em: http://idgnow.uol.com.br/internet/2010/06/07/facebook-e-twitter-medem-forcas-na-web/.
Acessado em 07 de novembro de 2010
" Disponivel em: www.facebook.com Acessado em 05 de novembro de 2010.
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O ponto forte do site sdo seus inuUmeros aplicativos, constantemente
atualizados, que possibilitam, por exemplo, organizar sua lista de amigos em
um grande circulo formado por pontos interligados, tal como o Facebook Friend
Wheel*®. Ao passar o mouse sobre esses pontos, vocé pode visualizar o
detalhamento das interconexdes daquele amigo em particular, conforme figura
abaixo:

Gressd Estevan's Friernd Wheel

]
Jriend«

Figura 7- Aplicativo do site Facebook

« Orkut®®:

O Orkut, pertencente ao Google, foi a primeira grande rede social a se
desenvolver no Brasil. A rede permite acesso completo ao perfil daqueles que o
autor autoriza por meio de uma solicitacdo de amizade. O Orkut foi
apresentado em janeiro de 2004 por Orkut Buyukkokten, e criado enquanto era
aluno da Universidade de Stanford e funcionario da empresa Google (Recuero,
2009). Atualmente, o Orkut possui 80 milhdes de cadastros do mundo todo,

sendo que pelo menos 51% sao brasileiros.

O funcionamento do Orkut é através de perfis e comunidades:

Os perfis s@o criados pelas pessoas ao se cadastrar, que indicam
também quem sdo seus amigos. As comunidades sdo criadas pelos
individuos e podem agregar grupos, funcionando como féruns, com
tépicos (nova pasta de assunto) e mensagens (que ficam dentro da
pasta do assunto). (RECUERO, 2009, p.5)

'8 Disponivel em: http://apps.facebook.com/friendwheel/?type=discovery Acessado em 07 de
novembro de 2010.

19 Disponivel em: www.orkut.com. Acessado em 07 de novembro de 2010.
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A figura abaixo mostra uma comunidade no Orkut, onde pode-se

visualizar seus membros, ultimas discussdes e descricdo da comunidade:

Pard quon gosta & Sahs Aprociar &5 16nabneias da mods Seguinds
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Figura 8 - Site Orkut

As comunidades possuem formato de férum, em que qualquer pessoa
participante da comunidade pode criar topicos e escrever o que desejar, além
de compartilhar e discutir sobre diversos temas. Assim como o Facebook, o
Orkut permite a integracao de videos, fotos, depoimentos, jogos e aplicativos

interativos.

2.3.3.4 Microblogs

Conforme aponta Telles (2010, p. 58), comparado ao blog, o
microblogging satisfaz a necessidade de um modo de comunicacao ainda mais
rapido, através de posts menores, que reduz o gasto de tempo e reflexdo na
geracdo de conteudo. Além de criar conteudo, o usuario pode compartilhar
links de videos, fotos ou de paginas na Web que tenham um contetudo
considerado relevante para o usuario e seus seguidores. Além do uso pessoal,
empresas estdo aderindo aos microblogs para criarem um canal de

comunicacdo com seus consumidores.

Existem diversos microblogs ao redor do mundo, porém a plataforma

gue consagrou o conceito de microblog foi o Twitter.
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«  Twitter %

Segundo Telles (2010, p. 59), o Twitter foi fundando em marco de 2006
pela Obvious Corp., de Sdo Francisco. O Twitter funciona a partir do envio de
mensagens curtas — denominadas tweets, de até 140 caracteres — que sdo
visualizadas por seus followers — seguidores — seja de maneira a contar o que
vocé esta fazendo em um certo momento, ou por meio de replies — respostas —

as pessoas que lhe enviaram um tweet.

o+ Lojas_Renner

@ About@Lojas_Renner
. ] @ILo.j.és._annel Brazil 659 548 13355 677
‘::u_.h- hitp: dfvewen Iojasrorns com br N
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Similar to @Lojas_ Renner - vew il

Q L Fallow ( K calvinklein_ck - Follow

n Oaklon Fallow o mariafilo - Follow

Aboud - Melp Bl - Shatus - Joios - Teemes - Privacy - Shorteuts
Busiesses - Meda - Developers - Resources - @ 2010 Teritter

'S: De onde saparavaeo
yPensaModaRennar

Lojas_Renner

0 ZEVS fala sobre histdria da arte & pintura quanda busca inspiracén
PArA Crisr sus are hitpc it hPenzeModaRanner

Figura 9 — Twitter

No Twitter, o titulo de cada usuario € precedido do signo “@”, que
permite ao usuario saber quantas vezes foi citado pelos demais. Para indicar
que se trata de um assunto a ser usado em buscas no Twitter, usa-se o
caractere “#”, denominado hashtag. Dessa forma, é possivel pesquisar e

encontrar todos os tweets sobre este assunto.

O Twitter ainda possui o chamado “Trending Topics”, que serve como
um termOémetro para 0 que as pessoas mais estdo comentando no Twitter,

podendo ser segmentado por toda Web ou por pais.

Esse microblog € uma midia social que possui inUmeras ferramentas,

dentre elas o Twitpic, que serve para postar fotos, e a Tinyurl.com, que otimiza

20 Disponivel em: www.twitter.com. Acessado em 07 de novembro de 2010.
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os caracteres de links e URLS, além do Twibbon, ferramenta para criar

campanhas no Twitter, inserindo uma imagem na foto do perfil dos usuarios.

No Brasil, o Twitter conta com 10,7 milhdes de usuarios Unicos, segundo

dados do Ibope do més de maio de 2010, e vem crescendo exponencialmente.

2.4 Web 3.0: para onde vamos?

A tecnologia é extremamente dindmica e, a cada instante, novas
versdes de celulares, computadores e eletrébnicos chegam ao mercado,
revolucionando formas de comunicacao, de interagao e de controle. O mesmo
ocorre com a Web: assim com a Web 2.0 utilizou recursos da Web 1.0 e
adicionou novos conceitos e formas de trabalhar, a Web 3.0 surge devagar,

mas repleta de novidades, ao passo do desenvolvimento da tecnologia.

Conforme aponta Cobra (2010), ainda esta se analisando como sera o
reino da Web 3.0, que se vincula ao conceito de web semantica, sendo

desenvolvida também por Berners Lee, o criador da Web.

Atualmente os conteudos publicados em paginas da Web ndo sao
entendidos por maquinas ou computadores, tendo significado apenas para os
seres humanos. Tenta-se, portanto, acrescentar informacdo adicional as
paginas, com uma estrutura que permite aos computadores o entendimento
das mensagens, através de técnicas de inteligéncia artificial, sendo capazes de

melhorar a obtencdo de conhecimento, de maneira semelhante as pessoas.

A Web 3.0 pretende ser a organizacdo e 0 uso de maneira mais
inteligente de todo o conhecimento j& disponivel na Internet. Assim, se passaria
da World Wide Web (rede mundial) para World Wide Database (base de dados

mundial), de um mar de documentos para um mar de dados.

Porém, o funcionamento de recursos dessa terceira geragdo da Web
ainda é incipiente e sao diversas as duvidas a respeito de como e quando esta

se dara, em definitivo.
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Dessa maneira, apoiaremos nosso estudo sobre a segunda geracéo da
Web, consolidada em nossa atualidade, que inclusive modifica o Marketing,

conforme veremos no proximo capitulo.
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3 O NOVO MARKETING

Neste terceiro capitulo, pretende-se conceituar e entender o Marketing,
tracar um panorama de sua evolugdo ao longo dos tempos, a medida da
incorporacdo de novas tecnologias, até se chegar ao Novo Marketing, que
entre outras caracteristicas, tem as ferramentas da Web e o meio digital como
instrumentos essenciais. O foco se dara no composto de Marketing, ou seja,
nas atividades que devem ser planejadas pelas empresas tendo em vista

influenciar o comprador.

Vale ressaltar que o presente trabalho ndo pretende deter-se a historia
do Marketing — que inclusive é dotada de muitas controvérsias a respeito de
sua origem. Dessa forma, parte-se da concepg¢ao moderna do Marketing, que
serd tratada adiante.

3.1 Conceituando o Marketing e o Mix de Marketing

Conforme aponta Cobra (2010), o ponto inicial na significacdo do
conceito moderno de Marketing surge em 1960, quando o comité de definicdes
da American Marketing Association (AMA) expressa o Marketing como “a
realizacdo de atividades empresariais que dirigem o fluxo de bens e servigcos

desde o produtor até o consumidor ou usuario”.

Um passo além na definicdo de Marketing € obtido com a contribuicdo
de Jerome McCarthy, que inseriu um novo sentido ao incluir a satisfacdo do
consumidor e os objetivos da empresa como a finalidade da atividade de

Marketing. McCarthy define o Marketing como:

O resultado da atividade das empresas que dirige o fluxo de bens e
servicos desde o produtor até o consumidor ou usuario, com a
pretensdo de satisfazer os consumidores e permitir atingir os
objetivos das empresas (apud COBRA, 2010, p.6)

Ao longo do século XX o conceito de Marketing recebeu inUmeras

contribui¢cdes, de acordo com a evolugéo das empresas, dos consumidores e
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de suas necessidades. A tabela abaixo revela todas as significacbes que Ihe
foram dadas, até sua mais recente definicdo, datada de 2004:

EVOLUCAO DAS DEFINICOES DE MARKETING

AMA (1960)

A realizacao de atividades empresariais que dirigem o fluxo de bens e servigos desde o produtor até
0 consumidor ou usudrio

Theodore Levitt (1960)

A venda se concentra nas necessidades do vendedor; o marketing, nas necessidades do
comprador. A venda se preocupa com a necessidade que o vendedor tem de converter seu produto
em dinheiro; 0 marketing, com a ideia de satisfazer as necessidades do cliente por meio do produto
e todo conjunto de coisas associadas a sua elaboracéo, entrega e consumo final.

McCarthy (1964)

O resultado das empresas que dirigem o fluxo de bens e servigos desde o produtor até o
consumidor ou usuario.

Stanton (1969)

Um sistema de atividades empresariais direcionado a planificar, fixar precos, promover e distribuir
produtos e servi¢os que satisfacam as necessidades dos consumidores atuais ou potenciais.

Kotler e Levy (1969)

A funcao que mantém o contato da organizagéo com seus consumidores, investiga suas
necessidades, desenvolve produtos que cobrem essas necessidades, desenha a forma de distribui-
los e constroi um programa de comunicagdo para expressar 0s propositos da organizagao.

Peter Drucker (1973)

O proposito do marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou servigo se
ajuste perfeitamente a ele e se venda sozinho. Em teoria, o resultado do marketing tem de ser um
cliente que esta pronto para comprar. A Unica coisa necessaria, entéo, é colocar a sua disposicao o
produto ou servigo.

AMA (1985)

O marketing é o processo de planificacao e execucdo da concepcédo, preco, comunicagao e
distribuicao de ideias, produtos e servicos, para criar intercambios que satisfacamos individuos e os
objetivos da organizacao.

Kotler (2001)

E um processo social através do qual individuos e grupos obtém o que precisam e o que desejam
mediante criacdo, oferta e livre intercAmbio de produtos e servi¢os de valor com outros.

AMA (2004)

O marketing é uma fun¢éo organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar e
entregar valor para os clientes e para administrar o relacionamento com os clientes de forma a
beneficiar a organizacdo e seus publicos de interesse.

Tabela 2 — A evolug&o das definicdes de marketing, de Marcos Cobra (2010)

Enfim, todas as mudancas no conceito provém de uma série de fatores,
que estdo nas modificagbes produzidas pela globalizagdo da economia, no
desenvolvimento da sociedade da informacéo, nas transformacdes na direcéo

e na administracdo de empresas e no comportamento dos consumidores.
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De modo geral, os conceitos de Marketing trazem uma mesma sintonia,
agregando novas ideias de acordo com sua época. Entende-se, portanto, o
Marketing como a atividade que a empresa exerce na busca por atender seus
consumidores e suas necessidades, desenvolvendo produtos e servigos que 0s
satisfagcam, através de uma distribuicdo bem planejada e adequada, e de uma

comunicacao que construa relacionamento.

Ao longo das décadas, o Marketing passou a ter segmentacfes, de
acordo com a area de atuacdo da empresa ou seus objetivos. Na década de
70, surgem definicbes como a de Marketing Social, Demarketing,
Macromarketing, Marketing de Servigos, Marketing Direto, entre outros. Mais
recentemente, ouve-se falar em Marketing de Guerrilha, Marketing de
Permissao, Marketing Viral e Marketing pela Internet. Este ultimo sera melhor

esclarecido adiante, devido a sua relevancia no presente trabalho.

Porém, para se planejar o Marketing de uma empresa, faz-se necessério
alguns preceitos. Conforme coloca Kotler (1999), os profissionais dessa area
da empresa devem estar atentos as ferramentas que sustentardo e
proporcionardo o posicionamento do produto e da empresa frente ao mercado
e seus consumidores. Essas ferramentas estdo presentes no chamado Mix de
Marketing, expressdo trazida por Neil H. Borden na década de 40 e
posteriormente revista por Jerome McCarthy, mas ainda hoje utilizada como

fonte de planejamento de marketing nas organizacoes.

O Mix de Marketing, ou também chamado Composto de Marketing é
definido por Kotler (1999) como as atividades empresariais capazes de
influenciar a decisdo de um comprador, que devem ser planejadas

coordenadamente para obter impacto maximo.

Embora o Mix de Marketing seja formado de inumeras atividades,
McCarthy compila-as em 4Ps: Produto, Pregco, Praca (ou distribuicdo) e

Promocao. Kotler conceitua os 4Ps da seguinte maneira:

* Produto: trata-se da oferta em si ao mercado, especialmente um

produto tangivel, sua embalagem e o0 conjunto de servicos que 0
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consumidor adquire com a compra. Kotler (1999) ainda enfatiza que, em
um extremo, temos os chamados commaodities, como produtos quimicos
basicos, metais, frutas, etc, que ndo possuem tanta variacdo quanto a
diferenciacdo no mercado. De outro lado, temos produtos altamente
diferenciaveis, principalmente em termos fisicos, como veiculos. Nesse
segundo caso, os fabricantes e organiza¢cdes conseguem competir com
base em diferenciacdo (diferencas fisicas, de disponibilidade, de

servicos, de preco ou de imagem) diante dos concorrentes.

Preco: trata-se do preco do produto final, incluindo encargos como
entrega, garantias, etc. O preco se distancia dos outros trés itens do
composto de marketing no sentido de que gera receita, visto que 0s
demais geram custos. As empresas, corriqueiramente, tentam elevar o
preco de seus produtos até onde o limite da diferenciacdo permite, ao
mesmo tempo que devem levar em conta o impacto do preco sobre o

volume disponivel.

Neste item, incluem-se as promocgoes, descontos e outros modos de

atrair o consumidor com condi¢des especiais. Também trata-se aqui da forma

de definicdo de preco, seja com base em valor (ou seja, tendo como referéncia

0 consumidor), baseada em custos ou no mercado concorrente.

Kotler (1999, p. 131) menciona que “Profissionais de marketing

inteligentes acrescentam a seus produtos beneficios adicionais e atribuem

preco a oferta como um todo”.

Praca (ou distribuicdo): representa as atividades que tornam o produto
disponivel e acessivel ao mercado-alvo. Cada organizagdo deve
planejar a melhor forma de tornar suas mercadorias acessiveis a seu
publico, podendo vender os bens diretamente ao consumidor ou através
de intermediarios, sendo possivel encontrar as duas modalidades em
algumas empresas. Este P do composto de marketing engloba canais de
distribuicdo, cobertura, locais, transporte e tudo que possibilite
apresentar o produto ou servico ao consumidor, para que este possa

compra-lo e consumi-lo.
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* Promocao: sao as atividades de comunicacgao para informar o mercado-
alvo, persuadi-lo ou lembra-lo da disponibilidade e dos beneficios do
produto. Este quarto P cobre todas aquelas ferramentas de
comunicacdo que transmitem uma mensagem até o publico.
Geralmente, conforme trazido por Kotler (1999), essas ferramentas se
enquadram em cinco categorias: Propaganda, Promocdo de Vendas,

Relacbes Publicas, Forca de Vendas e Marketing Direto.

A Propaganda é a ferramenta mais importante para promover a
conscientizacdo das pessoas sobre uma empresa, um produto, um servigo ou
uma idéia. A mensagem é transmitida ao cliente através dos meios de
comunicacado, que podem ser revistas, jornais, televisdo, entre outros, mas sua
eficacia tende a aumentar quanto mais segmentado e restrito é seu alvo,

tornando-se, assim, mais um investimento que uma despesa.

A Promocao de Vendas busca acelerar as vendas de um produto ou de
um servi¢co. Consiste num conjunto diversificado de incentivo a curto prazo que
visa estimular a compra. Dentre eles, destacam-se amostras, brindes, cupons,

entre outros artificios.

Por Relacbes Publicas, Kotler (1999) define como uma atividade que
envolve um conjunto de ferramentas: publicacbes (revista da empresa,
relatérios anuais, manuais), eventos (patrocinios de espetaculos, competicdes,
atividades culturais), noticias, causas comunitérias, identidade visual da
empresa, lobby (esforcos para influenciar decisbes de regulamentadores) e

social (reputacdo socialmente responsavel da empresa).

A Forca de Vendas representa a equipe de vendedores, que podem
influenciar diretamente a decisdo de compra do cliente. Quanto mais complexo
o produto ou servigco, maior a necessidade de profissionais que conduzam o

consumidor.

J& por Marketing Direto entende-se as acfes especializadas, focadas
em segmentos ou minimercados, em gque 0s nichos podem ser atingidos de

maneira mais eficiente. Uma das acdes mais relevantes do Marketing direto
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estA em manter e acionar um banco de dados de clientes, mediante

classificagdes, tornando-se uma oportunidade de Marketing.

3.2 Marketing pela Internet

Em seu livro de 1999, Kotler (1999) ja sinalizava que o mercado
consumidor passava por uma transformacéao, referente a forma de se comprar:
passa a haver uma disputa entre “compras feitas de casa”’ e “compras feitas
nas lojas”. Dentre o0s canais que propiciavam a compra de maneira

conveniente, mencionou a Internet.

Mas foi nos anos 2000 que o conceito de Marketing pela Internet tomou
impulso. Conforme traz Cobra (2010, p. 21), Marketing pela Internet se define

da seguinte maneira:

Pode ser definido como uma variacdo do marketing que combina
principios convencionais de marketing com facilidades interativas da
Internet. O propdsito € comercializar produtos e servigos através de
um conjunto de a¢Bes coordenadas pela Internet.

Como resultado da expansao da Internet, produziram-se mudancas
importantes no comportamento dos consumidores e no funcionamento das
empresas. Em ambos os casos, tanto consumidores quanto as organizacdes
passam a atuar como parte de um mercado global, onde se percebe um
aumento da concorréncia, um alto grau de informacdo dos consumidores e a
necessidade das empresas se adequarem as novas ferramentas surgidas das

tecnologias da informacéo e das comunicacoes.

Conforme aponta Cobra, uma grande mudanca também surge a partir

da evolucdo da Web 1.0 para Web 2.0. Nesta nova época, os internautas

[...] passaram a ser ndo apenas consumidores de informacéo, mas
também assumiram um papel muito ativo como criadores de
conteudos de informacgéo e aportam opinifes, criticas e valorizagbes
que enriquecem e melhoram os contetdos. (2010, p. 45)
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Essa transformacao gera mudancas nas organizagfes, que passam, por
exemplo, da producdo de massa para a producdo flexivel, além de visualizarem
as tecnologias da informacdo n&o mais como uma area de apoio,

simplesmente, mas como determinantes no sucesso.

Da mesma forma, muda também o consumidor, que passa a participar
do processo de construgdo dos produtos através dos meios interativos
proporcionados pela Web, realiza cada vez mais compras a distancia, integra

redes, etc.

O autor Tom Vassos (1998, apud Cobra, 2010) defende que a Internet
pode atingir objetivos do Marketing com o aumento do conhecimento da
empresa e da marca. Ao analisar o processo de venda, fica claro que a Internet
ultrapassa o limite da venda: milhares de consumidores podem ser contatados
e conduzidos até o fechamento da compra em uma Unica plataforma, conforme

tabela abaixo.

Utilizacao da Internet na obtencéo de resultados de Marketing

Ciclo de desenvolvimento de produtos e servi¢cos

« Descobrir 0 que os clientes querem

« Descobrir 0 que os concorrentes estao fazendo

« Usar a Internet como fonte de informacéo e feedback sobre produtos e servicos,
através de testes e pesquisas, modificando sua atuacéo

* Lancar novos produtos

 Gerar publicidade

Processo de Marketing

« Permitir mensagens para o publico, empresas, consultores, imprensa e investidores
« Melhorar a imagem da empresa e a marca no mercado

Processo de Venda

« Fornecer informagéo sobre produtos, atividade antes designada a forga de vendas,
cortando custos

Processo de Assisténcia

* Reduzir custo de atendimento ao cliente
« Melhorar niveis de assisténcia

Tabela 3 — A utilizac&o da internet na obtencéo de resultados de Marketing, de Tom Vassos
(apud: COBRA, 2010, p.13)
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Dessa forma, a Internet (mais precisamente a Web 2.0) possibilita uma
reconfiguracdo e um Novo Marketing, que modifica a forma de se planejar

acOes e de se trabalhar o composto de marketing.

3.2.1 O Mix de Marketing na era 2.0

As vantagens trazidas pela Internet podem ser avaliadas a luz do Mix de
Marketing, conforme tratado por Cobra (2010), que passa a ser conduzido de

forma diferenciada pelas organizacoes.

Conforme Toledo (2004), através da Web 2.0, os Produtos podem ser
criados e produzidos em diferentes localidades, cabendo a busca por
constantes melhorias, por meio dos servicos de atendimento ao consumidor e
de pés-vendas. O Preco, que depende da percepcédo de valor do produto pelo
cliente, passa a ter seu foco sobre os meios de pagamento e as questdes
legais e de seguranca nas transacdes. A Praca ou Distribuicdo expande-se
para o espaco virtual da propria Internet, na busca pela distribuicdo de produtos
on-line, em qualquer tempo ou lugar. A Promog&do passa a explorar novas

midias dessa plataforma, com caréater de interatividade.

Cobra (2010) destaca as principais caracteristicas e vantagens trazidas

pela Internet no Composto de Marketing:

* Produto: a Internet e suas ferramentas interativas e colaborativas
possibilitam que os clientes construam o produto e que este se torne
customizavel. Clientes podem acessar o0 site das empresas e
confeccionar o produto de acordo com seus interesses, escolhendo

cores, acessorios, modelos, etc.

Em alguns casos, o nimero de combinacdes possiveis € expressivo, e a
tecnologia pode facilitar a simulacéo ou a escolha das mesmas, em tempo real.
A tecnologia da Internet também permite que os catalogos eletrénicos sejam
atualizados dinamica e rapidamente. Empresas que ndo oferecem produtos

customizaveis muito provavelmente perderdo espaco para outras que tém
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condicbes de oferecer ao consumidor a liberdade de montar um produto
personalizado.

Uma das principais mudancas do Produto com a utilizacdo da Internet
como ferramenta comercial de apoio as decisdes sobre produtos foi a
possibilidade de proporcionar incremento de seus atributos para os clientes,
diferenciando-os e podendo, inclusive, tornar a compra uma experiéncia

atrativa e vantajosa.

» Preco: surgem novas formas de precificacdo, devido a possibilidade de
comparacao instantanea de precos, 0 que acirra a concorréncia neste
quesito. Dentre as formas de precificagcdo nesse novo modelo, podemos
citar a Precificacdo dinadmica, que representa uma forma que concilia
oferta e demanda por meio de uma estrutura de precos. Outra é a
Precificacdo variavel, um recurso de uso frequente que objetiva gerar

vendas e receitas adicionais, pela variacdo do preco de um item.

A Web 2.0 ampliou o poder de transacdo do consumidor, ao permitir o

surgimento de quatro poderosas ferramentas, conforme salienta Toledo (2004):

- Comparacdo instantdnea de precos : Recorrendo a comparagao
instantanea de precos, obtém-se maior transparéncia de mercado e o
consumidor pode verificar o pre¢co do bem que deseja comprar em varias lojas
digitais, simultaneamente, e escolher o menor preco disponivel. Um exemplo

sdo 0s shoppings virtuais e sites como o Buscapé (www.buscape.com.br).

- Leildao reverso: O leildao reverso era até entdo utilizado quase que
exclusivamente pelos governos em suas licitagcbes. Dado um determinado
produto ou servico, o fornecedor que oferecia 0 menor preco ganhava o direito
de vender a ele. Websites de Ileillao como Arremate.com.br ou

MercadoLivre.com.br oferecem este tipo de servico para pessoas comuns.

- Mecanismo “defina seu preco™ O consumidor define o preco que deseja
pagar por uma mercadoria ou um servigo e o website busca fornecedores que
aceitem atender aquele cliente. O mesmo mecanismo vem sendo utilizado por
consumidores brasileiros mediante  websites como priceline.com.br e

mercadolivre.com.br.
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- Grupos de compras: Consiste na criacdo de grupos de consumidores
interessados na aquisicio do mesmo bem e negociam com varios
fornecedores, obtendo menores precos. Websites como Agrupate.com.br e
MaisDescontos.com.br desempenham a funcéo de criar um ambiente para os

compradores.

* Praca (ou distribuicdo): a Internet encurtou distancias, deixando as
pessoas mais proximas das empresas, facilitando o acesso a produtos e
servigos e diminuindo custos. Com o advento das lojas virtuais, o ponto-

de-venda torna-se exclusivamente online.

Na Internet, a loja resume-se a um espaco de cerca de 15 polegadas, ou
800 x 600 pixels, ou seja, o tamanho da tela do computador. Os enderecos das
lojas também sédo parecidos. Comecam com um “www” (ou um “http://www”) e
terminam com um “.com” ou “.com.br”. Pontos valiosos em ruas movimentadas

estédo sendo trocados por um hyperlink em portais com intenso trafego.

Conforme DIZARD (2000) a Internet proporciona muitas inovacoes
quanto ao P de Praca. Uma das mais relevantes, inclusive, € a
desintermediacdo, na qual os fabricantes passam a comercializar diretamente
com seus consumidores, seja no caso de produtos simples como vestuario, até

0S mais complexos, como seguros ou eletronicos.

 Promocdo: segundo BISHOP (2000), a Internet acrescenta novas
caracteristicas a promocao. A promocéao digital torna-se mais racional do
gue emocional, implicando em um processo de persuasao e nao apenas

de informagao.

“A rede mundial representa um grande canal através do qual as
pessoas tém acesso a um grande volume de informacgBes, o que
facilita na escolha mais racional do produto e/ou servigco desejado.
As vendas ndo séo mais realizadas entre vendedor e cliente, muitas
séo entre links interativos e clientes” (COBRA, 2010, p. 343)

Conforme Graziano (2008), os clientes ndo sao mais receptores
passivos de andncios e comerciais, mas sao participantes ativos de um
processo de educacdo e entretenimento interativo, que modifica inclusive a

forma de se fazer propaganda.
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As possibilidades de propaganda na Web 2.0 sdo inUmeras, desde a
propaganda através de e-mail até os links patrocinados. Ainda tem-se como
alternativa de propaganda o patrocinio de conteudos coerentes com 0 negdécio
da empresa, a construcdo de sites ou perfis em redes sociais de determinados
produtos ou servi¢cos, em que 0 usuario pode interagir com outras pessoas de

interesses semelhantes, compartilhar experiéncias, etc.

A partir dessa revisao teorica, partimos para a analise propriamente dita,
em que sao congregados esses conceitos de Marketing aqui mencionados as
possibilidades da Web 2.0.
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4 AS POSSIBILIDADES DA WEB 2.0 COMO FERRAMENTAS DO NOVO
MARKETING: ANALISE DA EMPRESA CAMISETERIA

O presente capitulo busca perceber o0s conceitos anteriormente
revisitados de forma pratica, através da analise das possibilidades da Web 2.0
utilizadas pela empresa Camiseteria como ferramentas do Novo Marketing.
Para tanto, faz-se necessario entender os métodos utilizados na pesquisa,
além de conhecer a empresa, sua histéria e como esta se tornou um

verdadeiro case em se tratando de organizacdo no mercado online.

4.1 Método de pesquisa

Para a viabilizacdo da analise e alcance dos objetivos desse trabalho,
considera-se que o0 método mais eficaz de pesquisa representa uma

combinacéo de duas técnicas: o estudo de caso e a analise de conteudo.

Optou-se pelos preceitos do estudo de caso como técnica principal
(qualitativa), pois a utilizacdo desse método, segundo Gil (1999), se configura
na exploracdo mais aprofundada, supondo que se pode adquirir conhecimento
a partir da exploracdo de um uUnico caso. O autor afirma que o estudo
exploratorio tem como principal objetivo “desenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de problemas mais precisos ou

hipbteses pesquisaveis para estudos posteriores” (GIL, 1999, p. 43).

Além disso, Bruyne, Herman e Schoutheete (1991, apud DUARTE,
2009) acreditam que o estudo de caso representa a analise intensiva,
empreendida numa Unica ou em algumas organizacdes reais. No caso do
presente trabalho, tal andlise serd debrucada sobe a empresa Camiseteria,
portanto se torna plausivel e necessario o0 uso desse método para se atingir 0s

objetivos propostos inicialmente.

Ainda sobre o estudo de caso, Merriam (apud DUARTE, 2009) enumera
quatro caracteristicas desse método, que podem ser consideradas cabiveis

dentro do contexto da pesquisa que aqui sera apresentada:
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1. Particularismo: 0o estudo € centrado em uma situagao,
acontecimento, programa ou fendmeno particular, proporcionando uma via de

analise pratica de problemas reais.

2. Descricdo: o resultado final consiste na descricdo detalhada de um
assunto submetido & indagagédo. Neste caso, € 0 que se pretende explorar a
partir do nosso problema de pesquisa — De que forma a Camiseteria utiliza as

possibilidades da Web 2.0 como ferramentas de marketing?

3. Explicacdo: o estudo de caso ajuda a compreender aquilo que esta

sendo submetido a analise.

4. Inducdo: o método utiliza raciocinio indutivo a partir da anélise dos

dados patrticulares coletados.

Da mesma forma, se recorre aos preceitos da analise de conteudo,
tendo em vista que certos itens que serdo abordados na pesquisa deverao ser
explorados gquanto a sua mensagem e categorizados para se chegar a um
diagnostico fidedigno, como é o caso da exploracdo das midias sociais pela

Camiseteria, enquadrada mais adiante no quesito “Promocao”.

Entende-se que esta técnica é eficaz no sentido de que a analise de
conteudo, como aponta Fonseca Jr (2009), ocupa-se com a andlise de
mensagens de forma sistémica e confiavel. Além disso, possui caracteristicas
fundamentais que estdo de acordo com o que esta se buscando inferir nesta

pesquisa:

a. orientacdo fundamentalmente empirica, exploratoria, vinculada a

fendmenos reais;

b. transcendéncia das noc¢des de conteudo, envolvendo idéias de

mensagem, canal e comunicacao;

C. metodologia prépria, que permite ao investigador programar,

comunicar e avaliar criticamente um projeto de pesquisa.

4.2 Camiseteria: uma empresa 2.0
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De maneira muito resumida, a Camiseteria.com (www.camiseteria.com)

€ uma boutigue online brasileira que se dedica a venda de camisetas, criada a
partir da sociedade entre Fabio Seixas, Rodrigo David e Tiago Teixeira, no ano
de 2005, no Rio de Janeiro.

Com seus produtos voltados principalmente para o publico jovem, inova
com uma proposta que, segundo release divulgado pela prépria empresa no
momento de seu lancamento, congrega democracia fashionista, design
colaborativo e comunidade na Internet. O cerne da empresa esta na idéia de
subverter a forma de se fazer moda, por permitir que qualquer pessoa possa
submeter a sua estampa para votagcéo no site e, dependendo do resultado, ter

suas criacdes reproduzidas e comercializadas em produtos.

Fabio Seixas é Analista de Sistemas e o fundador da empresa. A
trajetéria do empreendimento surpreende pelo fato da mesma ndo possuir
nenhum funcionario especializado no assunto. Apos ter sido dono de quatro

empresas de Internet, a Camiseteria foi a primeira a ser bem sucedida.

Em 2004, apdés ser convidado pelo seu atual socio para realizar um
orcamento para a implantacdo de um sistema para concurso de design,
enxergou uma latente oportunidade de negb6cio: surgia entdo a
Camiseteria.com, a partir da idéia do Rodrigo David de criar no Brasil um
concurso de estampas, com referéncia a outros concursos que ocorriam nos
Estados Unidos. A inspiracdo veio de uma visdo de que o design nacional
precisava ser valorizado, além da necessidade de criar uma empresa que
fizesse a diferenca, conforme entrevista (ANEXO A) de Fabio Seixas concedida
a Read Write Web Brasil (RWW)?!, em setembro de 2010.

A Camiseteria tornou-se um grande sucesso entre 0S negocios
chamados 2.0 apostando na colaborac¢do. Tudo no negécio é baseado nesse
conceito: usuarios inscrevem estampas proprias no site, os trabalhos
participam de um concurso, as ilustracbes mais votadas estampam as

camisetas vendidas pela empresa.

2 Disponivel em: http:/readwriteweb.com.br/2010/09/22/rww-entrevista-fabio-seixas-fundador-
do-camiseteria-com/ Acessada em 10 de novembro de 2010
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Mais do que isso, todo o processo de desenvolvimento do produto,
divulgacéo, exposicao e venda é feito quase que exclusivamente na plataforma
online, se utilizando de ferramentas e novas tecnologias para obter sucesso e
impacto diante do publico e dos concorrentes.

No inicio da loja, havia apenas oito camisetas disponiveis para venda.
Porém, a reestruturacdo da mesma, a ponto de ser comparada a uma rede
social, permitiu uma subita ampliacdo do empreendimento. Nos primeiros

meses, conforme relata Fabio Seixas & Veja Digital®

, a divulgacdo contava
com o boca a boca virtual. Atualmente, ha 5 anos no mercado, a Camiseteria
conta com 210 mil consumidores cadastrados, um catalogo com
aproximadamente 100 modelos de produtos e um estoque de mais de 10 mil

pecas.

Camiseteria

Figura 10 — Home Page do site da empresa Camiseteria. **

*2 Disponivel em: http:/www.camiseteria.com/press/veja_28-11-2010.pdf Acessada em: 28 de novembro
de 2010
2 Disponivel em www.camiseteria.com, acessado em 5 de novembro de 2010.
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Segundo recente reportagem da Veja Digital**, a Camiseteria esta entre
os sites preferidos de consultores de moda, lojistas e consumidores. Na tabela

abaixo, pode-se ver o panorama atual da empresa, em termos de negdcio:

Www.camiseteria.com

O QUE VENDE C;amigetas .estampadas, pélos, casacos, bolsas e
linha infantil
Mais de 100 estampas de camisetas, de tamanhos
ACERVO PP aGGGe infantifJ
DESTAQUES Permite que o comprador crie sua propria estampa
FRETE Gratuito para as compras acima de R$ 80
PRAZO DE ENTREGA |3 a5 dias
POLITICA DE TROCA | Troca ou devolugdo garantida por um ano

Tabela 4 — Informag8es sobre o negocio da Camiseteria, publicada na revista Veja Digital.

Tendo em vista esse apanhado geral sobre o surgimento e
desenvolvimento da empresa, partiremos para a analise propriamente dita,
revelando mais detalhes a respeito da Camiseteria a medida que elucidaremos
quais as possibilidades da Web 2.0 sdo utilizadas pela organizagdo e como

estas se configuram em ferramentas do Novo Marketing.

4.3 As possibilidades da web 2.0 como ferramentas d 0 novo marketing:
analise da empresa Camiseteria

Conforme se verificou na revisao teorica, a evolucao das tecnologias e,
com elas, o surgimento de um novo consumidor, muito mais informado e
participativo, transformam a forma de se trabalhar o Marketing nas empresas.
Esta mudanca de paradigmas implica em um novo planejamento do Mix de
Marketing por parte das organizacdes, que devem passar a entender a Internet,

mais precisamente a Web 2.0, como aliada para a obtencéo de sucesso.

A Web 2.0 traz uma gama de possibilidades a ser explorada, permitindo
a colaboracdo dos internautas, um e-commerce mais preparado para efetuar

vendas online com seguranca e usabilidade, além de uma por¢éao de formas de

24 Disponivel em: http://www.camiseteria.com/press/veja 28-11-2010.pdf Acessada em: 28 de
novembro de 2010
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atrair e abordar os clientes, através das novas redes de relacionamento, blogs,

entre outros.

Nos itens abaixo, busca-se criar uma consonancia entre os conceitos
trazidos na revisdo teodrica, analisando-os no caso da Camiseteria. Serao
citados novamente os 4Ps do Composto de Marketing e, em cada ponto,
revelados como as possibilidades da Web 2.0 passam a ser ferramentas desse

Novo Marketing.

4.3.1 Produto

Primeiramente, vale esclarecer que, apesar de oferecer aos internautas
outros artigos como bolsas, ecobags e produtos infantis, exploraremos neste
item apenas o produto-chave da empresa Camiseteria, que sao as camisetas.
Além de ser o carro-chefe da organizacdo, € o produto com maior variedade,

maior estoque e pode ser considerado representativo nessa analise.

No caso da empresa Camiseteria, o produto € o grande diferencial, por
usar da colaboracédo do usuario como base para todas as suas acdes. Atraves
de um login e de uma ferramenta de upload, os usuarios podem enviar suas
proprias estampas, que posteriormente sdo submetidas a votagdo dos
internautas e, dependendo do resultado, podem ser produzidas e

comercializadas pela empresa.

O desenvolvimento do produto, parte, entdo, de um concurso online,
aberto a todo publico, mas que possui algumas regras, a fim de facilitar a
decisdo dos vencedores e de se criar produtos com carater comercial, que
sejam realmente vendaveis. Dentre as regras, estdo alguns parametros de

aplicacao de cores, formas, tamanho da estampa, entre outros quesitos.

Todas as estampas sédo enviadas para um sistema de moderacdo e
apos a verificagdo dos arquivos, as mesmas entram em votacdo. A votacao de
cada arte dura 10 dias corridos e durante esse periodo qualquer usuario
cadastrado no site podera votar na criacdo. Apos estes 10 dias a estampa

recebe uma nota média final, que fica disponivel no perfil do autor.
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Camiselenia

(@ Vote. S6 as melhores sobrevivem!

Figura 11 — Camisetas em votacao no site da Camiseteria.”

Outro principio do concurso é a denominada regra de arquivamento,
para que apenas estampas com reais chances de producdo permanecam em
votacao. Se apos 2 dias ou 45 votos a estampa ndo atingir uma nota minima de
1,5, ela podera ser arquivada e retirada da competicdo. Vale salientar que o
processo de arquivamento € automatico, baseado na votagdo dos usuarios do

site.

A empresa seleciona de 4 a 8 estampas a cada quinzena. O periodo de
escolha pode variar, dependendo da época do ano e da quantidade de
produtos em estoque. Os vencedores sao escolhidos seguindo os quatro

critérios abaixo:

. Nota Publica: esse é o critério mais importante na avaliagao.
Quanto maior a nota publica, maiores sdo as chances de producéo.

% Disponivel em www.camiseteria.com . Acessado em 5 de novembro de 2010.
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. Fator “EU COMPRARIA!" (5+): trata-se de uma nota de 1 a 5
dada pelos usuarios a estampa, indicando se esta possui boa aceitacdo do

publico do site.

. Questbes técnicas: a producdo de uma estampa depende,
acima de tudo, da disponibilidade de malha, da complexidade do design e da

disponibilizagado de um arquivo vetorial contendo a arte vencedora.

. Nota da equipe Camiseteria.com: a empresa também influi na
aprovacao final das estampas, com o compromisso de manter a imparcialidade

e 0 respeito pela votacao publica.

Q Nebuleuse, ;..

visancta QD23 25 5 { By Bipaanikl) - e

Figura 12 — Estampa em votacdo, em que 0 usuario acrescenta sua nota no quesito
“Eu compraria”. %

Posteriormente, os vencedores sdo avisados por e-mail no momento da
escolha e divulgados no site no dia do lancamento das camisetas. Estes
recebem R$ 800 em dinheiro e R$ 500 em produtos. Ou seja: 0S mesmos
consumidores que participam do processo de criagdo recebem uma premiagéo
em dinheiro, mas também um incentivo para continuarem adquirindo produtos

da empresa.

Vé-se aqui a aplicabilidade do conceito de prosumer, abordado no

segundo capitulo deste trabalho: os consumidores sdo também produtores e

2 Disponivel em www.camiseteria.com, acessado em 5 de novembro de 2010
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através de sistemas colaborativos, passam a participar ativamente do processo

de construcéo de produtos e da propria marca.

Conforme Fabio Seixas coloca na entrevista concedida a Read Write
Web?’, a Camiseteria aptia 80% do peso da decis&o na opini&o do publico em
relacdo a determinada estampa. O que acaba ocorrendo é que sdo lancados
produtos bastante variados, reflexo do gosto popular. Segundo o sdécio da
empresa, ainda, esse modelo de colaboracéo e votacdo € uma proposta quase
infalivel, visto que as pessoas votam naquilo que realmente gostariam de
comprar, portanto a possibilidade de uma mercadoria ficar encalhada, por

exemplo, é praticamente nula.

Além disso, a empresa trabalha com diversos tamanhos de camisetas,
atendendo todo o publico: sdo produtos que vdo do PP ao GGG, com

possibilidade de cortes masculinos e femininos.

Ao criar e comercializar produtos customizados, exclusivos — visto que
nao sdo estampas produzidas em série e nem o0s produtos encontrados em
qualquer loja de varejo — e onde o cliente teve participacao efetiva, o resultado
€ um faturamento de mais de 2 milhdes de reais, segundo entrevista (ANEXO
B) publicada no portal Administradores.br?.

Ainda a respeito do produto, recorre-se ao manifesto®® (ANEXO C) da
Camiseteria, documento publicado no site da empresa em que podem ser
observadas as principais motivacbes e ideais da organizacdo e onde se
encontram 0s seguintes principios, que ilustram a postura da empresa a

respeito da colaboracéo:

“N6s acreditamos...
...gque o povo tem o poder

Acreditamos que a melhor forma de criar bons produtos é através
das pessoas que os usam. O Camiseteria permite que qualquer um
crie suas estampas, participe da nossa competicdo permanente e
escolha os melhores produtos. Assim asseguramos que os produtos
produzidos refletem o0 gosto e as tendéncias de nossos

% Disponivel em: http://readwriteweb.com.br/2010/09/22/rww-entrevista-fabio-seixas-fundador-
do-camiseteria-com/ Acessada em 10 de novembro de 2010

*8 Disponivel em: http://www.administradores.com.br/informe-se/artigos/empresa-fatura-
milhoes-vendendo-camisetas-pela-web/45711/ Acessada em 07 de novembro de 2010.

2 Disponivel em: http://www.camiseteria.com/about.aspx Acessado em 10 e novembro de
2010.
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consumidores. Nunca produziremos uma camiseta que nao tenha
sido aceita pelo nosso publico.

...que moda é para o povo e ndo para o mercado

A moda que criamos é a moda que vocé gostaria de usar. Nao
criamos tendéncias. Vocé é quem diz o que € bom ou ruim. Nossas
camisetas séo feitas para pessoas como vocé, ndo para modelos ou
desfiles.

...que moda é o reflexo da sua personalidade

E por causa disso, todas as nossas camisetas sao produzidas em
edicbes limitadas, com uma eventual reedicdo. Exclusividade é a
palavra de ordem no Camiseteria. Aqui vocé nao vai encontrar uma
camiseta que é produzida e vendida aos milhares numa grande rede
de lojas.”

4.3.2 Preco

No que diz respeito ao P de Preco dentro do Mix de Marketing da
empresa Camiseteria, pode-se observar uma estratégia bastante peculiar, que
se distancia das principais formas de precificacéo trazidas por Cobra (2010). A
Camiseteria trabalha com uma uUnica faixa de preco para todos 0s seus
produtos, independente da cor, estampa, tamanho ou modelo. Todas as pecas

custam R$ 45,00, ndo incluindo encargos com fretes e impostos.

No entanto, a empresa cria oportunidades e precos especiais a partir de
datas comemorativas, em que oferece um preco diferenciado aos usuarios.
Como exemplo, traz-se o Dia do Design, comemorado em 5 de novembro, em
qgue a Camiseteria comercializou todas as pecas da loja por R$ 29,90. Ao final
do dia, o estoque previsto para a promocdo estava praticamente zerado,

tamanha a repercusséao e assertividade da acéo.
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Vista-se Farticipe

Figura 13 — Promocao realizada pela Camiseteria com preco diferenciado.

Outro fator importante a ser considerado € que, apesar da possibilidade
de comparacdao instantanea trazida pela Web 2.0, que acaba por influenciar as
decisbes de preco das organizagBes, a Camiseteria ndo estd presente em
comparadores, 0 que facilita a pratica de um preco constante. Isso porque a
concorréncia no segmento de camisetas diferenciadas € bastante incipiente na
Web e, mais do que isso, por possuir produtos exclusivos, estes ndo sao

necessariamente comparaveis.

Uma forma interessante de se trabalhar o preco e, ao mesmo tempo,
fidelizar clientes, é o programa de pontos criado pela Camiseteria, em que cada
ponto marcado a partir das regras do programa, representa R$ 1,00 em
compras na loja. As maneiras de se adquirir pontos séo: indicando um usuério
que efetue uma compra (5 pontos), enviando uma foto com uma das camisetas
adquiridas pelo usuario na Camiseteria (2 pontos) ou vencendo a competicao
de estampas (500 pontos). Para participar do programa de pontos € necessario

possuir um cadastro no site da Camiseteria.



60

itens [ R$ 0,00] ® finalizar pedido.

Participe

L IS USEID
L 5 PONTO

Figura 14 — Programa “Ganhe Pontos” da Camiseteria.®

Ainda no que concerne ao prec¢o, conforme colocado no terceiro capitulo
do presente trabalho, os consumidores que compram online passam a dar
maior atencdo aos meios de pagamento e as questdes legais e de seguranca
nas transacdoes. No caso da Camiseteria, a facilidade de pagamento e

segurancga representam uma vantagem competitiva da empresa.

A loja virtual da Camiseteria apresenta selos de seguranca que
possibilitam ao consumidor uma compra confiavel. Também é avaliada com o
quesito “Ouro” na categoria Prec¢o pelo e-bit, instituto que possui um sistema de
avaliacdo que reune informagdes sobre comeércio eletrénico, coletadas junto a

consumidores apos realizarem compras.

% Disponivel em http://www.camiseteria.com/points.aspx Acessado em 05 de novembro de 2010.
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Figura 15 — Avaliacdo da loja virtual da Camiseteria feita por consumidores™*

Além disso, a loja virtual da Camiseteria aceita diversas formas de
pagamento, como 0s principais cartdes de crédito atuantes no mercado e

boleto bancario, permitindo maior comodidade na compra.

Novamente, o presente trabalho aponta um dos itens do manifesto®
(ANEXO C) da empresa, com o intuito de revelar o posicionamento da

Camiseteria acerca da questéo do Preco:

“No0s acreditamos...
...em preco justo

Acreditamos que o preco deve ser bom pra quem vende e pra quem
compra. Assim se faz um bom mercado. Por isso o Camiseteria
oferece produtos originais de alta qualidade sem cobrar valores
absurdos por isso.

...que o lucro é conseqiiéncia

N6s do Camiseteria queremos oferecer servicos e produtos de
qualidade. O importante aqui é a experiéncia positiva no nosso site e
fora dele, no uso dos nossos produtos. Lucro é apenas uma
consequéncia dessa forma de pensar e agir.”

3 Disponivel em http://www.ebit.com.br/rateloja.asp?PnumNUmEmpresa=3377 Acessado em 5 de
novembro de 2010.
82 Disponivel em: http://www.camiseteria.com/about.aspx Acessado em 10 e novembro de 2010.
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4.3.3 Promocgéao

Conforme apontado no capitulo 3 do presente trabalho, o P respectivo a
Promoc¢do no Mix de Marketing também sofre alteragcdes mediante as novas
tecnologias e a Web 2.0. Mais do que isso, os proprios consumidores ganham
papel fundamental na divulgacdo da marca e de servicos, a medida que
passam a compartilhar seus gostos, preferéncias e sentimentos, inclusive a

respeito de empresas, através das redes a que estao conectados.

Visto isso, a Camiseteria toma como estratégia de Promoc¢do, muito
devido a seu negocio ser totalmente online, a utilizacdo do e-mail e das midias
sociais como base de divulgacdo. Em contraponto as formas tradicionais, que
se utilizam dos meios de massa como a televiséo e jornais, que necessitam do
apoio de uma forca de vendas, o empreendimento se propaga através dos
meios onde seu target se encontra: as redes de relacionamentos, os blogs e os
sites de compartilhamento de arquivos. De acordo com Fabio Seixas, em
entrevista da RWW (ANEXO A), desde a criagdo da marca, a utilizagao das
midias sociais como instrumento eficaz de divulgacdo do conceito foi

fundamental para a Camiseteria.

Vejamos, abaixo, que midias sociais sao utilizadas pela Camiseteria
como ferramentas de Promoc¢éo. Vale salientar que esta analise ndo pretende
ser esgotada e ndo se aterd a avaliar a atuacdo da empresa em cada midia
social, devido ao fato de nao ser objetivo principal desse estudo. Mas vé-se a
importancia de revelar a participacdo da Camiseteria nesses sites, visto que
estes sdo possibilidades trazidas pela Web 2.0 empregadas pela empresa
como ferramentas de Marketing. Da mesma forma, ndo serd dada maior
atencao as interacdes dos internautas, visto que o presente trabalho procura

analisar a atuacao da empresa prioritariamente.

Neste item, recorreu-se a técnica de analise de conteudo, brevemente,
para se compreender como cada midia social é utilizada pela Camiseteria.
Foram avaliadas todas as postagens e atualizagcfes, peculiares a cada midia,
no periodo de 5 de outubro a 5 de novembro de 2010. No caso de posts em

forma de texto, avaliou-se a mensagem em forma de palavras, seu significado
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e conotagdo. Em se tratando de imagens, como é o caso do Flickr, observou-se
as fotos, suas legendas e comentarios. O mesmo ocorre no caso de videos:
verificou-se o proprio material audiovisual, bem como os elementos textuais

que o acompanham.

Realizada a coleta de dados, percebeu-se a repeticdo de 5 assuntos
principais, no que diz respeito aos conteudos promovidos pela Camiseteria,
seja através de imagem, video ou texto. S&o eles: divulgacdo de produto,
divulgacdo de promocdo, comunicados ou informativos , relacionamento
ou conversacdo, além de outros assuntos ndo relacionados ao negocio da

empresa, que chamaremos de diversos .

Por Divulgacdo do produto , entendem-se mensagens com o objetivo
claro de apresentar produtos aos consumidores, seus beneficios e diferenciais,
e incentivar a compra. Enquadram-se neste quesito mensagens que se utilizam

de fotos ou videos de produtos, além de palavras como “langcamento”.

Como Divulgacdo de promocdo , entende-se a publicacdo de
mensagens referentes a campanhas, promoc¢des e concursos realizados pela
empresa, com o0 intuito de serem disseminadas pelos usuarios e gerar

participagéo.

Quanto ao quesito Comunicados ou Informativos , compreendem-se
mensagens com carater de informacao, que buscam elucidar davidas ou tornar
de conhecimento publico algo a respeito da empresa, sem cunho comercial ou

de propaganda.

Por Relacionamento ou Conversagdo , inferem-se respostas ou
comunicados direcionados a um Unico cliente, com objetivo de manter a
reciprocidade na comunicacao. Por Diversos , entendem-se mensagens com
conteudo sobre artes, design, moda, além de comentarios sobre fatos

cotidianos, eventos, etc.

Abaixo, portanto, além de descrever as midias sociais utilizadas pela
Camiseteria, estas serdo avaliadas quanto a presenca de cada um desses
conteudos, para que possamos entender o objetivo de seu uso pela empresa.
Mais do que isso, em caso de um (ou mais) dos quesitos estarem presentes
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nos conteudos avaliados, traremos exemplos (em forma de figura, captada da
propria midia) de como séo trabalhados.

a) Blogs

A Camiseteria apropria-se do modelo de Blog enquanto pagina pessoal
e passa a utilizar esta possibilidade de site com posts, organizado
cronologicamente, ainda em 2005, de forma corporativa. Conforme texto® do
proprio Fabio Seixas em seu blog pessoal, um blog corporativo permite uma
relacdo menos dura e sisuda entre a empresa e o0 mercado. Comparando com
as secodes de sites institucionais ou noticias de veiculos, os blogs permitem
uma linguagem mais informal criando uma interagcdo mais transparente entre o

mercado e 0 que a empresa quer comunicar.

No caso da Camiseteria, a empresa mantém um blog atualizado quase
gue diariamente e os autores dos posts sdo 0s proprios donos do negocio. O
blog pode ser acessado atraves da seguinte URL

http://www.camiseteria.com/blog.aspx, ou ao clicar no link “Blog Camiseteria”,

gue também é disponibilizado no site (loja virtual) da empresa. O blog também
possui RSS, comunicando ao usuario toda vez que novos conteludos séo
postados, sem que este precise acessa-lo. O cliente pode receber essas
atualizacbes em seu e-mail pessoal ou acessa-las através da barra de
Favoritos de seu navegador, clicando apenas naquele post que realmente lhe

interessar.

Todos os posts permitem comentarios dos usuarios, que podem ou nao
ser respondidos pelos autores, de acordo com o interesse da empresa. De 5 de
outubro a 5 de novembro de 2010, foram postados mais de mil comentarios no
blog. Os comentarios podem, também, ser respondidos pelos préprios

usuarios, sem que este precise fazer login ou cadastrar-se na pagina.

% Disponivel em: http://blog.fabioseixas.com.br/archives/2006/01/blogs_corporati.html
Acessado em 10 de novembro de 2010.
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Recomendamos

Figura 16 — Blog Camiseteria.>*

A partir da observagédo do Blog Camiseteria, percebe-se que o mesmo é
utilizado pela empresa, principalmente, com o intuito de divulgar seus produtos
e 0s concursos promovidos pela marca, utilizando textos, fotos e videos para a
promoc¢do da empresa. O blog possui especialmente um carater comercial e
funciona como forma de midia, conforme as duas figuras abaixo, que
apresentam posts com carater de Divulgacdo de Produto e Divulgacao de

Conteldo.

Figura 17 — Post com Divulgacéo de produto

3 Disponivel em: http://www.camiseteria.com/blog.aspx Acessado em 05 de novembro de 2010.
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cores pra se divertir
h

Camiseteria Extral IdeaFizaCoras

Figura 18 - Post com Divulgacéo de promocao.

Porém, a marca também usa esse espaco para informar os
consumidores sobre a loja, criar relacionamento com seus usuarios
(principalmente através dos comentarios) e tratar de outros assuntos

cotidianos, conforme figuras abaixo:

Redesign

Figura 19 - Post com Comunicado.
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Figura 21 - Post categorizado em Diversos.

Outra espécie de blog utilizado pela Camiseteria € o chamado BlogBox,
construido pelos préprios usuarios do site. Ao se cadastrar, cada internauta
pode construir seu perfil e passar a postar mensagens e comunicar-se com 0S
demais membros dessa comunidade. Apesar de possuir formato de blog, em
gue as mensagens postadas sdo disponibilizadas em ordem cronoldgica, o
BlogBox funciona também como uma rede de relacionamento, dentro do

proprio site da empresa.
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Medo... H
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Sugestao de cores

Figura 22 — BlogBox Camiseteria.®

b) Sites de compartiihamento multimidia

Conforme revelado por Telles (2010), sites de compartilhamento de
arquivos também se configuram como midias sociais. Existem diversos sites
nesse formato e a Camiseteria também estd presente nessas paginas,
utilizando-as como forma de promocao.

* Youtube

A Camiseteria possui um canal de videos no Youtube, onde compartilha
arquivos a respeito da empresa, de produtos e de promocbes. O canal foi
criado no ano de 2006, conta com 129 inscritos e seus videos somam mais de
68 mil visualizacdes. A atualizacdo do canal ndo é constante, revelando que

essa midia nao é frequentemente utilizada pela empresa.

% Disponivel em:http://www.camiseteria.com/blogbox.aspx Acessado em 05 de novembro de 2010.
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Figura 23 — Canal da Camiseteria no Youtube, com Divulgacdo de promocao

Dentre os ultimos videos publicados, entre 5 de outubro e 5 de
novembro de 2010, percebe-se que o canal do Youtube dedica-se também a
divulgacao das promocdes e concursos promovidos pela marca (figura acima),
com o objetivo de gerar audiéncia e participacdo, bem como para tratar de
assuntos diversos, conforme figura abaixo, sobre um dia de trabalho na

Camiseteria:

. Lttt
& trima & detprce 47 Brokw ke [] Gbermpior mslscdssfmnisces

Figura 24 — Video no Youtube, classificado em Diversos

e Flickr:
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A Camiseteria também estd presente no Flickr, através do endereco
http://www.flickr.com/photos/camiseteria/. A empresa utiliza desse site desde

2007 e esta conectada a 340 contatos. Em seu perfil, a Camiseteria possui 3
albuns, divididos nos seguintes assuntos: Produtos, Na midia e Ultra Collab
Party (imagens de uma festa ocorrida no final de outubro de 2010, em
comemoracao aos 5 anos da Camiseteria). O primeiro 4lbum conta com 359

fotos, enquanto o segundo possui 1 imagem e o terceiro, 69.

flickr v

micls  Owour  Codastrarse  Explorar Fazen uplaad Buscar

Galeria de Camiseteria.com ==
P Abuns Exposigles Tags Pessoas Maga Agubus Favortos Perf

A Forga da Beleza e a Beleza da A Forga da Beleza ¢ a Beleza da
Ferga Faorga

.

B ,
,, \
V4 (AL
&1

Warchers Watchers

v R
1™ L

Confira’ cami siNSos Contea cami sUNIS6

3 e e D i e Mo de 20

Figura 25 — Galeria da Camiseteria no Flickr, com Divulgacdo de produto®

Visto que o principal insumo do Flickr sdo fotografias, percebe-se que a
midia é utilizada, principalmente, para divulgacdo de lancamentos de estampas

e produtos, conforme figura acima.

O canal também ¢é utilizado para postagem de fotos diversas, sobre

festas e comemoracgfes da Camiseteria, conforme print abaixo:

% Disponivel em: http://www.flickr.com/photos/camiseteria Acessado em 05 de novembro de 2010.
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Figura 26 — Flick da Camiseteria, classificado em Diversos

Em se tratando de sites de compartilhamento de arquivos, a Camiseteria
ainda possui perfis no Vimeo®’, que permite a troca de arquivos audiovisuais.
Porém, pela relevancia dessa midia no Brasil e, inclusive, pela rasa utilizacao

da mesma pela empresa, optou-se por nao considera-la na presente analise.

c) Redes de Relacionamento

No que tange as redes de relacionamento (ou redes sociais)
apresentadas no segundo capitulo desse trabalho, a Camiseteria utiliza-se de

divulgacao tanto no Facebook quanto no Orkut.
» Facebook:

A Camiseteria também esta presente na maior rede social do mundo, o
Facebook, através de um perfil proprio criado em 2005, que pode ser acessado
através do link: http://www.facebook.com/#!/camiseteria. O perfil conta com

descricdo da empresa, catalogo de produtos, 4 albuns de fotos e 8 videos.
Mais de 40 mil pessoas “curtem” o Facebook, ou seja, estdo conectadas ao
perfil da empresa, que diariamente atualiza sua pagina com novidades. As
atualizacbes sao comentadas pelos usuarios e compartiihadas com seus

amigos.

s Disponivel em: http://www.vimeo.com/camiseteria Acessado em: 05 de novembro de 2010.
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Figura 27 — Perfil da Camiseteria na rede social Facebook.*®

Camiseteria Chegaram 2 novas estampas radas pra nossa colegio!
E com a participacdo de dois modelos especiais: a vlogger Gabriela Fadel e
nosso designer Rafae| Pereira,

Através do Facebook, a empresa dissemina os ultimos langcamentos em
camisetas e divulga os concursos e promocgdes vigentes via postagens, fotos e
videos. As figuras abaixo mostram dois exemplos encontrados durante a

exploracdo, classificados como Divulgacdo de produto e Divulgacdo de
promocao.

Camiseteria Catalogo de camisetas do Camiseteria.com

%
g
A

Camisetas

i 4
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@ 27 deoutubro as 15:51  Curkir  Comentar ' Compartihar
11339 pessoas curtiram isko,

13 Exbir todos 05 189 coment arios

Escrewva um comentario. ..

Figura 28 — Mensagem do Facebook da Camiseteria, com Divulgacdo de produto

® Disponivel em: http://www.facebook.com/#!/camiseteria Acessado em 05 de novembro de 2010
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Camiseteria Feliz dia das criancas pra todos nas! Preparamos uma
é surpresa pra wocg garantic seu presente: todas as camisetas do site por R§
39,90 cada.
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Camisetas Camiseteria.com - Estampa, camiseta exclusiva.
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-r cami. sk
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. Renato Borges Yos ja receberam a camiseta? notaram alguma
14 de outubra 85 22136 ¢ Curkir + Indicar

Escreva um comentario,,.

Figura 29 - Mensagem do Facebook da Camiseteria, com Divulgacdo de promocéao.

Percebe-se, também, que o relacionamento e a conversacdo com 0sS
clientes ocorrem nessa plataforma, através de respostas aos comentarios feitos
pelos usuérios, de acordo com a pertinéncia do assunto e interesse da

empresa, conforme figura abaixo:

. Camiseteria Chegaram 2 novas estampas iradas pra nossa colecdo!
é E com a participacao de dois modelos especiais: a vlogger Gabriela Fadel &
nosso designer Rafael Pereira.

Podern aproveitar 1]

Olha que beleza de lancamentos! - Blog Camiseteria.com
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03 de novembro 45 1553 + Curkr Indicar
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ﬁ? Claudia Guedes Caraca minha sobrinha t4 LINDA |
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FL! Gah Silva las camisas saun muchos hermosas.las amees

04 de'novembra 85 22:25 + Corkir * Indicar

Estcreva um comentario,.,

Figura 30 — Resposta da Camiseteria, via comentario no Facebook, classificado em
Relacionamento.
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* Orkut:

Na rede social de maior amplitude entre os brasileiros, a Camiseteria
estd presente com uma comunidade oficial, que congrega mais de 3.400
membros. A comunidade foi fundada por Fabio Seixas, socio da empresa, em
2009 e atualmente conta com mais de 80 topicos em seu férum de discusséo,
que tratam de duavidas dos consumidores, lancamentos de produtos e

campanhas promocionais, com contribuicdo dos proprios usuarios.

orkut -
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Figura 31 — Comunidade oficial da Camiseteria na rede social Orkut.*

Durante a pesquisa, observou-se que ao longo do periodo de 5 de
outubro a 5 de novembro de 2010, ndo foram realizadas postagens ou
atualizacOes, por parte da empresa Camiseteria, nos topicos da comunidade.
Notou-se que, até o0 més de setembro de 2010, eram feitos lancamentos de
produtos e concursos, mas que, atualmente, o Orkut ndo tem sido utilizado com

frequéncia para a divulgacdo da empresa. Os usuarios continuam criando

%9 Disponivel em: http://www.orkut.com.br/Main#Community?cmm=93246035 Acessada em 05 de
novembro de 2010.
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topicos e discussfes, mas sem a participacao efetiva da Camiseteria. Portanto,
nao foi possivel classificar as mensagens dentro da segmentagao proposta.

Além do Facebook e Orkut, mapeou-se outras redes sociais em que a
Camiseteria esta presente, porém ndo necessariamente de maneira oficial (ou
seja, redes construidas por usuarios ou fds da marca): ByMk*® (rede social
brasileira, focada em usuarios interessados em moda), Formspring.me** (rede
social que permite ao participante receber perguntas de outros membros),
MySpace*? (rede social com capacidade de hospedar musicas) e Drimio* (rede

social brasileira, focadas em reunir membros interessados em marcas).

d) Microblogs

A empresa Camiseteria também se vale do microblog Twitter como
ferramenta de Marketing, a partir da divulgacdo de suas camisetas e dos

concursos promovidos pela marca.

Welcame to 2NawTwinar! Road up on what's naw. You can alss leavs the praview and coma back larar.

Ewitter¥ [Shuel +

Camiseteria.com About @Camisetena
@Camiseteria s
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Following

= o Sl BAENEIOREANANL

o Timeline Similar to @Camisetera
et . henl-l!-! ow I# II.|I||ll.I|nIl_
i) Sumiu ndo i g
& que # tAo inda g o pessnal ja levou =) ﬁ nospec n SerinDechia
Camiseteria
] Pode nog mandar por OM o 84 USEMEME NO 18 3010 Twiter
=) Vamos resobver 50
Camiseteria
il Cisi a mandar OM
ok
Camiseteria
= Aproveita 3 promogSo o

Camiseteria

Figura 32 — Twitter da @Camiseteria44

40 Disponivel em: http://www.bymk.com.br/marcas/1102 Acessado em: 05 de novembro de 2010
a Disponivel em: http://www.formspring.me/Camiseteria Acessado em: 05 de novembro de 2010
42 Disponivel em: http://www.myspace.com/451937496 Acessado em: 05 de novembro de 2010
a3 Disponivel em: www.drimio.com Acessado em: 05 de novembro de 2010

a“ Disponivel em: http://twitter.com/#!/Camiseteria Acessado em: 05 de novembro de 2010.
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No Twitter, a empresa ganha o titulo de @Camiseteria e possui mais de
57 mil seguidores, numero que cresce diariamente. Desde a criagdo do perfil,
foram postados mais de 6.500 tweets e a média diaria de atualizacdo é de
aproximadamente 8 tweets por dia, considerando o periodo de 5 de outubro a 5

de novembro de 2010.

7

A forma de realizar Promocdo no Twitter é através das mensagens
curtas, que séo disponibilizadas a todos os seguidores da marca. Em virtude
dos 140 caracteres permitidos, percebe-se que a empresa utiliza a mensagem,
principalmente, para criar interesse e encaminhar o usuério até o site e o Blog
Camiseteria, onde este pode encontrar mais informacdes acerca de produtos e
acOes especiais, conforme prints abaixo:

3 @Camiseteria

C

A promocao de todas as camisetas do site
por R$ 29,90 cada acaba hoje a meia
noite. Ainda da tempo! http://cami.st
/Ek82P

5 Mov via SocialOomph Favarite Retweet 4y Reply

Retwested by jnana_peekaboo and 12 others

CE t2ala-820OEH

Figura 33 — Tweet da Camiseteria, com Divulgacdo de promocéo.

<L @Camiseteria

C

2 estampas lindissimas pra vocé aumentar
a sua colecao: http://cami.st/No64X

iz SocialOomph Favorite 3 Retweet 4 Reply
Retweeted by PedroReus and 2 others

Mas
Figura 34 — Tweet da Camiseteria, com Divulgacdo de produto

Porém, o proprio Twitter serve como plataforma para realizacdo de
promocdes e sorteios de pecas e condicbes especiais, como demonstra a

figura abaixo, a respeito de um sorteio realizado no dia 29 de outubro de 2010:
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a @Camiseteria

C

E hoje as 16h tem sorteio! E s6 twittar o
link da reprint que vc quer entre as 2 da
semana: http://cami.st/d2J8C + tag
#CamiseteraParty

29 0ctvia CoTwest Favorite ©3 Retweet + Reply

Retweeted by heyes and 18 others

H2RINTR L0, W
Figura 35 — Promocé&o da Camiseteria no Twitter.

A imagem acima também revela o poder de compartihamento e
transmissdo da mensagem na rede. O tweet publicado pela Camiseteria foi
republicado (ou retwitado) por 19 seguidores. Todos os seguidores desses

usuarios, portanto, também acabaram sendo impactados pela mensagem.

A empresa ainda utiliza essa plataforma para informar seus usuarios
sobre questdes acerca de produtos, compras ou disponibilidade de estoque,
além de criarem relacionamento com seus seguidores, a medida que geram
conversacao e respondem duvidas e indaga¢fes. Também postam conteudos
variados, curiosidades sobre arte, moda e design. Abaixo, prints revelam tais
acdes no @Camiseteria:

3 @Camiseteria

C

Estamos em manutencao preventiva no
site. Voltamos ja ja.

1 Wowva CoTwest Favorite Retweet Reply

Figura 36 - Tweet da Camiseteria, com carater Informativo.



Pl buchecha Fanio neln
Poxa i@camiseteria, nao da pra pagar com debito online no Banco do Brasil
87 =(

5 @Camiseteria

@buchecha Ola Fabio! Débito online s6
pelo ITAU =/ Mas vocé pode escolher o
boleto e fazer o pagamento dele online no
seu banco. =)

5 Oct via CoTwest Favorite 2 Retwaet % Reply

Figura 37 - Tweet da Camiseteria, com carater de Relacionamento.

% @Camiseteria

C
Peixe USB :) http://bit.lv/bhJnnx

16 Cict vis CoTweet Favorite 1 Retwaet # Reply

Retweeted by my_pandoras_box and 16 others

aFerag=RaeLInrd™

Figura 38 - Tweet da Camiseteria, classificado como Diversos..
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Portanto, ao avaliar as midias sociais utilizadas pela Camiseteria, no que

se refere ao P de Promocgéo, verifica-se que em quase todas sao disseminadas

mensagens com Divulgagédo de produto e de promoc¢éo, conforme compilagéo

apresentada na tabela abaixo:
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Blogs Blog Camiseteria X X X X X X
Sites de YouTube X X X
compartihamento Flickr X X X
Sites de Facebook X X X X X

relacionamento / Redes
Sociais Orkut X

Microblogs Twitter X X X X X X

Tabela 5 — Utilizacao das midias sociais pela Camiseteria.

A tabela também possibilita avaliar que as midias mais completas e,
dessa maneira, utilizadas com mais constancia pela Camiseteria, representam

o Blog da empresa, o Facebook e o Twitter.

Nota-se que mensagens ou contetdos classificados como “Diversos”
estdo presentes em todas as midias e sdo frequentemente compartilhados e
retuitados pelos membros ou seguidores. Infere-se que, além de oferta e
concursos, 0s consumidores também estdo interessados em conteddo e

curiosidades, o0 que aproxima a marca dos clientes.

Quanto a efetividade das ac¢0Oes feitas pela empresa nas midias sociais,
recorre-se novamente a entrevista concedida por Fabio Seixas ao portal
Administradores.br*® (ANEXO B). Segundo ele, a entrada da Camiseteria no
mercado e seu consequente sucesso mostrou que era possivel vender
camisetas pela internet em larga escala, mas explorando meios de divulgacéo
alternativos, até entdo pouco utilizados com sucesso como as redes sociais.
Hoje em dia as midias sociais representam vendas para a Camiseteria: o
Twitter representa cerca de 12% das vendas realizadas pela empresa,
enquanto o Facebook, 4%.

5 Disponivel em: http://www.administradores.com.br/informe-se/artigos/empresa-fatura-
milhoes-vendendo-camisetas-pela-web/45711/ Acessada em 07 de novembro de 2010.
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Além das midias sociais, a empresa também se utiliza da base de dados
adquirida através de cadastros no site para divulgacdo, via e-mail marketing

personalizado, conforme figura abaixo.

Langamentos Guerraires Bl |1

Comiseteria.com pars men

NOvAl
A Samurai e a Cerejeira. jo puo st

[luj Y @ o

HOVA)
Guerra de canudos, ser cediler joos s cioy

Figura 39 — E-mail marketing da empresa Camiseteria®®.

4.3.4 Praca (ou distribuicao)

Conforme apontado por Cobra (2010), o quesito Praca do Mix de
Marketing sofre intensa transformacédo com a Internet e, especialmente, com a
Web 2.0. As lojas virtuais passam a ser uma realidade e o ponto de venda

torna-se exclusivamente online.

Analisando-se a Camiseteria, pode-se observar a aplicabilidade dessa

afirmacdo: a empresa comercializa seus produtos fundamentalmente através

% E-mail disparado pela empresa em 11 de novembro de 2010
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do site. Ou seja: o site se funde a loja ou ponto-de-venda. Portanto, neste item
avaliaremos todos os pontos pertinentes do site, desde a apresentagdo dos

produtos até a central de ajuda e os atributos que incrementam a venda.

No que se refere a exposi¢cao dos produtos, muito mais que um catalogo
digitalizado, a loja virtual se utiliza de ferramentas de interatividade para
oferecer suas pecas e para auxiliar os consumidores, revelando que representa
um modelo de e-commerce 2.0. A forma de encontrar produtos se da de duas
formas basicas: através do catalogo, onde sado apresentadas todas as
camisetas da Camiseteria, e através do link “Estoque”, onde o usuario encontra
as pecas elencadas a partir daguela com maior quantidade e modelos
disponiveis, o0 que permite encontrar produtos com agilidade e chegar a
decisdo de compra com mais rapidez. O fato de revelar, em tempo real, o
estoque de determinado produto finalizando, também garante um senso de
urgéncia, mobilizando o consumidor a adquirir 0 mais breve possivel, antes que

perca a oportunidade.

Cada camiseta presente no catalogo possui um nivel de detalhamento
gue permite ao usuario verificar a estampa ampliada, além de observar esta
aplicada nos mais variados modelos e cortes. Para cada produto, s&o
apresentadas de trés a seis fotos, todas com pessoas reais vestindo a peca de
roupa, possibilitando ao usuéario entender como ela ficaria no corpo. Esta
representa uma das grandes preocupacdes da compra de moda e vestuario
pela internet, visto que a plataforma, por ser virtual, ndo permite que se
experimente ou toque o produto. Portanto, tais artificios auxiliam o usuario a

tomar a decisado de compra.



82

Participe

Pronto pra comprar?
Modelos disponiveis Escolha o tamanho

Camiseta Masculi M |G
R$ 45,0 0

Figura 40 — Detalhe de um produto do catalogo da Camiseteria.*’

Outro fator que torna a experiéncia de aquisicdo nesse comercio
eletrdbnico mais atrativa e aproxima a marca de seus consumidores € a galeria
de fotos, que também esta presente no detalhamento do produto. Nesta secéao,
0 internauta pode conferir fotos de pessoas que adquiriram a mesma peca,
bem como o perfil de cada uma delas. Mais que comentarios e opinides sobre
produtos, sao mostrados consumidores usando a camiseta, como uma garantia
de satisfacéao.

ra as fotos de quem |
Hndo uma de lique agui!

® o

SEVIoN0 ricola tzinho

& wergaleria completa: g envie uma foto e ganhe pontos

Figura 41 — Galeria de fotos de pessoas que ja adquiriram certo produto48.

4 Disponivel em: http://www.camiseteria.com/product.aspx?pid=1320 Acessado em 05 de novembro de
2010.
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A Camiseteria ainda oferece outra possibilidade de compra pelo site,
trata-se do Vale Presente, em que se pode adquirir um crédito e enviar
diretamente ao presenteado, via e-mail, para que este escolha a camiseta que
mais lhe agradar. Existem quatro precificacdes de vale presente, que vao de
R$ 55,00 a R$ 200,00.

Para se adquirir um produto na Camiseteria, deve-se seguir 0s seguintes

passos:

Seleciona-se a estampa preferida, seu modelo e tamanho;
* Informa-se a quantidade a ser adquirida da peca,;

* Informa-se o CEP de destino do produto, para que se possa calcular a

taxa de frete condicionada a compra,;

* Insere-se o0 login e senha e, no caso da primeira compra pelo site,

preenche-se um cadastro;
* Confirma-se o endereco de destino;

* Seleciona-se a forma de pagamento e, de acordo com a preferéncia,
preenche-se os dados do cartdo de crédito ou imprime-se o0 boleto de

pagamento bancario;
» Conclui-se a compra.

No momento de conclusdo da compra, 0 usuario recebe um
agradecimento da Camiseteria por ter efetuado a aquisicdo, bem como um
namero de pedido, para que possa acompanhar diariamente a situacdo do
mesmo, através do link “Acompanhe seu pedido”. Esta € mais uma estratégia

para gerar confiabilidade e seguranca no consumidor.

Em caso de dificuldades no momento da compra ou questionamentos
sobre a empresa e seus produtos, a Camiseteria disponibiliza uma central de
ajuda, com perguntas e respostas que esclarecem as duvidas mais frequientes
acerca do site. Neste item, encontram-se desde esclarecimentos sobre “E

seguro comprar online?” até “Que cuidados devo ter com minha camiseta?”.

48 Disponivel em: http://www.camiseteria.com/product.aspx?pid=1320 Acessado em 05 de novembro de
2010.
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Disponibilizar uma central de atendimento na prépria loja, que elucide os
principais questionamentos de maneira objetiva, sem que o usuario deva entrar
em contato através de um telefone ou por e-mail e aguardar uma resposta
definitiva, acaba gerando satisfacdo nos consumidores. A central de ajuda
substitui parte do papel do vendedor de uma loja fisica, a medida que esclarece
pontos para que a compra seja efetivamente realizada.

O transporte e entrega da camiseta até o consumidor final séo
realizados através dos Correios e levam de 3 a 5 dias Uteis ap0s a realizacao
do pagamento ou aprovagdo da compra (no caso dos cartdes de crédito). Ou
seja: a visualizagado do produto, a compra, 0 pagamento e o recebimento da

mercadoria sao realizados sem que o consumidor precise sair de casa.

Outro ponto levantado no segundo capitulo quanto ao P de Praca € a
desintermediacdo, em que os fabricantes passam a comercializar diretamente
com seus consumidores. Este é o caso da Camiseteria: as pegas sao
fabricadas e comercializadas por uma Unica empresa, sem a necessidade de
um intermediario como outros comércios, representantes ou vendedores. Tal
estratégia permite uma reducdo de custos e maior lucratividade ao fabricante/
comerciante. Apesar de, atualmente, a venda ser fundamentalmente online e
através do préprio site, a empresa também disponibiliza uma sec¢éo
denominada “Seja nosso revendedor”, em que lojas fisicas podem cadastrar-se

para passar a trabalhar com os produtos da Camiseteria.

Conforme citado no segundo capitulo desse trabalho, outras
caracteristicas que permeiam o e-commerce 2.0 sdo 0s RSS e interatividade.
No caso da Camiseteria, 0 RSS € utilizado para langcamentos de produtos,
informar condi¢cdes especiais, etc. O usuario pode filtrar o que quer receber:

atualizacdes do blog ou acerca dos produtos.

4.4 Resultados

A partir do estudo realizado, em que conectamos as conceituacdes
trazidas pelo Marketing e as inovacdes tecnoldgicas advindas da segunda

geracdo da Web, analisando-as junto a Camiseteria, nota-se que esta é uma
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empresa que se apropria das possibilidades advindas da Web 2.0 como
ferramentas do Novo Marketing. Ao verificar os 4Ps, percebe-se que cada
atividade do Marketing da organizacéo esta relacionada a uma contribuicdo ou

inovacao trazida por essa nova fase da Web.

No que se refere ao P de Produto, vimos que, no caso da empresa, esta
diretamente ligado ao conceito de contribuicdo e customizacao, a partir de um
site interativo. E mais do que isso: nota-se que o consumidor possui papel
fundamental na construcdo do produto e sua opinido € considerada tao
relevante quanto a da prépria organizacdo. O conceito de prosumer, trazido por
Alvin Toffler em 1980, se aplica totalmente ao caso atual, revelando que os
consumidores da Camiseteria sdo também seus produtores e quem auxilia na
construcdo e manutencdo do negdécio. E mais, se o0 cerne da empresa esta na
colaboracdo, como vimos anteriormente, sem 0s prosumers a Camiseteria ndo
seria conceituada e relevante enquanto case ligado a varejo na Web, como tem

sido.

Quando falamos de Preco, pelas caracteristicas exclusivas do produto e
da empresa, percebe-se uma pratica dispar daquelas citadas por Marcos
Cobra (2010) como aplicaveis a empresas que realizam Marketing pela
Internet. No entanto, nota-se que a Camiseteria, independente das praticas do
mercado, criou uma estratégia eficaz ao ter todos os seus produtos ha mesma
faixa de preco e, em certas datas comemorativas ou momentos pertinentes,

oferecer descontos especiais a seus consumidores.

Ainda a respeito do Preco, verificou-se na revisdo tedrica que hd uma
mudanca nesse conceito, a partir do e-commerce 2.0: mais do que o valor real
do produto, os clientes preocupam-se em adquirir bens através de uma loja
segura, com formas de pagamento facilitadas. No caso da Camiseteria, a loja
virtual se vale de selos e certificados de seguranca, além de oferecer diferentes

maneiras de se pagar pela compra.

Ao tratarmos de Promocado, por haver um novo comportamento do
consumidor — menos passivo diante de anuncios e comerciais tradicionais — a
Camiseteria se vale das midias sociais, quase que exclusivamente, para

realizar a comunicacdo da empresa. Através de blogs, sites como Youtube,
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Flickr, Facebook, Orkut e Twitter a empresa ndo sO oferece produtos e
promogdes como cria relacionamento com seu publico, através de uma

linguagem menos formal.

Essas plataformas possibilitam novas formas de propaganda, muito mais
interativas, como sorteios e publicacdo de conteudos diversos, que vao do
texto & imagem e video. O cliente, membro da comunidade da empresa ou
seguidor dela, também possui papel fundamental nessa divulgacdo, ao
compartilhar as publicacbes na sua pagina, aumentando o alcance da

mensagem.

Conforme apontado na andlise de conteudo, utilizada como técnica de
referéncia para melhor estudar o quesito Promocéao - cujo resultado apresenta-
se na tabela 6 - as midias sociais sao utilizadas com mais frequéncia para
Divulgacéo de produtos (langcamentos e estampas), Divulgagédo de promocdes
(concursos de estampas, sorteios e campanhas da empresa) e disseminacéo
de conteudos diversos (curiosidades, informacfes sobre arte, design, entre
outros). Dentre as plataformas mais empregadas, estdo o Blog Camiseteria, 0

Facebook e o Twitter, cada qual com suas especificidades.

A interatividade também esta presente em cada uma dessas midias. Ao
inserir uma mensagem no Facebook, por exemplo, os internautas podem
contribuir com comentarios, sugestbes e elogios, além de compartilhar a
mesma informac&o com seus amigos, conforme mostra a Figura 28. Através do
Twitter, também € possivel estabelecer comunicagdo com a empresa e cada
tweet da @Camiseteria pode ser repassado, através de ferramentas dessa

midia, a todos os seus seguidores, conforme revela a Figura 35.

Enfim, o poder das midias sociais esta no fato de permitir efeitos de rede

e a empresa Camiseteria se apodera dessa caracteristica para gerar resultado.

No que tange a Praga, observou-se que a Camiseteria € um modelo de
e-commerce 2.0, em que o ponto de venda representa o site da organizacao.
Os produtos sdo expostos de forma a conseguir demonstrar, mesmo a
distancia, suas caracteristicas, algo fundamental na compra pela Internet. Além
disso, para tornar a experiéncia de compra mais envolvente, o site traz

incrementos de interatividade, como a Galeria de fotos, onde o consumidor
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pode observar fotos enviadas (e também participar) pelos usuarios utilizando
0s produtos da marca.

A loja virtual ainda disponibiliza uma central de auxilio ao cliente,
esclarecendo duavidas sobre o processo de compra e sobre os produtos,
substituindo o papel do vendedor tradicional de um comércio. O procedimento
de compra, inclusive, € bastante simples e toda a a¢édo de escolha de produto,
pagamento e entrega da mercadoria ocorre sem a necessidade do usuario sair

do conforto de sua casa.

Outro ponto pertinente & Praca € o fator de desintermediacao, trazido no
terceiro capitulo desse trabalho, e que € totalmente cabivel & Camiseteria, a
medida que ndo existem mediadores entre a empresa e seu consumidor final: a

venda é feita diretamente entre organizacao e cliente.

Ao analisar todo o Mix de Marketing da Camiseteria, nota-se uma
estratégia que se complementa a cada atividade: Produto, Preco, Promocéo e
Praca sao planejados coordenadamente, de maneira a influenciar a decisao de
compra dos consumidores. Mais do que isso, cada P do composto se utiliza
das possibilidades da Web 2.0 para se tornar efetivo e trazer retorno a

empresa, seja em forma de audiéncia, participacéo ou lucro.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Revisitando o processo de pesquisa e as metas propostas no presente
trabalho, observa-se que o objetivo geral foi atendido ao longo do estudo.
Foram descritas e analisadas as possibilidades da Web 2.0 - trazidas na
revisdo tedrica - a partir de sua utilizacdo como ferramentas do Novo
Marketing, na empresa Camiseteria. A pesquisa revelou, inclusive, que a
dinamicidade da tecnologia permite, ainda, novas possibilidades a serem
exploradas, que ndo necessariamente estao publicadas em livros, artigos ou
documentos académicos, mas dependem da criatividade e direcionamento da

empresa.

As evolugbes trazidas pela Web 2.0 sdo inimeras, porém deteve-se a
entender a colaboracdo, o e-commerce e as midias sociais por estas serem

utilizadas pela empresa Camiseteria, objeto de estudo da pesquisa.

No que se refere aos objetivos especificos, também se pode concluir
que foram alcancados, a medida que nos capitulos 2 e 3 revelamos a evolugéo
do Marketing a partir do desenvolvimento da Internet e da Web 2.0. Da mesma
maneira, foi possivel compreender as transformacdes basicas ocorridas no
mercado a partir da Web 2.0 e verificou-se como o novo Mix de Marketing se
apresenta na empresa Camiseteria. Foi esclarecido, também, como a
organizacdo faz uso das midias sociais enquanto acdo de Promocao de
Marketing.

Dessa forma, acredita-se, inclusive, que o problema/questdo de
pesquisa salientado na Introducédo do trabalho tenha sido respondido, a partir
da andlise de cada um dos 4Ps do Composto de Marketing e das ferramentas
da Web 2.0 utilizadas pela Camiseteria para se atingir cada atividade.

Vale revelar que o tema desse trabalho provém de uma evolucdo de
diversos outros projetos de pesquisa produzidos pela autora, desde o inicio de
sua jornada em busca de um trabalho de conclusdo que lhe fosse coerente e,
por que nao, prazeroso de ser feito dentro do periodo que dispunha para
pesquisar. Primeiramente, teve-se a idéia de estudar a Publicidade através de

Mobile Media, tema que foi deixado de lado a partir da dificuldade de
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bibliografia sobre o assunto no contexto brasileiro e das agdes ainda incipientes
dos anunciantes nacionais nessa midia. Partiu-se, entdo, para um projeto a
respeito de varejo de moda nas midias sociais, que deram base para o
presente trabalho. No entanto, a autora via a necessidade de ampliar o foco de
estudo e entender a empresa como um todo, ndo apenas seu aspecto
promocional. Da mesma forma, viu-se a necessidade de um caso solido, bem
construido, com relevancia pessoal, social e profissional. Dessa maneira,
entendeu-se que o estudo do Marketing aliado a pesquisa sobre Internet,
ambos assuntos proximos da autora, se configurava em algo mais verdadeiro,
a partir de sua experiéncia profissional e leituras realizadas ao longo do

periodo. Portanto, chegou-se ao presente tema.

Mas 0 que permeia todos esses assuntos, o cerne de todos eles, esta na
vontade de entender como a tecnologia pode auxiliar empresas a conseguirem
resultados, seja através do celular, da Internet e, mais recentemente, das
midias sociais. Como, atualmente, o posicionamento de uma marca € 0S
resultados das organizacbes estdo condicionados a adocdo de novas

tecnologias, que acompanhem a evolugao de seu consumidor.

Apds definido o tema, uma das dificuldades da pesquisa, que deve aqui
ser exposta, trata-se da disponibilidade de bibliografia atualizada a respeito do
tema Web 2.0, Marketing Digital e midias sociais na Universidade Federal do
Rio Grande do Sul. Recorreu-se a aquisicéo de livros, a artigos publicados em
sites académicos, mas entende-se que a producdo de um trabalho de
qualidade quanto a sua teoria depende, em representativa parte, das condi¢cdes
de estudo propiciadas pela academia. Portanto, os autores aqui utilizados
foram fruto de uma analise exploratéria pela Web e indicados pela orientadora
da pesquisa, 0 que ndo exime de haver estudos e autores mais atualizados ou

apropriados acerca do assunto.

Outro obstaculo enfrentado na pesquisa esta relacionado a escolha
inicial dos métodos utilizados para se atingir os objetivos do trabalho. No
entanto, acredita-se que a associacao feita entre estudo de caso e a técnica de
analise de contetudo possibilitaram a construcdo de um diagndstico que

responde ao proposto.
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Entende-se também que a pesquisa ndo esgota 0 assunto. Acredita-se
que o estudo da mudanca do comportamento do consumidor a partir das
tecnologias, bem como a midia através de redes de relacionamento, blogs e
sites de compartilhamento, podem ser continuados e cada um desses pontos,
caso fossem parte do objetivo de pesquisa, deveriam merecer estudos ainda

mais completos, tamanha sua relevancia na Comunicacgéo Social.

Porém, mais que dificuldades, pode-se afirmar que o presente trabalho
aprimorou o conhecimento da autora, tanto no que se refere ao Marketing
guanto as possibilidades da Web 2.0. A andlise da empresa Camiseteria
também proporcionou compreender as praticas do mercado, a partir da
evolucdo da Web, que passam a ter seu foco voltado no consumidor, em
atender suas necessidades e acompanha-los em suas atividades,
principalmente nas redes. Todos os pontos aqui analisados somaram também
para a pratica da Publicidade e Propaganda, trazendo novos inputs na
profissdo e mostrando que, aliando objetivos claros de Marketing com as

possibilidades oferecidas na Web, pode-se colher bons resultados.
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ANEXO A

Entrevista de Fabio Seixas concedida a Read Write W  eb Brasil. Disponivel em:
http://readwriteweb.com.br/2010/09/22/rww-entrevista-fabio-seixas-fundador-do-camiseteria-
com/ Acessada em 10 de novembro de 2010

ReadWriteWeb

BRASIL

Brasil Destagques Diversos Investimento Novidades Startups Tecnologia Tendéncias

Tags : camiseteria, entrevista, fabio seias

Parceiros
RWW Entrevista: Fabio Seixas, Fundador do Camiseteria.com

2} setembro 2010 por Rafael

whlike B 4 peopls ke this, Be the first of your Frignds.

RWW: Fabio, faca uma apresentacac resumida do Camiseteria 4

(http: fhaeann. carniseteria. coml, por faver.
2 Twest

O Camiseteria foi langade em agosto de 2005 Acabamos de completar 5 anos. Aideia de criar

o Camiseteria nasceu da vontade do Rodrigo David, que é designer e & meu sdcio, em aproveitar uma
opartunidade que identificarmos e, ainda assim, criar no Brasil ur projeto gue valorizasse o design nacional.
Mossas motivagdes foram e sdo muitas, Desde o aspecto de valorizagdo do mercado nacional, de contribuir
para o desenvolvimento do pais e buscar uma realizagdo pessoal ao criar uma empresa gue fizesse
diferenga na vida das pessoas

RWW: Compilamos cerca de 30 lojas que vendem online camisetas no Brasil. Ouais as razies

para essa febre? Acredita que a Camiseteria colaborou para a expansao desse mercado?

“ejo alguns motivos. Urn deles é o prdprio eco-sistema brasileiro relative 4 economia local e empresas
nascentes, em especial ao segmento de ecommerce. Acredito ter sido esse um dos principais fatores para
o surgimenta de diversas iniciativas empreendedoras, sejam elas de venda de camisetas pela internet ou
nao, Olhando especificamenta o segmento de venda de camisetas, creio que o Camiseteria tem uma boa

parcela de responsatbilidade sobre o desenvolvimento desse setor. Compre Agoral escalabilidade

Guando comegamos, haviam 2 ou 3 marcas que vendiam pela internet, muito pouco conhecidas e sem
grande relevincia, com operagdes de ecommerce muito elermentares e simples, algumas vendendao por
email & Orkut. & chegada do Camiseteria e seu consequiente sucesso mostrou para o mercado brasileiro

gue era possivel vender camisetas pela intermet em larga escala explorando meios de divulgagdo
alternativos, até entdo pouco utilizados com sucesso como as redes sociais, Acredito que o Camisseteria

deixou um grande exemplo de vender camisetas pela web poderia ser urm bom negdcio. 4 |
| &
|

Junte-se a Nos n::» Facebook!

RWW: O que mudou no projeto do primeirs dia até agora?
O projeto atual, principalmente a parte de concurso de estampas, & basicamente a mesma coisa desde o

RWW Brasil no Facebook
E

langamento. Fizemos diversas evolugdes no'site e na parte de ecommerce, mas o aprimoramenta mais
importante feito foi tomar o site mais social guando criamos a possibilidade dos usudrios trocarem

rensagens e manterem blogs pessoals dentro do proprio Camiseteria. Além disso, toda a evolugdo da

nossa atuagdo nas redes socials sempre se mostrou uma evolugdo importantissirma para o negdoio. 717 pessoas curtiram R Brasi



RWW: Guais os maiores desafios enfrentados?

Acho gue o sucesso gue o Camiseteria conguistou ajuda a passar aideia de que @ facil fazer isso. Alguns
aspectos de fato sdofaceis. Hoje & possivel criar uma empresa e desenvalver um senvigo online a baixo
custo e coloca-lo no ar rapidamente. Mas essa percepedo de facilidade ndo & 14 to real. Nos mesmos
tivernos gue aprender muito em como operar essa empresa de maneirs eficiente. Os desafios de operagéo
togistica de urn ecommerce, de marketing, de fabricagdo e de atendimento primordial sdo enormes e fazer
iz50 tudo ganhando mercado e exceléncia ao mesmo termpo @ muita dificil. Requer alguma experiéncia,
muita determinacio e resiliéncia.

RWW: O quants wma iniciativa assim dependente de servigos de terceiros, como sistema de

pag nt line e o sistema gestor da loja? Quais servigos terceiros além desses sdao

necessarios?

Mds ternos uma politica de terceirizar o minimo possivel. Se podemos fazer internamente, entédo
internalizarmos. Alguns servigos como o de entrega porta-a-porta e hospedagem do site, por exemplo, sdo
terceirizados. O nosso sistema de vendas e de gestdo da loja & da rede social foram todos desenvolvidos
internamente, inclusive a parte de cobranga. Mas nada impede que vocé use diversos formecedores para
atender eszas demandas, mas em geral engessam um pouco @ operacdo da loja. Mas optamos por sermos
o frais livres possivel.

RWW: Voces atacam algum nicho especifico entre os que procuram camisetas na intemet? Com
fquem voces concorrem?

Temos concorréncia erm varios niveis. Mas gostamos de entender que concorrernos com todas as marcas
de roupa, offine ou onling, de camiseta ou ndo. Mosso objetive ndo @ ser a maior loja de camisetas da
internet brasileira. Mosso objetivo € ser sindnimo de camiseta descolada. A pessoa gque guiser comprar urma
roupa vai considerar uma camiseta do Camiseteria e vai encantrar na internet o melhor meio para comprar.

RWW: Como vocés criam e escolhem as estampas? Preferem as originais ou as com referéncias

ja cenhecidas? Ha alguma preocupacao com direito autoral?
Mossa opinido pessoal influl pouco no processo de escolha das estampas. Apoiamos 80% do peso da
decigdo na opinido do publico em relagdo & determinada estampa. A gente prefere as estampas que o
publico prefere, sejam elas originais ou com referéncias conhecidas. O gue acaba ocorrendo @ que
langamos de tudo urn pouca, reflexo do gosto popular, Guanto ao direito autoral, a preccupacdo é enorme.
Existe umn filtro que elimina estampas que fazern uso de imagens de propriedade de terceiros. Além disso,
a prapria comunidade ajuda a identificar eventuais estampas plagiadas, por exemplo,
RWW: Alguma dica para os que querem empreender nesse ramo?
A dica € gue & preciso meter a cara e tentar. Possivelmente vocé ira guebrar a cara nas primeiras vezes,
mas certarrente isso devera servir como aprendizado: Com determinacdo & uma motivagdo justa (e dinheira
par dinheiro, ao meu ver, ndo & urma motivagdo justa) serd possivel criar uma empresa de sucesso,
RWW: Guais os planos para o futuro?

Mosso objetiva & conguistar América do Sul, Europa e mais urm continente 3 nossa escolha.

Ternos muitos planos. Yarmos aprimorar nossa site, criar novas ferramentas e buscar novos

carinhos de chegar ao nosso plblico final. E esperar pra ver.

glike  EJ 4 people like this, Be the first of your friends, 4
Termos de busca para este artigo:
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Entrevista de Fabio Seixas concedida ao site Admini
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stradores.br. Disponivel em:

http://www.administradores.com.br/informe-se/artigos/empresa-fatura-milhoes-vendendo-
camisetas-pela-web/45711/ Acessada em 07 de novembro de 2010
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17 dejunho de 2010, 43 12h18min

Empresa fatura milhdes vendendo camisetas
pela web

Conheca a histaria da Cariseteria, empresa que vende camisetas pela weh feitas
com estarnpas enviadas por usuarios do site.

Por Pensande Grande Tamanho do texdo. | &~ A+

Quando pensou efr iniciar mais urm negdeid, apos
tentativas ndo bem sucedidas, Fabio Seixas nem
imaginava alcangar um faturarmento de mais de 2
milhdes de reais vendendo camisetas pela Internet. Para
ele, acreditar ern Urna ideid e persistir sdo elementos
essenciais aos empreendedores.Aprincip\o, o entdo
projeto de Fahio pode parecer bastante simples, mas o
gue faz da Camiseteria um sucesso entre 05 negdcios
chamados 2.0 & sua aposta na colaboracdo, Todo o
negdcio & baseado neste conceito, usuarios inscrevem
estampas proprias no site, os trabalhos participam de
um concurse, as ilustragdes mais votadas estampam as
camisetas vendidas no gite. "Nds premiamos og autores

Compartilhai

Denunciar Spam

das estampas vencedoras com B 800 em dinheiro e
RE 500 erm créditos de compras. A cada réedicin g
artista ganha R 300 Este & o grande diferencial para a

divulgagdo da ermpresa, guer envia sua estarmpa guer
que ela sejavencedora, assim, 05 praprios
colaboradores divalgam a marca”, conta Fahio, fundador

8
@] Imprimin

damarca:

Fara expandit ainda mals a divulgagdo da marca, 35 midias sociais sdo amplamernte utilizadas
0 site da Camiseteria permite gue cada usuario amante de estampas crie uma pagina com seu
petfil gue estabelega uma interface corm canais cormo o Twitter & Facebook Desde & criagdo da
marca, a utilizagdo das midias sociais como instrurmento eficaz de divalgagdo do conceito foi
fundamental. "Hoje em dia as midias socials reprasentarm vendas para nds. O Twitter representa
cerca de 12% das nossas vendas, o Facebook 4%",

A Camiseteria & uma empresa de moda que ndo tem nenhum funcionario especializado no
terna. O quevocé diria se soubesse que o fundador da rarca & um analista de sisternas? Sim,
Fahin & formado em Analise de Sistemas e desde os termpos de Universidade |8 apresentava
caracteristicas de um empreendedor nato, Seivas fol dono de guatro empresas, todas baseadas
na Internet, entretanto a Camiseteria foi a primeira bem sucedida. A trajetdria do empresariono
mundo dos negdcios comegou em 96, guandotrabalhava na Mantel (gue fituramente se
transformou em 1Besh. "Sempre tive vontade de empreender. Maguela epoca me juntei a alguns
amigos e abriuma empresa produtora de sites”| conta o empreendedor.

Contate Anuncie ;;l RSS
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== Veja enquetes anteriores
Entretanto, 0 seu primeiro negécm néo alavancou. Dois anos depois veio a segunda tentativa:

Uma empresa que comercializava posters online, 3 empresa também ndo sobreviveu por muito

w Cursos online Livros DVDs

ternpo, "Ma época eu tinha um concorrente gue esta ai até hoje. Eu ndo dei certo, mas pelo
menos send de inspiracio para o sucesso de outro ermpresarin”, relernbra berm humorado. Em
1999, com & Internet mais consolidada no Brasil, foi a vez de uma empresa de holding de
projetas anline. A empreitada cresced rapidamente, urm ano depois recebeud o investimento de
R$ 1,5 milhdo de um investidor: Em fargo do mesmo anoveio a bolha da internet & a ampresa
de Fabio mais Uma vez ndo teve filedo para continuar. O empreendedar valtou ao mercada
farmal, mas sempre manteve-se atento As oportunidades

Como Elaborar Contratos

v Leitura Dinamica

Alguns anos depois, erm 2004, seu atual sdoio o chamou para fazer U argarento para
sistema para concurso de desigh, que ele havia conhecido nos Estados Unidos. Fabio enxergou
urn hegdcio promissar e disse ao amigo que gostaria de ser seu sdcio, o projeto se transformou
na Camiseteria. "Para comecar tivemos uma hog ideia, lancamos uma campanhs entre nossos
amigos: um kit pré-venda que dava o direito de compra de seis camisetas pelo prego de treés
guando inaugurdssemos a marca’, conta Fabio. Essa criativa estraténia de marketing provou a

Administragio de Compras

sua eficacia: rés meses depois de inaugurada a Camiseteria ja estava com 0 caixa estavel. Memorizagiio

Atualmante, o negdcio vai de vento etn popa, mas o caminho de Fabio também teve problemas.
Como todo pegueno empreséario, ele passou por dificuldades. "Eu ndo entendia nada do
mercado de moda, ndo sahbia gerir um estogue, cometi diversos erros”, desabafa relembrando
05 problemas de gestdo gue teve no inicio. O empresario conta ter buscado informagdes em

livros, amigos, internet e outros empreendedores para alavancat seu-negicio

& Sigma

Comotoda empresa 2.0, a Camiseteria também tern a tecnologia como ferramenta fundamental
para gestio do negdcio. Fahio conta que durante oito meses passou madrugadas em claro
desenvalvendo o site da sua empresa e o construiu wtilizado tecnologias Microsoff, que estuda
desde os tempos de facuidade. Para este projeto, o empresario utilizou MET, componenta do
Windows gue oferece suporte 3 criagdo e execugdo de aplicativos e servicos ¥ML da ¥eh, e o Cimera FujiFilm

S0l Servet, urm gerenciador de banco de dados. F
eFa

12 x R$33,25

== Veja mais cursos

w* Shopping
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ANEXO C

Manifesto da Camiseteria . Disponivel em: http://www.camiseteria.com/about.aspx Acessado
em 10 e novembro de 2010.
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