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RESUMO
Este trabalho tem por objetivo analisar, por meio de um estudo de caso, como se da a
comunicacdo entre o Brasilia Shopping e seus clientes utilizando as ferramentas de marketing
digital. As a¢Bes adotadas pelo Brasilia s&o confrontadas com a base tedrica do marketing, do
varejo e das estratégias mediadas pelas Internet. Inicialmente sdo abordados os conceitos
basicos de Internet, marketing e estratégia, a fim de subsidiar a compreensdo de como as
possibilidades geradas na web alteraram o comportamento do consumidor. Em seguida,
ancorado no referencial tedrico, sdo apresentados o marketing digital e as possibilidades de
comunicacdo que ele permite através de suas principais ferramentas; o varejo; e 0 segmento
shopping center, fazendo uma breve abordagem de sua evolugéo no mercado do Brasil e do
Distrito Federal para, entdo, descrever como todos esses conceitos tém sido empregados pelo
Brasilia Shopping, consideradas as suas caracteristicas. Finalizando o trabalho sdo
apresentadas as conclusbes baseadas nas caracteristicas escolhidas para fazer uso das
ferramentas, bem como sdo apontados os pontos positivos e negativos que foram observados
na conducdo da comunicacdo do Brasilia Shopping, considerando que estdo atualmente em

uso multiplos canais digitais e hd um crescente investimento no marketing digital.

Palavras-chave: comunicacdo, shopping center, marketing digital, Brasilia Shopping.



ABSTRACT
This work aims to analyze, through a case study, how is the communication between the
Brasilia Shopping and its customers using the digital marketing tools. The actions taken by
Brasilia are confronted with the theoretical foundation of marketing, retailing and strategies
mediated by the Internet. Initially covered the basics of Internet marketing and strategy in
order to support the understanding of the possibilities generated web changed consumer
behavior. Then, anchored in the theoretical framework, are presented digital marketing and
communication possibilities that it presents through its main tools, retailers, and the shopping
center segment, making a brief overview of its evolution in the market of Brazil and the
Federal District to then describe how all of these concepts have been employed by Brasilia
Shopping, considered its features. Finally the paper presents the conclusions based on the
features chosen to make use of tools and are pointed out the positives and negatives that were
observed in the conduct of communication Brasilia Shopping, considering they are currently

using multiple digital channels and there is a growing investment in digital marketing.

Keywords: communication, shopping center, digital marketing, Brasilia Shopping.



LISTADE FIGURAS

Figura 1. PIrAmide de MaSIOW..........coceiiiiiiieiie et et s 22
Figura 2. Exemplo de modelo de matriz SWOT........cccoiiiiiieiie e 24
Figura 3. Infogréfico Facebook no Brasil em NOMEr0S..........cceveiieriins e, 44
Figura 4. FOto mais curtida N0O INSTAGIaM..........ccuiieiiiiiii e e s 51
Figura 5. Aplicativo RI0 DESIGN BAITA ......cccooieiiiiiieiiiie ettt 60
Figura 6. Hotsite ReCife SNOPPING.......cuiiiiiiiiie e 61
Figura 7. Shopping centers N0 BraSil............ccooiiiiiiiiicec e 63

Figura 8. Aparéncia site Brasilia ShOPPING........ccvreiiiririe s 76



LISTA DE TABELAS

Tabela 2.1 CAICUIO 0@ BMOSEIA. .....coviuirieieeiiie sttt s 18
Tabela 3.3.2.1.1 Tipos de ShopPING CENTEIS.......ocuiiiiieieiie et e 58
Tabela 5.1 Resultado total da PESQUISA. ........cieiviririiieiiieie et e 66
Tabela 5.1.1. PrinCIPaiS CONCOIENTES. .....ccveiuiiriieitiie sttt sttt sttt se e e e e 70
Tabela 5.1.2 Shopping centers mais curtidos/seguidos em redes SOCIAIS...........ccecververerernnnn. 71
Tabela 5.2.1 Resultados do Brasilia SNOPPING.........ccoeiiiiiiiieiii e e 71
Tabela 5.3.2.1 Anélise e-mails marketing enViados...........coierirriiiinie e 77
Tabela 5.3.3.1 ANALISE YOUTUDE ......cociiiiieiiie ettt e e s e 78
Tabela 5.3.4.1 ANALISE INSLAGIAIM.........coiiiiiieiie ettt eeas 79
Tabela 5.3.5.1 ANALISE FOUISQUANE. ......cceueiueietiie et seetes ettt seere e se e se e eeenee 80
Tabela 5.3.7.1 Seguidores A0 TWITLEL........c.ccveie e e eree e e 82
Tabela 5.3.8.1 Analise FACEDOOK. ..........cccoriiiiiii e e 84

TabDEIA 5.4.1 IMAITIZ SW O T ..o e et e ettt nnnnn e e 86



LISTADE ABREVIATURAS E SIGLAS

ABEMD - Associagéo Brasileira de Marketing Direto
ABL — Area bruta locéavel

ABRASCE - Associacédo Brasileira de Shopping Centers
ALSHOP — Associacao Brasileira de Lojistas de Shopping
ANATEL — Agéncia Nacional de Telecomunicagdes
BNDES — Banco Nacional do Desenvolvimento

IAB Brasil — Interactive Advertising Bureau Brasil
IBOPE — Instituto Brasileiro de Opini&o Publica e Estatistica
ICSC — International Council of Shopping Center

CEOQ — Chief Executive Officer. (Diretor Executivo)

CRM — Custumer Relationship Marketing

GIF — Graphics Interchange Format

GPS — Global Positioning System

HTML — HyperText Markup Language. (Linguagem de Marcacao de Hipertexto)

HTTP — HyperText Transfer Protocol. (Protocolo de Transferéncia de Hipertexto)

PSP — PlayStation Portable

RFID — Radio frequency identification (Identificacdo por radiofrequéncia)

SAC — Servico de Atendimento ao Consumidor

SMS — Short Message Service.

SWOT - Strengths (forcas), Weaknesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats

(ameacas)
TCI — Tecnologias da informacdo e da comunicacao

URL — Uniform Ressource Locator



SUMARIO

L. INTRODUGAO oottt 11
1.1 PrOBIBMA ..o e 11

1.2 JUSEITICALIVA ...ttt et 12

1.3 ODJELIVOS ...ttt ettt ettt n e 13

2. METODOLOGIA. ...ttt et eb ettt 14
3. REFERENCIAL TEORICO.......coooieiceeeeee et s 19
3.1 Internet: origem, evolugao e impactos MercadologiCos.........cocueerurererierinerereenieieinens 19

3.1.1 Breve historico da INtErNEt............ccooveireiiiiieieeie e e 19

3.1.2 Marketing: um resgate NiStOriCO.........coevierieire et 21

B LB ESErAAGIA. .. vttt ettt et e 27

3.1.4 Marketing na sociedade de INfOrmagao.............coourerineniniecieiee e 27

3.2 Marketing digital e Suas ferramentas..........cccooevereeiierinenicnie e 29

3.2.1 Marketing digital............ccooiiiiiiieie e 29

3.2.2 comportamento do consumidor no ambiente on-line............ccccvvvveieiineennene, 33

3.2.3 Ferramentas do marketing digital............ccccooviiiiiiiini 35

3.3 Marketing digital como estratégia do VArejo..........cccovervvereeinieeiieneie e 52

TR N Y £ €= [0 OO R PR PPTPRPP 52

3.3.2 SNOPPING CONLET.....ccuiiieciieeeie et e 55

4, ESTUDO DE CASO... .ottt sttt et et e an e 64
4.1 Brasilia SNOPPING......ccieeieiieieiie e et era s 64

A O] TV g1 To%: Lot T TSSO 64

5. ANALISE DAS FERRAMENTAS DE MARKETING DIGITAL DO BRASILIA

SHOPPING. ...ttt ettt ettt et bt ettt e st et et et en e een e ne s 66
5.1 Andlise da concorréncia do Brasilia Shopping.........cccccoeevivevieviiieiin e, 70
5.2 Andlise do perfil dos frequentadores do Brasilia Shopping..........ccccceevevviiennene. 71
5.3 ANAlise das TeIrTamMENTAS. .......ccviieirieieiee et e 75
6. CONSIDERAGOES FINAIS.......oviieieeteeeeeeeeee s esies e isies s estes s es s ssssessesass s sssnsesaenes 91
7. REFERENCIAS. ...t ee et ee sttt ssnaanen e 94
8. APENDICE. ......ouiieireiseeinee ettt st 101
0. AINEXOS... ettt ettt st h ettt b et R et R et R et n et en e b en b ers 115

10. GLOSSARIO........ooiiiieietee ettt et 127



11

1. INTRODUCAO

No inicio dos anos 90 a Internet comegou a se popularizar no mundo. Denominada
por Berners-Lee, a Web 1.0, ou Web read-only, era um espaco apenas de busca de informagdes
e leitura. Uma década depois a relacdo entre usuarios e servicos comegou a se modificar, pois
0s internautas passaram a sentir maior necessidade de interagdo e assim surgiu, uma segunda
geracédo, a Web 2.0.

Esse novo rumo da web, como plataforma de interacdo, surgiu com a finalidade de
tornar a relacdo entre usuarios e servicos mais dindmica permitindo que, além de buscar
informacdes, fosse possivel também editar, compartilhar, criar, entre outros. A interacdo social
proporcionada pela Web 2.0 intensificou de tal maneira o fluxo de informagdes, opinides e
ideias geradas, que causou um enorme impacto sobre as empresas, levando-as a alterar
substancialmente o modo como lidam com o0s seus consumidores e com 0 mundo.

As empresas reconheceram a necessidade de se adaptar a essa nova forma de
comunicacdo e a utilizar de maneira estratégica novas ferramentas, para se fortalecer e
aproximar de seu publico. “Se o comportamento do publico-alvo muda, as estratégias de
marketing também precisam mudar” (GABRIEL, 2010, p.28). Isso significa que o namero de
pessoas conectadas comegou a crescer, e a internet se tornou mais presente no cotidiano dos
consumidores, tornando fundamental sua inclusdo nos tradicionais planos de marketing e
publicidade.

Segundo Kotler (2000) é evidente o crescimento das estratégias on-line para que 0s
profissionais possam comunicar e vender.

Para trabalhar de forma mais clara e otimizada as estratégias que envolvem acGes
digitais foram designadas como parte do marketing digital, que nada mais é que o marketing
que recebeu um “sobrenome” para se tornar mais facil a distingdo e criagdo entre estratégias
on-line e off-line. Isso ndo significa que esses dois tipos de estratégias funcionam
separadamente, pelo contrério, é essencial que o plano de marketing integre as duas de forma

coerente, potencializando os resultados das a¢cdes propostas no plano. (VAZ, 2012).

1.1 Problema

Segundo Kotler (2000), o marketing é a tarefa de criar, promover e fornecer bens e
servicos a clientes. Se o comportamento do consumidor muda, as estratégias precisam
acompanha-lo para garantir sua satisfacdo e dara retorno a empresa, caso contrario a

organizagdo pode perdé-lo para concorréncia e prejudicar seu negécio.
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No segmento varejista de shopping centers este conceito se tornou extremamente
relevante ndo so devido as novas expectativas dos consumidores, mas também pelo grande
namero de shoppings, especialmente nas grandes cidades, que fez com que a concorréncia se
tornasse cada vez mais forte.

Um shopping center é composto basicamente por lojistas, funcionarios de
manutencdo, administragdo e consumidores. Foi pensando na complexidade de
relacionamento entre esses quatro elementos, nas tendéncias de marketing, no
desenvolvimento da tecnologia e no aumento de pessoas conectadas a internet, que surgiu o
questionamento: Como o Brasilia Shopping utiliza, de maneira estratégica, o Marketing

Digital como ferramenta de comunicagdo com seus clientes?

1.2 Justificativa

O marketing, particularmente o marketing digital, € hoje uma estratégia
indispensavel para o crescimento das empresas, pois acompanha as tendéncias de consumo.

Segundo pesquisa da empresa americana Gartner®, especializada em tecnologia da
informacao e pesquisa, 0 varejo ainda sera o gerador de receita dominante, assim para manter
os clientes por mais tempo, a experiéncia de compra deve ser a mais integrada e transparente
possivel, construindo opera¢bes multicanais em torno de seus sistemas de business
intelligence e desse modo, conseguir compreender o cliente e, se necessario, usar a analise de
negocios para rastrear seu comportamento em todos os canais, realocar recursos e reequilibrar
as prioridades®.

Segundo pesquisa da ABRASCE existem no Brasil mais de 400 shoppings. O
Distrito Federal abriga cerca de 30 shoppings, sendo 12 em Brasilia®. A concorréncia direta é
grande, além disso, precisam lidar com os concorrentes indiretos, lojas em quadras
comerciais, feiras, e-commerce, etc. Segundo 0 Anuario do DF* “os brasilienses gastam em
media 24% do orcamento familiar nos centros comerciais, percentual acima da media

nacional, que ¢ de 18%”.

! http://www.gartner.com/technology/home.jsp

2 http://imasters.com.br/noticia/gartner-revela-as-10-macro-tendencias-de-consumo-com-impacto-na-tecnologia-
midia-e-provedores-de-servicos Acessado em 09 nov. 2012, 16:13.

® Pesquisa realizada pela ABRASCE. Disponivel em:
http://www.portaldoshopping.com.br/sobreosetor.asp?codAreaMae=10&codArea=49&codConteudo=3
Acessado em: 09 nov 2012, 15:57.

4 <http://www.anuariododf.com.br/sobre-o-anuario-do-df/>



http://www.gartner.com/technology/home.jsp
http://imasters.com.br/noticia/gartner-revela-as-10-macro-tendencias-de-consumo-com-impacto-na-tecnologia-midia-e-provedores-de-servicos
http://imasters.com.br/noticia/gartner-revela-as-10-macro-tendencias-de-consumo-com-impacto-na-tecnologia-midia-e-provedores-de-servicos
http://www.portaldoshopping.com.br/sobreosetor.asp?codAreaMae=10&codArea=49&codConteudo=3
http://www.anuariododf.com.br/sobre-o-anuario-do-df/
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E importante para um Shopping Center, como um local que abriga um mix variado,
se adaptar as necessidades e anseios de seus clientes e lojistas, isso inclui a participa¢do da

empresa no mundo digital.

“A utilizagdo da internet e das midias digitais pelas organizagdes favorecem a coleta

de dados dos clientes, permitindo que a empresa crie campanhas segmentadas de
acordo com seu nicho de mercado, favorecendo ainda na fidelizacdo dos mesmos a
organizacao, além de colaborar na mensuracdo de resultados e fazer pesquisas ricas
em tempo real sobre as estratégias e atitudes que os concorrentes tomam.”
(OLIVEIRA, 2010, p.11)

O Brasilia Shopping foi escolhido como objeto para estudo de caso porque, em
observacao informal da autora, ele € um dos maiores shoppings da cidade e tem forte presenca
no meio on-line.

O tema e atual e se constitui em tendéncia de estudos para aperfeicoar a relagdo entre
consumidores e empresas. Academicamente pode trazer informacgdes relevantes para 0s
demais estudantes interessados na area, de forma direta ou indireta, tendo em vista que na
Universidade de Brasilia ndo existem cadeiras especificas sobre marketing digital para alunos

de graduacéo.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral
Investigar como o Brasilia Shopping utiliza de maneira estratégica as ferramentas de

marketing digital para se comunicar com seus clientes.

1.3.2 Objetivos especificos
a) Analisar as ferramentas de marketing digital do Brasilia Shopping;
b) Identificar e analisar como o Brasilia Shopping utiliza o marketing digital para
intensificar a relacdo com seus clientes e fideliza-los;
c) Verificar as oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas que o Brasilia Shopping

tem ao adotar o marketing digital.
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2. METODOLOGIA

Metodologia é a unido das palavras gregas methodos e logos que significam
respectivamente organizacdo e estudo sistematico (pesquisa, investigacdo). Metodologia é o
estudo sisteméatico da organizacdo, das direcBes a serem percorridas com a finalidade de
realizar uma pesquisa ou um estudo. (FONSECA, 2002).

A metodologia é o estudo do método. Séo as regras e procedimentos estabelecidos
para concretizar uma pesquisa. A metodologia cientifica procede da ciéncia, pratica
sistematizada, que envolve o conjunto de conhecimentos precisos em relacdo a um dominio
do saber especifico.

Para Tartuce (2006) apud Gerhardt e Silveira (2009), a metodologia envolve
basicamente um conjunto de dados iniciais e um sistema de operacdes, que de acordo com 0s
objetivos predeterminados, devem ser dispostos adequadamente para formular conclusdes.

A pesquisa € a atividade principal da metodologia. O conhecimento humano
caracteriza-se pela relagéo entre o sujeito e objeto. A complexidade do objeto a ser conhecido
gera o grau de abarcamento da apropriacdo. Dessa forma, a apreensdo da realidade habitual é
um conhecimento popular ou empirico, a medida que o estudo da realidade de forma mais
profunda e metddica condiz o conhecimento cientifico. (TARTUCE, 2006 apud GERHARDT
e SILVEIRA, 2009).

Diversos autores e académicos do mundo ressaltam a importancia de se fazer uma
pesquisa, pois ao planeja-la, o pesquisador busca sempre encontrar uma ou mais respostas
ainda ndo encontradas para um determinado problema.

Plano de pesquisa ¢ o “plano a ser seguido para tender aos objetivos ou hipoteses da
pesquisa. Essencialmente, o pesquisador desenvolve uma estrutura para atender a um
problema/oportunidade especifico da pesquisa. Nao existe um unico e melhor jeito de
pesquisa.” (MCDANIEL, 2004, p.32).

Segundo Lakatos e Marconi (2007, p.157):

“Desde que se tenha tomado a decisdo de realizar uma pesquisa, deve-Se pensar na
elaboracdo de um esquema que podera ser ou ndo modificado e que facilite a sua
viabilidade. O esquema auxilia o pesquisador a conseguir uma abordagem mais
objetiva, imprimindo uma ordem ldgica do trabalho”

Gil (2007) afirma que pesquisa é o procedimento formal e sistematico de
desenvolvimento do método cientifico de forma a se descobrir, através de artificios

cientificos, respostas para problemas.



15

“(...) procedimento racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar
respostas aos problemas que sdo propostos. A pesquisa desenvolve-se por um
processo constituido de varias fases, desde a formulagdo do problema até a
apresentacdo e discussao dos resultados.” (GIL, 2007, p.17)

Existem diferentes tipos de pesquisa, como a exploratéria, qualitativa, quantitativa,
conclusiva, descritiva, causal, etc. Neste estudo foram utilizadas somente pesquisa
exploratoria qualitativa e quantitativa.

Malhorta (2012) afirma que a pesquisa exploratéria tem como objetivo explorar ou
fazer uma busca em um problema ou situagdo com finalidade de oferecer informag6es e maior
compreens&o, discernimento e compreensao.

Segundo Minayo (2007), a pesquisa qualitativa verifica a relagdo entre o mundo
objetivo e a subjetividade do sujeito, que ndo pode ser traduzido em numeros. Geralmente,
parte de questdes mais amplas, que véo se definindo a medida que o pesquisador desenvolve o
trabalho.

Ja pesquisa qualitativa, segundo o IBOPE® serve para “apurar opinides e atitudes
explicitas e conscientes dos entrevistados, pois utilizam instrumentos estruturados
(questionérios)”. Esse tipo de pesquisa deve representar um universo delimitado, de maneira
que os resultados obtidos possam ser generalizados e projetados para ele.

Como dito no inicio do estudo, o objetivo geral deste trabalho é investigar como o
Brasilia Shopping utiliza de maneira estratégica as ferramentas de marketing digital como
instrumento de comunicacdo. Assim, como melhor forma para atingir os objetivos propostos,
de acordo com a natureza dessas variaveis da pesquisa e seus objetivos e caracteristicas
especificas, as pesquisas exploratdria qualitativa e quantitativa foram realizadas pelo estudo
de caso, entrevista individual semi-estruturada, observacdo ndo-participativa das ferramentas
de marketing digital do shopping e questionario on-line.

O estudo de caso foi escolhido, porque é um método que oferece uma compreensao
mais abrangente sobre o tema, se for levado em consideracdo que o marketing digital € um
evento contemporaneo e os estudos relacionados a esse objeto sdo muito recentes. “Em geral,
0s estudos de caso representam a estratégia preferida quando [...] o pesquisador tem pouco
controle sobre o0s acontecimentos e quando o foco se encontra em fendmenos contemporaneos
inseridos em algum contexto da vida real.” (YIN, 2005, p.19)

Outro método utilizado neste estudo foi a entrevista individual semi-estruturada com

as duas coordenadoras do departamento de marketing do Brasilia Shopping, realizada no dia

® http://ibope.com.br/calandraWeb/BDarquivos/sobre pesquisas/tipos pesquisa.html



http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=caldb&comp=Balc%E3o+de+Informa%E7%F5es&docid=F9945D34CA5727CF83256EB5005877BD
http://ibope.com.br/calandraWeb/BDarquivos/sobre_pesquisas/tipos_pesquisa.html
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10 de dezembro de 2012, e que consistiu em conduzir as entrevistadas por uma dire¢do geral
através de topicos especificos elaborados pela pesquisadora.

De acordo com Lakatos e Marconi (2003, p.197):

“Ha um roteiro de topicos relativos ao problema que se vai estudar e o entrevistador
tem liberdade de fazer as perguntas que quiser: sonda razGes e motivos, da
esclarecimentos, ndo obedecendo, a rigor, a uma estrutura formal.”

Essa escolha foi estabelecida devido ao caréater flexivel desse tipo de pesquisa, assim
as entrevistadas assumiram a maior parte da conversa (BABBIE, 2003), garantindo o
dinamismo da entrevista.

Outro método utilizado foi a observagdo ndo-participativa, que consiste em descrever
atividades, eventos, pessoas, interagdes, etc. O pesquisador entra em contato com o objeto ou
ambiente de estudo mas nédo integra-se a ele. Ao optar por esse método:

“presencia o fato, mas ndo participa dele; ndo se deixa envolver pelas situagdes; faz
mais o papel de espectador. Isso, porém, ndo quer dizer que a observagdo nédo seja
consciente, dirigida, ordenada para um fim determinado. O procedimento tem
carater sistematico.” (LAKATOS; MARCONI, 2003, p.193)

A observacdo nao-participativa foi realizada durante o periodo de 13 de dezembro de
2012 a 31 de janeiro de 2013 e teve como objetivo analisar o nimero de seguidores e a
interacdo dos mesmos através das redes sociais.

Foram observados apenas 0s canais de comunicacdo mais relevantes para a pesquisa,
dessa forma, o Flickr ndo foi avaliado porque sua ultima atualizacdo foi em setembro de 2011.
O site e o aplicativo para dispositivos mdveis tiveram apenas sua estrutura analisada, pois ndo
foi possivel encontrar dados sobre o numero de visualizac6es e downloads.

Esse método foi utilizado junto a entrevista semi-estruturada e o questionario on-line
com o objetivo de identificar se as respostadas dadas nas entrevistas foram coerentes com o
observado na comunicacdo do Brasilia Shopping.

Por ultimo foi empregado um questionario on-line, que consiste em obter de
informacBGes do entrevistado, sobre determinado assunto ou problema. (LAKATOS e
MARCONI, 2003). O questionario ¢ um “conjunto de perguntas destinadas a gerar dados
necessarios para atingir os objetivos de um projeto de pesquisa. Trata-se de um roteiro
formalizado destinado a coleta de informacbes dos entrevistados.” (MCDANIEL, 2004,
p.322)
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Foi escolhido realizar o questionario no ambiente on-line porque além de j& delimitar
0 publico respondente, pois 0 tema da pesquisa era estritamente relacionado a web, é uma
forma répida e prética, ja que existem softwares e sites especializados em formatagdo de
questionarios, que permite ao pesquisador acompanhar os resultados em tempo real atraves
de uma péagina e/ou planilha gerada por esses servidores.

Para este estudo foi elaborado um questionario através do GoogleDocs® e consistia
em 18 perguntas de multipla escolha, que sdo “perguntas fechadas, mas que apresentam uma
série de possiveis respostas, abrangendo varias facetas do mesmo assunto.” (LAKATOS;
MARCONI, 2003, p.206)

Antes de implementar o questionario, foi feito um pré-teste com cinco pessoas, que
apontaram se as questdes estavam claras e coerentes com a finalidade da pesquisa. Apés as
modificacfes necessarias, a pesquisa foi enviada por e-mail e Facebook para individuos
proximos (familiares, colegas e amigos que fazem parte das redes sociais da autora) que por

sua vez compartilharam com suas redes.

“O pré-teste ndo visa captar qualquer dos aspectos que constituem os objetivos do
levantamento. N&o pode trazer nenhum resultado referente a esses objetivos. Ele esta
centrado na avaliacdo dos instrumentos enquanto tais, visando garantir que megam
exatamente o que pretendem medir.” (GIL, 2007, p.119)

O questionario on-line foi aplicadoo durante os dias 15 de janeiro de 2013 e 26 de
janeiro de 2013, e teve como objetivo identificar o perfil dos respondentes e provaveis
consumidor do shopping e sua relagdo com ferramentas de marketing digital e com o Brasilia
Shopping, além de verificar se as informacgdes obtidas através da observacao ndo-participativa
e entrevista semi-estruturada eram coerentes com a opinido e perfil do publico.

Para 0 questionario on-line foi estabelecida uma amostra para populacao infinita,
utilizada quando o nimero de elementos nesse caso é muito elevado, pois ndo se sabe a
quantidade exata de pessoas que frequenta o shopping. Trata-se de um dado variavel. Com os

calculos para a mostra, foi possivel delimita-la em 133.

® <https://docs.google.com/demo/edit?id=scADVcjh9kmgXNKgaZrCacdsC&hl=pt-
BR&dt=document&utm medium=gaia&utm campaign=Try%2Bit%2Bnow%2Bdemo&utm source=homepage
#document>



https://docs.google.com/demo/edit?id=scADVcjh9kmgXNKgaZrC4cdsC&hl=pt-BR&dt=document&utm_medium=gaia&utm_campaign=Try%2Bit%2Bnow%2Bdemo&utm_source=homepage%23document
https://docs.google.com/demo/edit?id=scADVcjh9kmgXNKgaZrC4cdsC&hl=pt-BR&dt=document&utm_medium=gaia&utm_campaign=Try%2Bit%2Bnow%2Bdemo&utm_source=homepage%23document
https://docs.google.com/demo/edit?id=scADVcjh9kmgXNKgaZrC4cdsC&hl=pt-BR&dt=document&utm_medium=gaia&utm_campaign=Try%2Bit%2Bnow%2Bdemo&utm_source=homepage%23document

Tabela 2.1 — Calculo da amostra

Para populagéo infinita

Proporcéo (%) de sucesso da Hipétese (p) 60%
Proporgéo (%) de fracasso da Hipdtese (q) 40%
Margem de erro (e) 7,0%
Grau de confianca (GC) 90,0%
Constante da normal padronizada (z) 1,65
Tamanho da Amostra (n) 133,35

Dados: autora da pesquisa

Dessa forma, utilizando esses diferentes métodos de pesquisa, foi possivel comparar
resultados e estabelecer uma relagdo entre os pontos de vista do Brasilia Shopping e de seus
consumidores, e realizar uma analise sobre a forma que o Shopping utiliza suas ferramentas

de marketing digital para se relacionar com clientes, bem como apontar pontos negativos e

positivos que o shopping tém ao adotar essa estratégia.
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3. REFERENCIAL TEORICO
3.1 Internet: origem, evolugdo e impactos mercadologicos
Para compreender as ferramentas de marketing digital, é imprescindivel
primeiramente entender e alinhar 0s conceitos essenciais de internet, marketing e estratégia.
Neste topico sdo apresentados algumas fundamentacbes bésicas sobre a internet e
como essa rede de comunicacédo global alterou o comportamento social das pessoas a ponto de
modificar a forma que o marketing é feito, apoiadas principalmente em contribuicdes de
autores como Philip Kotler, Jerome McCarthy, Alexandre L. Las Casas, entre outros.
Algumas palavras em inglés como marketing, Internet, shopping center e e-mail ndo
foram escritas em italico pois, de acordo com o dicionario Aurélio’, foram incorporadas ao
nosso idioma. Os nomes das redes sociais apresentadas nesse trabalho também nédo séo

apresentados em itélico ja que se referem a nomes proprios das ferramentas.

3.1.1 Breve historico da internet

Internet, termo criado a partir da juncdo de duas palavras em inglés international
(internacional) e network (rede) para designar a rede publica mundial de computadores,
tornou-se 0 maior e mais poderoso meio de transmitir e receber dados e informacbes da
atualidade.

Maior porque hoje existem bilhGes de usuarios conectados (s6 em 2012 foram mais
de 2,4 bilhGes de pessoas, ou seja, cerca de um terco da populacdo do planeta faz uso dos
servicos oferecidos)® e mais poderoso porque devido suas caracteristicas tornou-se a primeira
midia de massa que permite a interacdo entre o cliente e a empresa a baixo custo e a
velocidade da luz. (LIMEIRA, 2003)

A Internet surgiu em plena Guerra Fria quando as duas superpoténcias, Estados
Unidos e Russia, realizavam pesquisas buscando assumir a lideranca militar e tecnolégica em
todas as areas do conhecimento, ai incluidos os meios de comunicacgao.

A intencdo era construir uma rede capaz de conectar computadores instalados em
locais distintos, que permitisse compartilhar informacGes e descentralizar o armazenamento
de dados considerados vitais. Assim, se uma base estratégica ou o Pentagono, por exemplo,

fosse atacado, os dados ali disponiveis ndo estariam perdidos.

7 http://www.dicionariodoaurelio.com/
& "World Stats". Internet World Stats. Disponivel em: http://www.internetworldstats.com/stats.htm



http://www.dicionariodoaurelio.com/
http://www.internetworldstats.com/stats.htm
http://www.internetworldstats.com/stats.htm
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Nesse cenario, em 1969, o Advanced Research Projects Agency — ARPA colocou em
operagdo o ARPANET, que realizou a primeira conexdo entre 0s computadores da
Universidade da Califérnia e o do Instituto de Pesquisa de Stanford.

Com o passar do tempo, as pesquisas foram evoluindo e as tensdes entre americanos
e russos diminuindo. Isso permitiu que houvesse uma expansao de interessados em participar
da recém criada rede. Em 1973 ocorre a primeira conexdao internacional do ARPANET
ligando a College University de Londres ao Royal Radar Establishement, na Noruega.

Com a expansdo da rede o chamado Network Control Protocol, protocolo
inicialmente utilizado j& ndo atendia mais a crescente demanda. Foi entdo adotado um novo
padrdo denominado Transmission Control Protocol/Internet Protocol — TCP/IP, utilizado até
os dias de hoje.

Em 1989 o ARPANET encerrou suas operagdes, que foram assumidas pela rede
criada pela National Science Foundation, a NSENET, mantida pelo governo americano com a
ajuda de empresas privadas no comando das backbones ou espinhas dorsais, que sdo 0s
grandes computadores que gerenciam o transito das informacdes geradas pelas redes menores,
de forma mais ou menos anarquica. E basicamente isto que consiste a Internet, que nio tem
um dono especifico.

Outro marco importante na historia da internet se deu quando o pesquisador suico
Tim Berners-Lee criou um padrdo para representar as informacgdes e os dados transmitidos.
Surgia o Hypertext Markup Language, mais conhecido pela sigla HTML, ferramenta que
permite que uma palavra ou frase seja anexada a um documento arquivado em qualquer
computador da rede. Nasceu, assim, a World Wide Web — www, w3 ou simplesmente web.

No ano seguinte surgiu a primeira interface grafica, o chamado software de
navegacdo ou browser, que proporcionou um vertiginoso incremento de usuarios devido a
facilidade de utilizacéo.

O natural aperfeicoamento da rede levou ao surgimento do HTTPS, possibilitando o
envio de dados criptografados. Novo boom acontece na rede, que sé cresce ano a ano, tendo
em vista que a internet passou a ser utilizada ndo apenas para fins académicos, que marcou o
seu inicio, mas agora para transacdes comerciais, que supera substancialmente, nos dias de

hoje, os demais tipos de uso.
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3.1.2 Marketing: um resgate histdrico

Segundo Kotler (2006), o marketing pode ser definido através de dois aspectos: um
pelo lado social, aonde é um processo social pelo qual individuos e grupos realizam suas
necessidades e desejos por meio da criacdo, oferta e da livre troca de servigos e produtos de
valor com outros; e outro pelo aspecto gerencial, definido como ““a arte de vender produtos”.
Independente da vertente, 0 marketing supre necessidades, administra o relacionamento com
clientes, garantindo assim maior participacdo no mercado e lucros mais altos.

O marketing é muito ligado ao processo de comercializagdo. Néo se sabe ao certo
quando, como atividade, comecou, mas ha indicios que ele exista desde o inicio da
humanidade, quando o comércio ainda era praticado de forma primitiva. Para que se chegasse
a conclusbes mais diretas, passou por evolucGes e adaptacdes.

A Revolucédo Industrial levou a uma mudanga no cenario econbmico, isso alterou o
modo com que o0 comércio produzia e lidava com seus consumidores. O marketing ainda néo
tinha um conceito definido e era estritamente ligado apenas a administragdo e a economia. O
objetivo era aumentar os lucros e focar na grande produtividade e na logistica eficiente,
levando em consideracdo que a demanda era superior a oferta.

Esse cenario permaneceu até a primeira década de 1900, quando foi realizado o
primeiro curso de marketing, ministrado pelo professor Edgard David Jones, na Universidade
de Wisconsin, que publicou varios esbogos sobre os processos e a eficiéncia do marketing. Na
mesma época, as universidades de Michigan e da Pennsylvania iniciaram estudos e cursos
sobre o que chamavam de “industrias distributivas”, que estudava os principais problemas que
atingiam a distribuicdo e as vendas (COBRA; BREZZO, 2010, p.5) e na Universidade de
Harvard o marketing se tornou disciplina académica.

Em 1940, William J. Reilly introduziu o conceito sobre as leis de gravitacdo do
varejo; Walter Scott sobre a psicologia na propaganda e James Culliton (1948) sobre o gerente
de marketing como um misturador de ingredientes (mixer of ingredientes)®, uma pessoa capaz
de combinar elementos afim de “estimar com maior precisdo os efeitos de diferentes
investimentos em marketing”. (KOTLER, 2006).

Cerca de trés anos mais tarde, Abraham Maslow (1943) publicou o artigo “A Theory
of Human Motivation” onde apresentou uma pirdmide de necessidades (figura 1), que consiste

numa divisdo hierarquica em que as necessidades fisiologicas sdo o nivel mais baixo e devem

?Culliton descreveu o executivo de negdcios como um artista, aquele que decide — um misturador de
ingredientes, que pode seguir uma receita preparada por outros, criar uma nova conforme a necessidade, adaptar
novos ingredientes imediatamente disponiveis ou criar novos ingredientes e misturas que ninguém havia tinha
tentado antes. (CULLITON apud BORDEN, 1975, p.72).


http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=William_J._Reilly&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Leis_de_gravitação_do_varejo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Leis_de_gravitação_do_varejo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Walter_Scott
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Psicologia_na_propaganda&action=edit&redlink=1
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ser satisfeitas antes das necessidades de nivel mais alto, que sdo respectivamente seguranca,

sociais, autoestima e autorealizacdo, que é o topo.

Figura 1 — Pirdmide de Maslow

moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
solugéo de problemas,
auséncia de preconceito,
aceitagdo dos fatos

aslizasrsrar

auto-estima,
confianca, conquista,
L;_ tima respeito dos outros, respeito aos outros
/ amizade, familia, intimidade sexual \

seguranca do corpo, do emprego, de recursos,
Sequranca a moralidade, da familia, da salde, da propriedad
FESEO[OQ ia /respiragéo, comida, dgua, sexo, sono, homeostase, excrei

Fonte: http://www.portaldomarketing.com.br

Baseado em Culliton (1948), Neil H. Borden (1964), ao publicar o artigo The
Concept of the Marketing Mix, definiu esses “ingredientes” como: publicidade, promogao,
produto, venda direta, servico, display, informacdo, analise, preco, marca, etc, criando assim o
conceito de Mix de Marketing, também chamado de Composto de Marketing, que sdo
ferramentas que a empresa usa para perseguir seus objetivos de marketing. (KOTLER, 2006)

Em 1950, Joel Dean analisando as etapas da historia de vida de um produto,
desenvolveu o modelo Ciclo de Vida do Produto, definindo-o em 5 fases: concepcéo,
definicéo, producéo, operacgéo e obsolescéncia.

O desenvolvimento dos processos produtivos nos anos 1930 e 1940 fez com que a
oferta superasse a demanda, resultando em acimulos de produtos nos estoques das industrias
e exigindo vendas agressivas para acabar com os estoques. (LAS CASAS, 2010)

Os clientes compravam uma vez, mas raramente voltavam. Estavam insatisfeitos
com o modo em que eram tratados, pois vendedores e empresas 0S pressionavam
frequentemente para realizar a compra. 1sso mostrou que o comércio continuava sem
satisfazer os clientes e, consequentemente, ndo gerava vendas de longo prazo. Assim, as
empresas passaram a orientar filosoficamente a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores e 0 marketing passou a ser enfatizado nas relacdes comerciais. (LAS CASAS,
2010)


http://www.portaldomarketing.com.br/
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Nessa mesma época, foram apresentados os conceitos de Imagem da Marca, por
Burleigh B. Gardner e Sydney J. Levy no artigo The Product and the Brand, que apontava
que as caracteristicas técnicas de um produto seriam menos relevantes do que suas
particularidades, personalidades e associacdes; Segmentacdo de Mercado, por Wendell R.
Smith, no artigo Product Differentiation and Marketing Segmentation as Alternative
Marketing Strategies, que mostrou a importancia de se entender um mercado heterogéneo
como grupo de pequenos mercados similares, “em resposta a diferentes preferencias,
atribuiveis aos desejos dos consumidores de uma satisfacdo mais precisa de seus diferentes
objetivos”. (SMITH, 1956).

Outro ponto importante foi o Conceito Moderno de Marketing, criado em 1957 por
John B. McKitterick, o qual apresentava quatro elementos basicos: foco no mercado,
orientagéo ao cliente, marketing coordenado e objetivo de rentabilidade.

Na década de 60 novas mudancas aperfeicoaram os conceitos de marketing.
Inicialmente, Theodore Levitt, publicou o artigo na revista Harvard Business Review,
apresentando o conceito “Miopia em marketing” (1960), o qual tira o foco das vendas e

prioriza a satisfagéo do cliente.

“[...] A venda se preocupa com a necessidade que o vendedor tem de converter seu
produto em dinheiro; o 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, apud: COBRA; BREZZO, 2010,

p.6)

Jerome McCarthy em seu livro Basic Marketing (1960) reagrupou os “ingredientes”
do Mix de Marketing de Borden (1964) e criou um novo modelo do composto de marketing, o

modelo dos 4 Ps: product, price, place, promotion (produto, preco, praca, promocao).

“O processo de planejar e executar concepc¢do, fixacdo do preco, promogdo e
distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam objetivos
individuais e organizacionais” (Associag¢do Americana de Marketing, apud
CHURCHILL; PETER, 2005)

Os 4Ps que compbem o mix, definem as estratégias e as acbes mercadologicas, que
atendem as necessidades e 0s desejos dos consumidores e devem ser usadas para conquistar
0s objetivos organizacionais. (LAS CASAS, 2010)
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Em 1967, Philip Kotler, lancou o livro Marketing Manager (1967), onde pesquisou,
elaborou, exemplificou e reuniu diversos conceitos sobre marketing e suas ferramentas e de
maneira muito simples, disse que o marketing “supre necessidades lucrativamente”.

Durante esse periodo Albert Humphrey liderou um projeto de pesquisa na
Universidade de Stanford que analisava ambientes envolvidos com determinada organizagéo.
A chamada matriz SWOT, que analisa as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas.

Existem autores e profissionais de marketing que ddo crédito da criagdo desse
método a Kenneth Andrews e Roland Christensen, professores da Harvard Businesse School
na década de 1980. Outros creditam a Sun Tzu, general, estrategista e filosofo chinés, que
viveu anos antes de Cristo, mas que deixou numa epigrafe a frase "Concentre-se nos pontos
fortes, reconheca as fraquezas, agarre as oportunidades e proteja-se contra as ameagas”. Para
0 presente trabalho é dispensavel saber quem criou a analise SWOT, ja que o foco € o
conceito.

Segundo Kaotler (2006) a analise SWOT envolve o monitoramento dos ambientes
externo (oportunidades e ameacas) que sdo as forcas macro e microambientais que afetam a
capacidade da empresa em obter lucros; e dos ambientes internos (forcas e fraquezas) onde a

organizacdo deve focar em encontrar seus pontos fortes e fracos.

Figura 2 — Exemplo de modelo matriz SWOT

Pontos fortes Pontos fracos
(Strengths) (Weaknesses)
SO Wo
Tirar o maximo partido dos | Desenvolver as estratégias
Oportunidades | pontos fortes para que minimizem os efeitos
(Opportunities) | aproveitar ao maximo as negativos dos pontos fracos

oportunidades detectadas | e que em simultaneo
aproveitemas
oportunidades emergentes

ST WT

Tirar o maximo partido dos | As estratégias a serem
Ameagas pontos fortes para desenvolvidas devem
(Threats) minimizar os efeitos das minimizar ou ultrapassar os
ameacas detectadas pontos fracos e, tanto
quanto possivel, fazer face
as ameacas

Fonte: <http://bit.ly/WKdSNM>

Com o passar dos anos o foco do marketing nos clientes foi se aprofundando. Nos
anos 70, Peter Drucker (1973) afirmou que o principal objetivo de uma empresa devia ser a
criagdo e conservacao de clientes. “O proposito do marketing ¢ conhecer e entender o cliente
tdo bem que o produto ou servigo se ajuste perfeitamente a ele e se venda sozinho.”

(DRUCKER, 1973, apud KOTLER; LEE, 2007, p.38)


http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Albert_Humphrey&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Universidade_de_Stanford
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Roland_Christensen&action=edit&redlink=1
http://bit.ly/WKdSNM
http://bit.ly/WKdSNM
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Nessa mesma época, 0 marketing apresentou duas ampliagcdes, uma em direcdo ao
macro e ao social, com foco nos interesses gerais da sociedade, ou seja, as organizacoes
submetiam suas orientagdes aos interesses da sociedade frente as atividades de marketing das
empresas. A outra ampliacdo, voltada para outros tipos de organizacbes, atende a area de
atuacdo do marketing, desde empresas até organizacdes ndo lucrativas, surgindo assim o
conceito de marketing social. (COBRA; BREZZO 2010)

Marketing social é uma especialidade do marketing voltada a criar estratégias para
atrair novos clientes. (LAS CASAS, 2010)

“A sociedade molda nossa crengas, nossos valores € normas. As pessoas absorvem,
quase que inconsciente, a visdo de mundo que define seu relacionamento consigo,
com outras pessoas, com organizacBes, com a sociedade, com a natureza e com o
universo.” (KOTLER, 2000, p.174)

Nos anos 1980, tornou-se popular o conceito de posicionamento, elaborado por Al
Ries e Jack Trout entre as décadas de 1960 e 1970, que nas palavras de Kotler (2006, p.305) é
a “acdo de projetar o produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na
mente do publico-alvo. O objetivo é posicionar a marca na mente dos consumidores a fim de
maximizar a vantagem potencial da empresa”.

Kotler (2006) ainda cita que Al Ries e Jack Trout afirmaram que a melhor forma de
uma empresa ou produto se posicionar € ser o primeiro de sua categoria, assim ¢ mais facil
para o consumidor se lembrar dele. Porém isso nem sempre € possivel, Gabriel (2010) explica
trés tipos de conceitos de posicionamento mais abrangentes, que as empresas podem se
enquadrar. Sdo eles: funcionais (resolvem problemas, fornecem beneficios) simbodlicos
(identificacdo, ego, afeicdo, sentimento de inclusdo) e experienciais (estimulos sensoriais e
cognitivos).

Apos todas essas significantes mudancas e descobertas no mundo do marketing, a
Associacdo Americana de Marketing (AMA) em 1985, criou um novo conceito, onde o
objetivo principal do marketing era o intercambio, ou seja, satisfazer ndo s6 as empresas, mas
principalmente os clientes.

Aliada a execucdo, a estratégia ganhou forca. O conteldo passou a ser descrito
através dos 4 Ps do mix de marketing e ganhou ampliacdes, voltadas para os intercambios de
instituicbes em fins lucrativos.

Para Lauterborn (1990), estamos na Era da Informacdo, dos Servicos e dos clientes.

Movido pela ideia de que o modelo dos 4Ps foi concebido numa época em que o profissional


http://www.marketingpower.com/
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de marketing controlava o mercado e que esse modelo era voltado para a visdo do vendedor, e
que atualmente quem controla é o consumidor, reformulou o conceito dos 4Ps, substituindo-os
pela visdo do consumidor, os 4Cs: consumers wants and needs, cost to satisfy, convenience to
buy e communication, respectivamente, necessidades e desejos do consumidor, custo para
satisfazer o consumidor, conveniéncia para comprar e comunicacao.

O cliente ganhou mais atencdo por parte das empresas, surgindo mais uma nova
ramificacdo do marketing, o marketing direto.

Segundo Don Peppers e Martha Rogers (1994) o objetivo do marketing direto é
atender cada consumidor de forma individual, conhecer o que cada um deseja e atendé-lo,
mesmo que implique planejar um mix para cada cliente, o importante é a participa¢do do
cliente.

Porém, esse conceito de fazer com que o consumidor tenha total liberdade para criar
0 que quiser, personalizando completamente o produto ou servigo € muito dificil e caro de ser
aplicado. Algumas montadoras de carro, por exemplo, permitem que o cliente personalize o
veiculo optando por algumas opgdes de cores, texturas, etc., oferecidas pela empresa. Esse
servico se assemelha um pouco ao que Peppers e Rogers (1994) idealizaram.

Segundo a Associacdo Brasileira de Marketing Direto (ABEMD)™ o marketing

direto:

“[...] possui diferentes terminologias que evoluiram ao longo dos Gltimos anos, mas
que — na realidade — relacionam-se com o mesmo assunto. Marketing Direto =
Marketing de Relacionamento = Marketing One-To-One = Comunicag¢do Dirigida.

Tradicionalmente, utiliza-se a expressdo "Marketing Direto" para atividades mais
ligadas as acbes de wvendas ou captacdo. E a expressdo "Marketing de
Relacionamento” para acBes mais ligadas aos programas de relacionamento ou
fidelizac8o. Na realidade, todas estas expressfes estdo intrinsecamente ligadas ao
Marketing Direto.”

Independente da terminologia, esse instrumento trouxe a possibilidade de estabelecer
um relacionamento mais estreito e duradouro com o cliente. O foco é o uso de canais diretos
para chegar ao consumidor e oferecer produtos e servicos sem intermediarios de marketing
(KOTLER, 2000), com estratégias como mala direta, telemarketing, envio de catalogos,

pequenos brindes, etc.

0 http://Avww.abemd.org.br/diretrizes/terminologias.html



http://www.abemd.org.br/diretrizes/terminologias.html
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3.1.3 Estratégia

Segundo Martha Gabriel (2010) a estratégia é uma disciplina que teve origem na area
militar e passou para o0 campo dos negocios. Pode ser definida como a forma pela qual os
recursos serdo alocados para se atingir um objetivo especifico.

“No marketing, a estratégia define como os recursos serdo alocados para se atingir
um determinado objetivo de marketing” (GABRIEL, 2010, p.36).

As estratégias de marketing se constroem no plano de marketing, documento que
possibilita montar e desenvolver as estratégias de marketing, que podem ser baseadas nos 4Ps,
matriz SWOT ou no composto de marketing (GABRIEL, 2010).

Todas as estratégias sdo compostas por trés fatores basicos: objetivo, ambiente e
recursos disponiveis, dessa forma atraveés de um plano de marketing é preciso delimitar o
objetivo a ser atingido por aquela acéo, depois analisar o0 ambiente em que os consumidores, a
sociedade e tudo o que esta ligado a acdo estdo envolvidos para entdo verificar os recursos

disponiveis para a realizagdo daquela acdo (GABRIEL, 2010).

3.1.4 Marketing na sociedade da informacgéo

Com o passar dos anos e estudos, novas incorporacdes foram sendo agregadas as
concepcOes de marketing, que segundo Cobra e Brezzo (2010), foram surgindo através da
aplicacdo de ferramentas originadas no emprego das tecnologias da informacdo e da
comunicacdo (TICs)™.

Isso fez com que uma nova especialidade de marketing fosse estabelecida, o
marketing individualizado, com conceito mais flexivel que o marketing direto de Rogers e
Peppers (1994), onde o cliente é tratado particularmente, a partir de um relacionamento
estreito e interativo, em que o comprador define as especifica¢cBes do produto ou servigo que
melhor atendem as suas necessidades.

A popularizacdo da Internet possibilitou a criacdo de softwares, intensificando
principalmente a gestdo de relacionamento com o cliente (CRM).

O CRM apoiado em softwares, abriga tecnologias e processos a fim de estreitar o
relacionamento com efetivos e potenciais clientes e parceiros de negocios, através do
marketing, das vendas e dos servicos, independentemente do canal de comunicagdo,

colocando o cliente como o centro.

1 Conjunto de recursos tecnolégicos, utilizados de forma integrada, com um objetivo comum. Surgiu no
contexto da Terceira Revolucdo Industrial, por volta dos anos 60, mas ganhou forca no inicio dos anos 90,
possibilitando o surgimento da "sociedade da informagao”


http://pt.wikipedia.org/wiki/Sociedade_da_informação
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O cliente com fungdo principal e ativa na definicdo da oferta das empresas
determinou que organizagdes e seus produtos e 0s meios de comunicagdo se customizassem.
Marketing interativo € o conjunto de acdes direcionadas a criar uma interacdo entre o cliente e
a empresa, onde o primeiro desempenha funcéo ativa, praticado sem o intermédio de canais
de vendas, s6 por empresas ou profissionais de servicos. (LIMEIRA, 2003, p.10)

A interatividade foi se ampliando através das areas de atendimento ao cliente, que
ouvem criticas, reclamacgdes e sugestdes. Nos anos 2000, com a Web 2.0, a relacdo entre
usuarios e servicos se intensificou e proporcionou maior interacdo social, intensificando o
fluxo de informagdes, opinides e ideias, induzindo as empresas a alterar o0 modo como
lidavam com os seus consumidores e com 0 mundo.

Segundo Gabriel (2010) ao contréario de simplesmente atender as necessidades dos
clientes, criando um mesmo produto ou servico para uma massa, tornd-lo disponivel no
méaximo de pontos de venda possiveis e divulga-lo em meios de comunicacdo de massa, 0
marketing, com o desenvolvimento das TICs, aproveitou para aliar suas necessidades as novas
opcdes de pesquisa, divulgacdo e comunicacdo que estavam sendo oferecidas e aprimoradas,
potencializando o marketing direto.

No marketing o papel da comunicacdo sempre foi o de fazer a conex@o entre pessoas
que possuiam algum tipo de demanda e aquelas que ofereciam a oportunidade de satisfacao.
Neste sentido, até a Revolucdo Industrial o processo se dava segundo o método tradicional e
bastante conhecido, o contato direto entre as pessoas.

O surgimento de uma nova organizacdo social, no periodo pds-Revolucéo,
proporcionou 0 aparecimento de novas praticas na comunicacdo que revolucionaram 0s
modelos tradicionais, visto que esta passou a ser mediada pelos meios de comunicacgéo,
especialmente a comunicagdo publicitaria, que ganhou papel de destaque devido os bons e
crescentes resultados observados.

A necessidade de aproximar as empresas as necessidades de seus clientes tornou-se
tdo intensa e prioritaria que o marketing acabou incorporando a publicidade nas suas
estratégias, a ponto de se confundirem mutuamente, conforme observa Gomes (2003, p.51):
“[...] Igual situacdo pode ser verificada entre os termos publicidade (ou propaganda) e
marketing, comumente empregados como sindnimos em instancias as mais diversas.”

Com o desenvolvimento da tecnologia da informacdo e da comunicacdo, sem
abandonar as estratégias tradicionais, as ferramentas e possibilidades geradas pela Internet
passaram a ser inclusas nos planos de marketing e publicidade e surgiu assim o marketing

digital.
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3.2 Marketing digital e suas ferramentas

O estudo de marketing digital é relativamente novo. Neste tdpico, serdo abordados
conceitos sobre o tema do ponto de vista de pesquisadores da area como Martha Gabriel,
Marcio Chleba, Jadish Sheth, Marco Cobra, André Telles e Adolpho Vaz, entre outros. Esses
auxiliam na conceituar e exemplificar algumas das ferramentas de marketing digital,
explicando o que sdo e como funcionam. E importante ressaltar que s foram mencionadas as
ferramentas que estdo relacionadas com o Brasilia Shopping.

Também é importante ressaltar a colaboracdo de Raquel Recuero para melhor
entender o comportamento dos sujeitos nas redes sociais na internet, bem como os tipos de

redes existentes.

3.2.1 Marketing digital

O desenvolvimento de novas tecnologias e plataformas digitais proporcionaram um
novo e produtivo panorama para diferentes acoes de marketing.

A principal transformacdo causada pela tecnologia de informacdo, € que a
informacao se desligou da forma classica de comunicacéo, ja que o formato digital e em rede
se separou de seus tradicionais meios fisicos de transporte.

Segundo a pesquisa realizada durante todo o processo deste estudo, o conceito de
marketing digital possui algumas divergéncias entre autores na literatura de publicidade e
administracdo. Embora alguns deles como Torres (2009) e Oliveira (2000) utilizem o
marketing digital como sindbnimo de web marketing e marketing on-line, essas denominagoes
se limitam para estratégias que utilizam a internet.

O marketing digital é utilizado para nominar as acdes que acontecem no meio digital,
por midias eletronicas, como por exemplo, as baseados no mobile marketing (SMS,
Bluetooth) e na televisdo digital, podendo também ser chamado de marketing eletrénico ou e-

marketing.

[...] conceito que expressa o conjunto de acOes de marketing intermediadas por canais
eletronicos, como Internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo da
informac&o recebida. (LIMEIRA, 2003)

Para Fascioni (2007) apud Akira et al (2008) o marketing digital € um modo de
perpetrar 0 marketing por meio de acdes de comunicacdo valendo-se de recursos digitais,

sobretudo via Internet.
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Sheth (2002) afirma que o marketing tem funcdo corporativa voltada para a
satisfagdo do cliente. Para ele a internet trouxe trés fundamentais mudancas de paradigmas:
primeiramente, na Era Industrial os profissionais de marketing encetavam e controlavam o
processo de troca, enquanto na Era da Internet sdo os clientes que estabelecem as informacdes
e ofertas mais significante para eles, assim como o preco que estdo dispostos a pagar por
determinados produtos ou servigos.

A segunda questdo € que os clientes estdo se tornando mais exigentes e procuram
qualidade a precos justos, servicos rapidos e que superem suas expectativas. Portanto, o que
se espera do profissional de marketing na Era da Internet é satisfazer as atuais e futuras
necessidades de forma eficaz e eficiente.

O terceiro ponto mostra que as corporagdes com visdo no futuro, estdo se
especializando na satisfacdo dos clientes, fazendo surgir 0 que o autor chama de “espaco de

mercado”.

“[...] contexto no qual os clientes estdo ligados ndo so a produto, mas ao sistema por
inteiro, e no qual as empresas podem fornecer um conjunto completo de servigos
com valor agregado, como mecanismo para obter vantagem competitiva sustentavel
sobre suas concorrentes.”. (SHETH, 2002, p.14).

Cobra (2010) o define como um formato de marketing fundamentado no uso de
meios digitais para alcancar comunicacdo direta e pessoal, provocando uma reacdo no
receptor.

Fundamentalmente a internet integra o digital e a confusdo entre termos € muito
comum, j& que a maioria de acgdes, estratégias e ferramentas sdo feitas e planejadas para
atuarem através da Internet, além de ser o ambiente mais facil, barato e direto.

Devido a essas divergéncias de conceitos, para o presente estudo levou-se em
consideracdo a definicdo de Vaz (2012) em seu curso on-line: “marketing digital” ndo existe,
0 que existe é o marketing feito no ambiente interativo.

O termo é empregado de forma didatica, apenas para facilitar a compreensdo do
estudo. O marketing e marketing digital ttm a mesma finalidade, o que os difere sdo 0s
mecanismos de distribuicdo da informacdo, que no marketing digital acontece no meio digital,
de forma interativa. E, por isso, uma ferramenta do marketing.

Vaz (2012) introduz a metodologia dos 8Ps, onde incialmente prevé o entendimento
do consumidor em massa e, depois, aprofunda-se no comportamento um a um. S&o eles:
Pesquisa, Planejamento, Producdo, Publicacdo, Promocdo, Propagacdo, Personalizacdo e

Preciséo.
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[...] os “8 Ps do Marketing Digital” ndo é um mix de marketing digital com mais pés
do que os tradicionais 4 Ps. E um processo a ser seguido passo a passo para que sua
estratégia de marketing digital central, que é se apoiar no Grau de Atividade do
Consumidor, possa ser cumprida com éxito.” (VAZ, pag. 2, 2012).

A Pesquisa se refere a coleta de informacGes sobre o consumidor e suas atitudes,
percebendo “aquilo que o consumidor estava fazendo quando achava que ninguém estava
olhando.” (VAZ, 2012)

O Planejamento explica detalhadamente o que sera feito em cada um dos outros Ps,
desde o comportamento do consumidor, até as técnicas de otimizagdo de sites, layout, etc. que
serdo usados na estratégia.

A Producdo deve mostrar o que um site que seja uma verdadeira plataforma de
negocios deve conter.

A Publicacdo é a etapa onde a organizacao deve disponibilizar aquilo que € relevante
para o consumidor (contetdo) a fim de que ele se relacione com a marca ou empresa.

O 5°P, a Promocao orienta como deve ser realizada a propagacdo, que € 6°P, etapa
onde o foco é disseminar ideias a fim de atingir o consumidor.

A personalizacdo é a etapa seguinte (7°P) e deve entender as particularidades do
mercado e do consumidor tentando trata-los individualmente, para que resulte em maior
engajamento do cliente com a empresa.

O ultimo P, a Precisdo, descreve como a organizacdo deve apurar os resultados
utilizando ferramentas de mensuracao, para que possa analisar 0s acertos e erros.

Portanto, o marketing digital deve contemplar um plano de marketing integrado. 1sso
implica que desenvolver campanha com elementos digitais e ndo digitais tende a ser mais
assertivo e eficiente, pois é capaz de atingir diferentes publicos (FELIX, 2010). Desse modo,
para realizar um plano eficiente, o profissional da area deve dominar e nao excluir as
ferramentas, conceitos e principios do marketing tradicional, bem como os instrumentos e

novidades no campo da tecnologia.

“Um plano de marketing que envolva estratégias digitais de marketing, associada a
estratégias tradicionais, tende a ser mais bem-sucedido, pois engloba as dimensdes
material e digital em que vive o ser humano.” (GABRIEL, 2010, p.106).

Estabelecer agdes digitais € muito vantajoso, se for levado em consideragdo que as

ferramentas disponiveis permitem vender uma mensagem unificada em multiplos canais de
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comunicacdo. Além disso, 0 custo para essas atividades é relativamente baixo e as empresas
podem constituir uma comunicacgdo direta e rapida ao consumidor. Sob esta perspectiva, até
mesmo uma pequena empresa pode desenvolver presenca global.

A possibilidade de mensuracdo que o ambiente digital propicia também é um
beneficio enorme em relacdo aos ambientes materiais.

Com o CRM e o uso de bancos de dados (Business Intelligence) junto ao marketing
digital é possivel realizar analises precedentes, comunicar-se de forma mais direta e interativa,
aumentar a participagdo do cliente, com base em suas opinides e anseios, medir resultados,
hierarquizar e analisar o estilo de vida de cada cliente. Assim ficou mais facil para as
organizagdes individualizar seus clientes e criar estratégias para satisfazé-los e fideliza-los.

Fidelizacdo significa ndo somente reter os clientes, mas também desenvolver um
relacionamento mais estreito com eles, a fim de fazé-los realizar mais compras e preferir
determinada empresa, produto ou servico. (COBRA; BREZZO, 2010)

O digital potencializa o alcance do marketing, pois as acdes podem ultrapassar as
limitacbes que o ambiente fisico apresenta, dessa forma uma determinada empresa pode
realizar uma acdo de marketing on-line e obter retorno de pessoas do mundo todo; e
acrescenta valor ao marketing. Porém, para utilizar essa ferramenta de forma correta e
alcancar os objetivos estabelecidos através do plano de marketing, € preciso conhecé-la bem e
levar em consideracéo que as mudancas que ocorrem no meio digital s&éo muito rapidas, pois é
um ambiente extremamente dindmico. Os profissionais da area devem estar sempre atentos as

novas tecnologias e ao comportamento do consumidor. (GABRIEL, 2010)

“Hoje o ciclo de vida das tecnologias ¢ muito menor que o da vida humana [...]
dessa forma de poucos em poucos anos estdo acorrendo mudancas profundas na
sociedade, em decorréncia das mudancas tecnoldgicas, sem contar que as
plataformas digitais também estdo fomentando uma explosdo de conteldos e
solugdes instantdneas em tempo real.”. (GABRIEL, 2010, p.105).

O publico-alvo ndo é mais apenas alvo, passou também a ser midia e gerador de
conteddo. Isso significa que atualmente, ndo convém mais pressupor que o alvo mantenha o
comportamento de um consumidor das midias tradicionais, agindo simplesmente como algo a
ser atingido. O consumidor e o publico-alvo sdo ativos e dinamicos, ndo sdo so atingidos
como também geram midia espontanea', através principalmente das redes de relacionamento

on-line.

12 Repercusso gerada por algo fora do comum que ganha mais destaque que a propaganda em si.
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Segundo Gabriel (2010) a digitalizacdo fez com que o marketing focasse na
experiéncia do consumidor, dando inicio ao processo de “inversdo do vetor de marketing”.
Dessa maneira, € o consumidor que busca a empresa, ndo como no marketing tradicional,
quando as agdes de promocao e relacionamento aconteciam no sentido da organizacdo para o
consumidor.

O consumidor individualizado adquiriu papel central nesse cenario, mas isso ndo foi
criado pelo digital, mas impulsionado por ele. Ha alguns anos o consumidor comecgou a
ganhar mais atencdo e espago nas empresas, a tecnologia digital trouxe mais dinamismo e
agilidade para que o consumidor mostrasse 0 que gosta e 0 que espera.

Portanto, o planejamento de contato com o consumidor deve ser repensado em
relacdo as midias tradicionais, ja que atualmente o produto ou servico deve estar ao alcance
do consumidor quando ele precisar.

Assim, o marketing passou a ter como caracteristica principal a “sincronicidade”,
focar num determinado publico em uma situagéo especifica (GABRIEL, 2010), entender esse
grupo em particular para entrar em sintonia com ele e oferecer o que lhe é relevante,

proporcionando experiéncias que engajem o consumidor.

“Os clientes estdo exigindo cada vez mais qualidade e servico superiores, além de
alguma customizacdo. Eles percebem menos diferencas reais entre produtos e
mostram menos fidelidade a marcas. Eles também podem obter muitas informacdes
sobre produtos por meio da Internet e de outras fontes, o que permite que comprem
de maneira mais racional Os clientes estdo mostrando maior sensibilidade em
relagdo ao preco em sua busca por valor.” (KOTLER, 2000, p.48).

3.2.2 Comportamento do consumidor no ambiente digital

O modo que o consumidor age e pensa é parte fundamental do estudo de marketing.
Estudar o comportamento do consumidor significa compreender os compradores e processos
de troca envolvidos no procedimento de compra. (MOWEN; MINOR, 2003 apud LAS
CASAS, 2010)

Para Kotler (2006), a area designada a estudar o comportamento do consumidor
examina como pessoas, grupos e organizacbes decidem, compram, usam e descartam
servicos, produtos, ideias ou até mesmo experiéncias para satisfazer seus desejos.

Churchill e Peter (2005) afirmam que os profissionais de marketing, para entender
como 0s consumidores se comportam, precisam constantemente estudar as influéncias

socioldgicas que atuam sobre os consumidores e como isso afeta suas decisfes de compra.
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O desenvolvimento da tecnologia acelerou o processo de globalizagdo e vice-versa.
Como consequéncia desse ciclo continuo culturas e sociedades sdo constantemente
modificadas (TELLES, 2010) que alteram também o mercado, tornando o comportamento do
consumidor uma das grandes preocupag0es das empresas.

O mercado mudou em virtude de forgas sociais importantes como a globalizacao, a
concorréncia ampliada, o aumento do poder do cliente, etc., que interligadas criaram e
continuamente criam novos comportamentos e oportunidades, mas também surgiram novos
desafios. (KOTLER, 2006)

“[...] os profissionais de marketing e outros observadores empresariais sabem que o
ambiente muda constantemente e, portanto, é preciso estar atento ao mundo inteiro
para ver onde a demanda esta crescendo e onde 0s concorrentes estdo se
desenvolvendo.” (CHURCHILL; PETER, 2005, p.61)

Ha poucos anos atras os consumidores tinham que aceitar o que 0os empreendimentos
ofereciam e sé tinham liberdade para opinar e criticar atraves do SAC das empresas. A
expansdo do cenério digital e o surgimento de diversas plataformas de interacdo na internet
como as redes sociais, por exemplo, trouxeram alternativas para que o consumidor possa
interagir mais rapidamente, além de reforcar sua representatividade. (TELLES, 2010)

Agora, com uma simples mensagem criticando ou elogiando um produto ou até
mesmo o atendimento de uma loja, o consumidor consegue disseminar pela rede sua opinido,
podendo prejudicar ou elevar a imagem da empresa.

“O comportamento do consumidor atual com a internet deixou de ser um simples
receptor da comunica¢dao para se tornar retransmissor ¢ formador de contetido.” (TELLES,
2010, p.176)

Os consumidores inseridos no ambiente digital gradualmente estdo se tornando cada
vez mais dinamicos, inquietos, contestadores e exigentes. Conscientes de seu poder de
influéncia e da liberdade de compartilharem suas opinifes por diversos canais, e hdo somente
por aqueles oferecidos pelas empresas, adotaram uma posicdo privilegiada e significativa no

mercado, dessa maneira seus questionamentos e elogios se tornaram extremamente relevantes.

“As empesas que querem se relacionar com o novo consumidor precisam aprender
como adequar-se a mudanca de comportamento dos consumidores, participando
ativamente dos novos canais de interatividade nos quais os novos consumidores
estdo presente.” (LAS CASAS, 2010)
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As organizagdes, segundo Las Casas (2010), devem priorizar e tornar suas acgoes
nesse canal mais objetivas, criando estratégias que influenciem positivamente o
comportamento de seus consumidores. Assim as empresas podem gerar um ato de compra,
influenciar a visita do cliente a loja fisica e estabelecer um relacionamento forte e duradouro
com seus clientes.

Hoje as empresas e principalmente os profissionais de marketing e publicidade
devem monitorar o comportamento do consumidor na internet e estar sempre atentos as
tendéncias, assim ficard mais facil e eficiente direcionar as acBes de marketing, atender as

expectativas dos consumidores e manter a posi¢cdo competitiva da organizagéo.

3.2.3 Ferramentas do marketing digital

Para atingir um resultado eficiente, que atenda os objetivos do plano de marketing,
sdo usadas estratégias (conjunto de mudancas competitivas e abordagens comerciais a fim de
se alcancar um objetivo pre-estabelecido), que sdo exercidas atraves de diversas ferramentas
(instrumentos usados para a realizacdo de um trabalho) em diferentes plataformas (no
contexto da informatica é o padréo de um processo operacional ou de um computador).

No plano de marketing podem existir acfes e estratégias voltadas para o digital,
exercidas através de ferramentas, geralmente on-line, em plataformas como a web 2.0, por
exemplo.

Estratégias e ferramentas tém finalidades especificas diferentes, pois trabalham de
forma distinta, mas compartilham um intuito principal, que € o objetivo do marketing digital.

Neste estudo, foram detalhadas apenas as ferramentas que condizem com o objeto do
estudo de caso, que sdo as utilizadas por meio da internet, para entdo investigar como o
Brasilia Shopping as emprega para se comunicar com seus clientes.

Segundo Janel (1996) marketing on-line é um processo com a finalidade de vender
produtos ou servicos a um puablico-alvo que utiliza a internet, mediante a adesdo de
instrumentos e servicos on-line de forma estratégica.

Essa € uma das areas com maior crescimento no mercado. Segundo a Interactive
Advertising Bureau (1AB-Brasil), no primeiro trimestre de 2012 a Internet se tornou a segunda
midia com maior investimento publicitario no pais, ficando apenas atrds da TV aberta e
superando 0s jornais impressos. Nesse mesmo periodo, segundo o IBOPE, foram

contabilizados mais de 80 milhGes de pessoas com acesso a Internet no Brasil®.

13 http://mww.iabbrasil.org.br/indicadores/Indicadores-de-Mercado-1AB-Brasil.pdf
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Ac0es on-line permitem que a comunicacdo seja interativa, tornando-se um processo
bidirecional. As mesmas estratégias que funcionam nos jornais e na televisdo, por exemplo,
possivelmente ndo terdo o mesmo efeito em consumidores on-line, que demandam
interatividade, rapidez e maior fluxo de informagfes. Por isso é indispensavel que 0s
profissionais de marketing pensem em estratégias especificas para 0 meio on-line, mas
trabalnem de forma integrada, concomitantemente com os tradicionais instrumentos de
comunicagdo, marketing e publicidade.

A internet € uma midia singular, um meio onde o0s usuarios podem receber
publicidade pautada no seu perfil, pedir e receber dados dos produtos ou servigos que
pretende comprar ou adquirir e realizar a compra rapidamente.

Ao ingressar no ambiente online a empresa amplia sua capacidade de comunicagéo,
criando assim uma nova era no marketing de relacionamento, encorajando os consumidores a
disseminar mensagens sobre a organizacdo, além de vender uma mensagem unificada em
maltiplos canais de comunicagé&o.

Os instrumentos de comunicacdo on-line foram se desenvolvendo cada vez mais,
tanto em quantidade quanto em qualidade de comunicacdo e de retorno para as empresas,
consumidores e clientes.

Para definir as estratégias digitais que fardo parte de um plano de marketing, €
preciso primeiro entender as diferencas entre midias e redes sociais.

Torres (2009) e Telles (2010) consideram as redes sociais como parte das midias
sociais. Nas palavras de Telles (2010, p.18): “O primeiro ¢é categoria do tltimo”.

De modo simplificado, as midias sociais sdo ferramentas para 0S usuarios
compartilharem conteddo, informacdo, opinides, etc., facilitando a interacdo entre grupos
diferentes, além da possibilidade de que qualquer pessoa pode publicar contetdo. Séo, por
exemplo, os foruns, blogs e as redes sociais, que sao estruturas sociais compostas por pessoas
ou organizacOes que se conectam devido seus interessem em comum.

Uma rede social é uma classificacdo das midias sociais, mas em alguns casos, como
o YouTube, a0 mesmo tempo que “oferece um férum para que as pessoas se conectem,
informem e inspirem outras, em todo o globo, age como uma plataforma de distribuicdo para
criadores e anunciantes de conteido original, pequenos e grandes™. Esse instrumento pode
ser tanto uma midia social, pelo seu carater “compartilhador de videos”, quanto uma rede

social, pois o usuario pode inscrever-se no site, adicionar outros usuarios ao seu canal pessoal

1% http://maww.youtube.com/t/about youtube
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de videos e comentar e classificar videos de outros usuarios através dos botdes “gostei” ou
“ndo gostei”.

Assim, algumas ferramentas podem atuar tanto de midia social, quanto rede social,
pois as redes também produzem contetldo que é consumido e compartilhado na Internet.

Para Gabriel (2010) as redes sociais sdo estruturas sociais que existem ha milhares de
anos, desde quando os homens sentavam-se ao redor de uma fogueira e conversavam sobre
assuntos em comum. “Podemos dizer que rede social € troca, intera¢do.”. (LAS CASAS,
2010, p.63).

Para este estudo, foi adotado o ponto de vista de Las Casas (2010), que define as
redes sociais como grupos de pessoas, organizacGes ou outros relacionamentos, conectados
por um conjunto de relacGes sociais ou apenas para trocar de informacdes.

Com a chegada da internet as redes sociais também se modificaram. “O advento da
internet trouxe a possibilidade de expressdo e socializagdo por meio de ferramentas de
comunicacdo mediadas pelo computador.” (LAS CASAS, 2010, p.63) O que mudou € que,
com a evolucdo das tecnologias de comunicacéo e da informacdo, as composicdes sociais se
tornaram (e ainda continuam em constante transformacéo) mais abrangentes e complexas.

O estudo das redes sociais é praticado por diversos pesquisadores e muito especifico.
“Na terminologia das redes sociais, as pessoas sao denominadas como atores e as conexdes
como ligagdes.” (LAS CASAS, p.61, 2010)

Recuero (2009, p.94) defendeu que a expressdao das redes sociais na internet “[...]
pode ser resultado do tipo de uso que os atores sociais fazem de suas ferramentas (os sites de
redes sociais). Portanto, as redes sociais analisadas na Internet podem ser de dois tipos: as
redes emergentes e as redes de filiagdo ou redes de associagdo.”

Nas redes emergentes ocorrem interagdes mediadas por computador, entre atores
sociais. Sua principal caracteristica é a “construgdo do grupo através da interagdo, por
exemplo, nos comentarios de um weblog ou fotolog.” (RECUERO, 2009, p.94)

Essas redes sdo mais visiveis nos espacos de interacdo dos sites de redes sociais, tais
como comentarios, recados, conversacoes, etc. que proporcionam a criacdo de lagos sociais e
os fortalece quando os atores participantes trocam comentdrios. Dai o nome “emergente”,
devido a capacidade que essa rede possui de ser “constantemente construidas e reconstruidas
através das trocas sociais.” (RECUERO, 2009, p.95)

As redes emergentes demandam investimentos que sdo normalmente elevados, pois
deve ser dimensionada para suportar um grande fluxo de informacdes entre os usuérios, com

boa qualidade de conexdo, sem contar que elas devem ser construidas e mantidas com
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funcionalidades que incentivem que os atores criem e mantenham seus perfis ativos,
compartilhando informagOes, experiéncias e fazendo amizades, tudo isso num clima de
confianca e respeito matuo. Vale ressaltar, que esse processo pode levar um longo tempo para
atingir o nivel de utilizacdo esperado.

Por essas especificidades é um tipo pequeno de rede. Como afirma Recuero (2009), a
quantidade de comentarios reciprocos, custosos e que demandam investimento é concentrada,
tanto pelo custo de investimento quanto pelo tempo necessario para que as trocas sociais
acontecam. Por outro lado, apresentam maior riqueza na quantidade e qualidade de conexdes
estabelecidas entre os atores.

Ja as redes de filiagdo ou redes de associacdo sdo estruturas de um “grupo que nao
parte dos lagos sociais entre seus membros, mas que permite que as pessoas interajam e que
eles sejam construidos.”(WATTS, 2003; apud RECUERO, 2009, p.97). No ambiente da
internet sdo aquelas redes derivadas das interacOes reativas e conexdes estaticas entre atores,
feitas pelos mecanismos de associagdo ou filiagdo dos sites de redes sociais, onde s&o
facilmente percebidas.

Essas redes sdo mantidas pelo sistema, por isso, dificilmente se alteram, o que torna
0 esforco dos atores sociais para manté-las, menor. Como consequéncia, a redes de filiacdo
sdo maiores que as redes emergentes, ja que oferecerem topologias mais centralizadas.

Recuero (2009) mostra que a listas de amigos de um usuario do Orkut, por exemplo,
€ apenas uma adicdo de outros atores e nao pressupde uma interagdo reciproca. “Néo € preciso
interagir com o ator para manter a conexao. O proprio sistema mantém as conexodes da rede.”.
Ainda assim, essa listagem de “amigos” causa uma interagdo reativa com efeito social. “Uma
vez adicionado o individuo, ele ali permanece independentemente da interacdo para manter o
laco social” (RECUERO, 2009, p.97).

O laco social que une os usuarios ndo se limita a internet. Essas redes podem
apresentar vinculos estabelecidos em outros espagos, como a universidade, o trabalho, familia,
etc., e revelar uma trama inalterada pela adicdo ou reducdo de interacGes e valores trocados,
mas que pode acrescentar valor a rede social. Como consequéncia, as redes off-line se tornam
maiores que as on-line.

Como Donath e Boyd, citados por Recuero (2009) afirmaram, isso ajuda a conexao
entre usuarios e faz com que um perfil do Twitter, por exemplo, siga e tenha milhares de

seguidores, ja que ndo existe custo para o ator.
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“Assim, redes de filiagdo podem expressar identificacdo, lagcos sociais, mas seu
tamanho grande € tipico das possibilidades que a mediacdo pelo computador proporciona para
a manutencdo dos lagos sociais.” (RECUERO, 2009, p.100)

Em resumo, enquanto as redes emergentes tém por caracteristica serem mutaveis e
apresentarem rupturas com frequéncia, as redes de filiagdo tendem a crescer constantemente,
em ritmo de estabilidade. Essa dissonancia ndo impede que um mesmo objeto utilize ambos
0s tipos de rede, tudo vai depender dos objetivos que se pretende atingir.

Por exemplo, se analisarmos a rede de filiagdo de um determinado blog, poderiamos
mapear os links existentes e rastrear quais outros blogs estéo vinculados a ele, e assim revelar
a dimensdo do objeto estudado. Por outro lado, se considerarmos a rede emergente, 0S
comentérios deixados no blog revelardo quantos foram feitos pelo mesmo autor. O mesmo
pode ser feito em redes como Orkut, Facebook, etc. (RECUERO, 2009)

“As redes sociais digitais sao uma das formas de comunicagdo que mais crescem e
difundem-se globalmente, modificando comportamentos e relacionamentos.” (GABRIEL,
2010, p.193)

3.2.3.1 Paginas digitais

Sites, blogs, portais, etc., fazem parte das plataformas digitais de paginas. Entender
como funcionam e utiliza-las como estratégias digitais, permite que o plano de marketing
digital se torne mais dinamico e integrado.

Tecnicamente uma pagina digital na web é, na maioria das vezes, um documento
HTML, que pode abarcar scripts de programas, imagens e recursos similares. S&o
interconectadas através de hipertextos ou hyperlinks e cada uma torna-se especifica através de
uma URL. As paginas sdo hospedadas em servidores web e acessadas por meio do protocolo
HTTP. (GABRIEL, 2010)

Segundo Gabriel (2010) as paginas podem ser classificadas em: site, minisite, hotsite,

portal, blog, perfil em redes sociais e landing page.

“Cada categoria pode consistir em apenas uma pagina ou conter centenas de
arquivos relacionados e interligados. Normalmente, existe um ponto de inicio ou
pagina de abertura, chamada home page, que frequentemente funciona como um
indice de contetidos com links para outras se¢des e paginas.” (GABRIEL, 2010,
p.121).

Os sites tém como principal caracteristica a organizacdo de seus contetdos, dispostos

de tal forma que o usuario possa encontrar as informagdes que deseja de modo rapido e facil,
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através da arquitetura da informacdo, ciéncia focada na organizagdo de conteudos, que
estabelece secbes bem definidas e detalhamento estrutural para produtos, servicos, etc.
(Gabriel, 2010)

Segundo Boyd e Elisson (2007) apud Recuero (2009) ainda existem os sites de redes
sociais, que sdo sistemas que aceitam a construcdo de uma persona® por meio de “um perfil ou
pagina pessoal, a interacdo através de comentarios e a exposi¢do publica da rede social de
cada ator.”

As paginas de redes sociais podem ser definidas como:

“servigos fundamentados na web que permitem aos individuos construir um perfil
publico ou semipublico, articular-se com uma lista de outros usuarios com 0s quais
se compartilnard uma conexdo e ver e partilhar das listas de conexfes sem o
sistema.” (BOYD; ELLISON, 2007; apud LAS CASAS, 2010, p.114)

Essas paginas abarcam a categoria dos sistemas focados em exibir e publicar as redes
sociais dos atores. O foco é exposicdo publica das redes conectadas aos atores, ou seja, a
publicizacdo dessas redes. S&o sistemas com objetivo de ampliar e tornar essas redes mais
complexas.

O que distingue os sites de redes sociais e as outras formas de comunicagdo
mediadas por computador é como se mantém os lagos sociais estabelecidos no espaco off-line
e pelo fato de terem estruturas de individualizacdo, mostrar as redes sociais de cada autor
publicamente, possibilitando que 0s mesmos construam interacdes nesses sistemas.

Os sites podem conter minisites. S&0 como 0 nome sugere sites com menos
informagdes, “utilizados para conteudos verticais, abordando de forma detalhada um tema
restrito, enfocado em atrair um publico especifico.” (Gabriel, 2010, p.122)

Também existem os Hotsites, que séo paginas elaboradas para um momento especifico,
tendo assim um prazo de validade determinado. Geralmente destacam uma acdo promocional
pontual e proporcionam ao usuario maior interatividade através de jogos, videos, etc.

Outro tipo de pagina muito utilizada é o Portal, que foca em seu publico-alvo através
de conteldos verticais. Diferente dos sites onde os contetidos s@o organizados para possibilitar
a navegacdo, nos portais 0s conteddos sdo criados para atender as necessidades do seu
publico. (Gabriel, 2010)

A palavra blog é a contracdo de weblog onde log significa registrar de forma

cronoldgica 0s processos de um sistema. E um site em forma de diario, onde o usuério

15 Termo usado para designar um usuério dentro de um comportamento especifico.
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escreve, de forma regular, posts ou artigos. Essa estrutura permite répida atualizacdo e
geralmente é organizado de forma cronoldgica inversa.

Também existem os blogs corporativos, que s&o:

“[...] um canal de comunicagdo entre empresa e publico, que permite uma conversa
bilateral e informal, dada a caracteristica do veiculo. No mundo corporativo, a
ferramenta pode ser explorada como relacionamento, divulgacdo, endosso de
terceiros a reputagdo e imagem corporativas e dialogo” (LAS CASAS, 2010, p.114).

Landing pages, segundo Gabriel (2010), sdo paginas especificas que aparecem
quando o usuério clica, por exemplo, num link promocional, aniincio ou no e-mail marketing

mandado pela empresa.

3.2.3.2 E-mail marketing

A mala direta € uma das formas mais antigas de propaganda. Trata-se de uma
estratégia de divulgacdo de servicos ou produtos através do envio de correspondéncias. “O
marketing de mala direta consiste em enviar uma oferta, anuncio, lembrete ou outro item a
uma pessoa num endereco especifico” (KOTLER, 2006, p. 609).

O e-mail marketing surgiu da adaptacdo da mala direta ao e-mail, sendo assim, uma
ferramenta do marketing direto que atua no meio online. E “a pratica que utiliza eticamente o
envio de mensagens por e-mail para atingir objetivos de marketing” (GABRIEL, 2010,
p.261).

Ainda que atualmente existam varias ferramentas mais interativas e dinamicas para
contato com cliente, o e-mail marketing continua tendo importancia. 1sso porque, segundo
Gabriel (2010), com ele é possivel comunicar assuntos longos ou perpetrar conexdes de
comunicagdo com bancos de dados, possibilitando assim, o rastreamento e a continuidade de
acOes que geram relacionamento.

O retorno varia muito, depende de como os e-mails foram adquiridos pela empresa, a
estrutura, o tipo de informacdo contida e a periodicidade de envio dos e-mails.

Torres (2009) afirma que a taxa de retorno percentual de pessoas que verdadeiramente
responderdo a oferta, € baixo se comparado a quantidade de e-mails enviados. Assim as
empresas precisam enviar milhdes de e-mails para conseguirem algum resultado.

Outra desvantagem é que os e-mails podem ser confundidos e considerados como
spam, ou virus tanto pelo préprio servidor de e-mail (que bloqueia automaticamente

mensagens de acordo com a politica de cada servidor) ou o proprio usuario pode marcar
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aquela mensagem com spam e bloquear futuros recebimentos, ou simplesmente achar que
aquele e-mail ndo lhe é interessante e apaga-lo antes mesmo de ler.

Existem muitas vantagens em optar por inserir a estratégia de e-mail marketing. Essa
estratégia tem um custo relativamente baixo, é possivel enviar milhGes de e-mails em
pouquissimo tempo e, por ser um instrumento digital e normalmente estar associado a banco
de dados, é mais facil mensurar os resultados e analisar o comportamento do publico-alvo,
quem recebeu e abriu aquela mensagem, que tipo de informagdes essas pessoas gostam de
receber, etc.

O e-mail marketing ndo precisa necessariamente ser um texto, ele pode contar com
imagens, pequenos videos, GIFs, e links para o endereco do site ou das redes sociais da
empresa, por exemplo. Isso faz com que a acdo de e-mail marketing sempre esteja integrada
as demais estratégias e ajuda a divulgar os demais canais de comunica¢do da empresa.

O objetivo do e-mail marketing é garantir que 0 maior nimero de pessoas possivel
tenha acesso a mensagem e a leia (TORRES, 2009). Mas para que esse fim seja alcancado é
preciso que ele seja usado com ponderacgéo e ter alguns cuidados, como por exemplo, deixar
disponivel a possibilidade de o usuario permitir receber (opt-in) ou ndo receber (opt-out)
mensagens. “[...] o e-mail marketing s acontece no ambito da permissdo, que € a base do
marketing de relacionamento.” (GABRIEL, 2010, p.262).

Com boas maneiras, ética e integracdo entre todas as estratégias do plano de
marketing, o uso do e-mail marketing tende a dar bons resultados e facilitar a comunicacéo e

o relacionamento entre a organizacgao e o cliente.

3.2.3.3 Facebook

O Facebook!® é uma rede social gratuita que comecou em outubro de 2003 quando
Mark Zuckerberg, estudante da Harvard University, criou um site para os estudantes da
universidade, exclusivamente.

Inicialmente foi chamado Facemash e consistia num site onde os alunos
comparavam duas fotografias de identidade, de outras estudantes e selecionava a mais
atrativa. Nas primeiras 24 horas, o site teve cerca de 12.500 visitas.

Em 2004, foi chamado de Facebook e expandindo-se para outras universidades. Dois

anos mais tarde o acesso tornou-se publico. O Facebook “[...] foi criado para ser um meio de

18 https://www. facebook.com/
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comunicacdo entre estudantes secundaristas e universitarios. Por isso, seu layout é uma
mistura de um mural de escola e um caderno universitario.” (TORRES, 2010, p.140)

Para criar um perfil no Facebook basta fazer um cadastro simples, com nome, e-mail,
senha e sexo. Depois € s6 adicionar amigos a sua rede.

O mural ou feed de noticias mostra atualizagcdes de seus amigos. Ha também um
espago com frases como “O que estd acontecendo?”, “Como estd sentindo?”, destinados a
instigar o usuario a postar suas atualizagdes, opinides, pensamentos, fotos, etc. que podem ser
compartilhados com toda rede.

Também é possivel criar grupos, eventos, jogar, e através do feed de noticias,
compartilhar, comentar e/ou ‘“‘curtir” atualizagdes de seus amigos, que “¢ algo genérico no
Facebook, criado para que vocé diga algo positivo sobre uma atualiza¢do; € um comentario
enfatico.” (TORRES, 2009, p.141)

Um a cada 8 minutos na internet sdo passados no Facebook. No ano de 2012, essa
rede social apresentou cerca de 845 milhdes de usuarios ativos por més, cerca de 250 milhGes
de fotos postadas por dia e mais de 2 milhdes de “curtidas” dentro das mais de 100 bilhdes de
conexdes.

Cada usuario possui em média 206 amigos em sua rede, isso fez com que o numero
de usuarios dessa rede social crescesse 300% em 2011*, atingindo o nimero de 37 milhGes de
usuarios ativos. Ainda segundo o Facebook Internal Data, nesse mesmo ano foram cerca de
1,6 bilhdes de “curtidas” e comentarios, 715 milhdes de mensagens enviadas, 160 milhdes de

publicac6es no mural, 460 milhdes de fotos e 900 mil videos postados.

7 http://mawww.hubspot.com/
18 http://mww.slideshare.net/Avantare/redes-sociais-no-brasil-em-nmeros



http://www.hubspot.com/
http://www.slideshare.net/Avantare/redes-sociais-no-brasil-em-nmeros

44

Figura 3 — Infogréafico Facebook Brasil em nimeros.
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3.2.3.4 Twitter

O Twitter € o principal e mais importante representante da plataforma microblog ou
microblogging, uma mescla de rede social, blog e ferramenta de comunicagdo, onde o usuério
é capaz de enviar mensagens (chamadas de tweets) e atualizacbes com no maximo 140
caracteres. “[...] um microblog pode ser considerado um instrumento misto de diario on-line,
producdo de conteldo pelo usuario comum e troca de mensagens em tempo real.”. (LAS
CASAS, 2010, p.114)

“O Twitter tem um conceito simples e revolucionario. Vocé cria seu perfil, com um
avatar e uma pequena descricdo sua, chamada de Bio. A partir dai vocé comeca a
escrever pequenas mensagens com até 140 caracteres, falando o que quiser. Pode ser
0 que esta fazendo, uma informacéo que vocé acha interessante, uma foto tirada com
seu celular ou qualquer outra coisa” (GABRIEL, 2010, p.150)

Diferente das trocas de e-mails, as mensagens imediatas trocadas através de um
microblog sé acontecem gquando um usuario autoriza e aceita 0 outro, ou seja, existe a

possibilidade de escolher os usuarios que podem ver e seguir suas atualizacdes.

“O Twitter ¢ estruturado com seguidores e pessoas a seguir, onde cada Twitter pode
escolher quem deseja seguir e ser seguido por outros. Ha também a possibilidade de
enviar mensagens em modo privado para outros usuarios. A janela particular de cada
usuario contém, assim, todas as mensagens publicas emitidas por aqueles individuos
a quem ele segue. Mensagens direcionadas também séo possiveis, a partir do uso da
‘@’ antes do nome do destinatario.” (RECUERO, 2009, p.174)
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Para Recuero (2009) os usuarios do Twitter estdo reunidos em um nicho com foco
em midia on-line, ou seja, sdo heavy users'. Assim, o microblog atraiu ndo s6 usuarios
comuns, que postam o que estdo fazendo no dia-a-dia, mas também blogueiros influentes na
web e empresas, porque o Twitter representa uma fonte de informacdes a serem discutidas,
uma medida de feedback, ajudando a perceber o impacto do que foi e sera publicado, além de
ser uma forma de divulgagéo de produtos, servigos, empresas ou pessoas.

Fundado em 2006 pela Obvious Corporation, rapidamente fez muito sucesso
principalmente nos Estados Unidos, pais onde foi criado. No Brasil atingiu o apice durante os
anos 2008 e inicio de 2011, quando o nimero de usuarios ativos comegou a diminuir,
conforme mostrou uma pesquisa realizada pela consultora britanica comScore.”

Em julho de 2011, foram menos 12,916 milhdes de acessos Unicos, enquanto em
setembro de 2012, houve 9,774 milhGes. O Twitter no Brasil estd em queda, mas ainda se
mantem como uma estratégia importante no plano de marketing, pois € um instrumento capaz
de gerar buzz, além de existir a possibilidade de programar Tweets, 0 que pode fazer com que

uma empresa dispare suas informagdes nos finais de semana, feriados.

3.2.3.5 Youtube

O nome é a unido das palavras you (vocé em inglés) e tube (tubo em inglés,
giria para televisdo). O YouTube é um dos mais conhecidos sites de compartilhamento de
videos.

Foi criado em 2005 pelos americanos Jawed Karim, Chad Hurley e Steve Chen com
a proposta de levar para a Internet a possibilidade do usuario publicar videos curtos que
podem ser vistos por qualquer pessoas em diversos dispositivos, sem precisar de um programa
especifico para rodar os videos (TORRES, 2009).

Rapidamente o YouTube fez muito sucesso. E uma midia democratica, onde é
possivel assistir videos sobre muitos temas diferentes, desde comerciais publicitarios, a mini-
seriados, clipes musicais, tutoriais e etc.

Outro motivo do sucesso dos sites de compartilhamento de video é que nés somos
seres visuais, e por isso reagimos mais rapido a estimulos em movimento que estaticos.
(TORRES, 2009). Baseados nesse sucesso, artistas, comediantes, profissionais e empresas

usam essa ferramenta como instrumento para divulgar seu trabalho, empresa ou marca.

19 Consumidor de alta frequéncia/volume de determinado produto.
20 http://www.comscore.com/
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Além de ser uma midia, o YouTube também tem carater de rede social, ja que é
possivel a troca de experiéncias e opinides através de comentarios e avaliagdes nos videos
postados. Segundo dados disponibilizados pelo préprio site*, cerca de 100 milhdes de pessoas
gostam, compartilham e/ou comentam toda semana e um tweet compartilhado
automaticamente resulta, em média, em seis novas sessfes. S& mais de 500 tweets por
minuto que contém um link do YouTube.

Também é possivel criar um perfil pessoal ou empresarial, chamado de “canal”, com
uma selecao de videos preferidos ou que sejam relacionados a sua empresa. “O canal ¢ uma
espécie de pagina que vocé cria [...]. Ele ajuda muito na divulgacéo de sua empresa e de seus
videos. E como se fosse seu site dentro do YouTube.” (TORRES, 2009, p.136). Os outros
usuarios podem inscrever-se nesse canal e receberem mais rapidamente as informagdes dos
novos videos postados, por exemplo.

Segundo dados disponiveis no proprio YouTube, “milhdes de inscrigdes séo feitas
diariamente. Elas permitem que vocé se conecte com alguém de seu interesse, seja um amigo
ou a NBA, e acompanhe a atividade no site.”*

Ainda segundo o YouTube séo vistos por dia mais de quatro bilhdes de videos. Em
apenas um més foram enviados mais videos que os produzidos pelas trés principais emissoras
dos EUA em 60 anos e em 2011, teve mais de 1 trilhdo de visualizacdes (cerca de 140
visualizac¢des para cada pessoa no mundo).

E muito dificil monitorar e definir oficialmente qual foi o video mais assistido o
canal com mais inscritos, mas é possivel através do site verificar qual o mais assistido hoje,
nesta semana ou neste més. Além disso, os videos mais assistidos podem ser diferentes
dependendo do pais em que o0 usuario se encontra.

Estima-se que o video mais visto no Brasil seja o clipe da musica “Ai se eu te pego”,
do cantor sertanejo Michel Telé6 com mais de 400 milhdes de visualizagdes®*. No mundo, o
clipe da musica “Gangnam Style”, do cantor coreano Psy, com mais de 1 bilhdo de

visualizacBes™.

2! http://www.youtube.com/

*? Disponivel em: http://www.youtube.com/t/press_statistics Acessado em: 06 fev. 2013
% http://www.youtube.com/watch?v=hcm551U9knw

** http://www.youtube.com/watch?v=9bZkp7q19f0
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3.2.3.6 Flickr

O Flickr® é um site de hospedagem e compartilhamento de imagens, principalmente
fotografias. Foi desenvolvido pela empresa canadense Ludicorp e entrou no ar em fevereiro
de 2004.

Segundo seu site, o Flickr ¢ “provavelmente o melhor aplicativo online de
gerenciamento e compartilhamento no mundo, tem dois objetivos principais, ajudar as
pessoas a disponibilizar suas fotos para as pessoas que sdo importantes para elas e permitir
novas maneiras de organizar as fotos e videos.”

O Flickr organiza e classifica as imagens por categorias, chamadas tags, que séo
atribuidas pelo préprio usuério que publica a imagem. Assim, a busca por fotos, figuras, etc.,
se torna mais réapida e facil. Essa ferramenta também prové uma lista com as tags mais usadas
nas fotos. Também é possivel que o usuario organize através de sets (albuns) e 0s agrupe em
colecdes, e participe de mais de 1,5 milhGes de grupos.

Tudo isso ainda pode ser aparelhado pelo Organizr, que conta com um sistema de
localizagdo no mapa do Yahoo! Maps.

N&o foi possivel encontrar um nimero oficial de usuarios, mas segundo pesquisas
informais realizadas pelo préprio Flickr, estima-se que essa ferramenta abrigue cerca de 70

milhdes de usuarios.

3.2.3.7 Mobile Marketing

Associacdo para o Marketing movel (MMA) apud Las Casas (2009) define mobile
marketing, também chamado de marketing movel, como “qualquer acdo de marketing,
propaganda ou promocéo de vendas que utilize um canal de comunicag¢ao ‘movel’”.

O mobile marketing ¢ uma ferramenta de producdo de conteddo imediato
extremamente segmentavel e mensuravel, e envolve comunicacdo, propaganda e promocao de
vendas e quaisquer outros componentes do marketing. (GABRIEL, 2010)

Gabriel (2010), afirma que ao longo da histéria da humanidade, técnicas e
tecnologias foram sido desenvolvidas com a finalidade de expandir e tornar nossa mobilidade
mais facil.

Martha Gabriel citou trés fatores basicos para a importancia e crescimento do mobile:

a constante busca de solucdes que nos leva mais adiante; o fato do homem ser um ser social e

2 http://www. flickr.com/
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a comunicacao ser a base da socializacdo; e a necessidade humana de constantemente adquirir
informacdes. (GABRIEL, 2010)

O desenvolvimento e evolugdo das técnicas e tecnologias de comunicacdo e de
informacdo sdo premissas fundamentais que nos levam ao cenario hiperconectado que
vivemos atualmente.

“Somos nomades digitais possibilitados e impulsionados por milhares de anos de
desenvolvimento de tecnologias de mobilidade, comunicagdao e informagdo.” (GABRIEL,
2010, p.159)

O grande nimero de pessoas com aparelhos mdveis possibilitou que o marketing
criasse uma nova ferramenta para se aproximar do publico, o Mobile Marketing, que utiliza
principalmente celulares e smartphones com acesso a Internet como plataforma, criando um
canal de midia e servigos ubiquo.

Segundo a ANATEL, em Outubro de 2012 foram relatados quase 260 milhdes linhas
moveis ativas no Brasil, sendo mais de seis milhdes s6 no Distrito Federal.”®

Mas é importante lembrar que a plataforma mobile n&o se limita apenas aos celulares
e smartphones. Outros dispositivos como PSPs, aparelhos de GPS, e-book readers e Tablets

também entram nessa categoria.

Segundo Gabriel (2010) as principais tecnologias aplicadas ao mobile sdo o
SMS/MMS (envio de mensagens de texto), Bluetooth, GPS, Mobile Tagging, aplicativos
maveis, Mobile TV e RFID.

As acdes de mobile marketing envolvem principalmente interacdes de propaganda,
servicos e relacionamento com o consumidor, sendo essa sua principal caracteristica.

Essa ferramenta permite a interacdo entre organizacdes e clientes, e possibilita
superar barreiras de localizacdo, ja que ndo importa o local que o consumidor esteja, ele
sempre pode ser atingindo por uma mensagem.

Para a Associacdo Americana de Marketing e para Torres (2009), as acdes feitas por
mobile somente alcancardo os objetivos desejados caso haja integracdo com outros elementos
tradicionais. Isso significa que a mobilidade deve fazer parte do conjunto das midias da
Internet, sendo apropriado considerar o acesso do consumidor, através de dispositivos moveis,
nas etapas da estratégia de marketing digital.

Também, estima-se que as acdes via mobile se tornardo cada vez mais presentes no
cotidiano devido as caracteristicas dessa plataforma e as evolugbes tecnoldgicas e
socioldgicas.

%8 Disponivel em: <http:// bit.ly/XnJuac> Acessado em: 06 jan. 2012, 21:49.
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“O futuro é mobile porque a natureza humana é mobile e as tecnologias digitais ndo
apenas estdo eliminando todas as restricbes que nos impedem de exercitar a nossa
mobilidade instintiva, mas também estdo alavancando-as.” (GABRIEL, 2010, p.159)

3.2.3.8 Aplicativos para dispositivos mdveis

Aplicativos modveis sdo “programas computacionais especificos instalados em
dispositivos moéveis.” (GABRIEL, 2010, p.186)

Se tornaram populares ap6s o surgimento do IPhone,?” em 2007, pois a Apple tornou
a compra e instalagdo de aplicativos mais facil e acessivel, além de incentivar os
desenvolvedores de aplicativos a produzirem mais.

O mercado de aplicativos para smartphones movimentou mais de dois bilhdes de
dolares em 2010. Segundo Tom Cook, CEO da Apple, até meados de 2012, ja haviam sido
baixados mais de 30 bilhGes de aplicativos so para plataforma 10S.%

O aumento da oferta de aplicativos combinado a maior disseminagdo de cultura de
seu uso, tém os tornado uma plataforma fundamental para o marketing, primeiro porque é
funcdo do marketing acompanhar o comportamento do consumidor, segundo porque 0s
aplicativos tornam-se uma Otima opc¢do de produto ou midia, devido a sua facil e rapida
acessibilidade.

Os aplicativos podem ser gratuitos ou pagos (custo em dolar) e precisam ser baixados
pela Internet, através de uma loja compativel com o sistema operacional de seu dispositivo
maovel, mas podem funcionar on ou off-line.

Os que ndo usam conexdo a com internet geralmente sdo jogos, utilitarios e
simuladores que ndo necessitam acessar informacdes fora do aparelho. Ja os que usam
conexdo sdo aqueles que usam informacbes e dados da Internet ou fornecem dados para
plataformas na Internet, como por exemplo, aplicativos para acesso a conta bancéria ou de
previsdo meteoroldgica.

Algumas ferramentas, principalmente de redes sociais e sites adaptaram seu conteido
ao formato mobile, assim é possivel conectar ao Facebook, Twitter, etc. por um dispositivo
movel. Isso fez com que os usuérios ficassem cada vez mais horas conectados a Internet e a
essas redes. “Os usuarios do Facebook mobile demonstram o dobro de engajamento do que
aqueles que utilizam pelo computador o dobro de visualizacGes de paginas, interacfes, entre
outros.” (TELLES, 2010, p.84)

2" Smartphone desenvolvido pela empresa Apple.
28 http://idgnow.uol.com.br/mobilidade/2012/06/14/aplicativos-para-ios-movimentam-us-4-3-bilhoes-por-ano/
Acessado em: 18 jan. 2013, 15:04.
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3.2.3.9 Instagram

O Instagram é um aplicativo para dispositivos mdveis com plataforma 10S (Iphone)
ou Android e é gratuito. Segundo o site do aplicativo® trata-se de uma maneira divertida que o
usuario tem de compartilhar, através de fotos, os acontecimentos da vida.

Foi criado por Mike Krieger e Kevin Systrom em 2010, por gostarem muito de
fotografar e acharem que os outros aplicativos da época demoravam tempo demais para
carregar e postar as imagens, além de ndo terem a possibilidade de compartilhamento em
outras plataformas.

O aplicativo funciona da seguinte maneira, inicialmente € preciso realizar um
pequeno cadastro através do seu endereco de e-mail e criar um nome de usuério para o perfil.
Depois basta escolher uma foto do album ou tirar uma foto com seu celular, escolher um filtro
(ferramenta que gera efeitos de luz, sobra, cor, etc.) e posta-la. As fotografias seguem o
padrdo das cameras Kodak Instamatic e Polaroid, com a foto em formato 4:3.

E possivel ainda adicionar outros usuérios do aplicativo e os amigos do Facebook a
sua rede do Instagram e visualizar as fotos postadas, além de poder curtir as (like) suas
imagens. Também & possivel optar por compartilhar suas fotos somente no aplicativo ou
linkar a imagem a outras redes sociais como Facebook, Twitter, Flickr, Tumblr, Foursquare ou
enviar por e-mail.

Segundo informacdes disponiveis no site do aplicativo, atualmente existem mais de
30 milhGes de usuarios, mais de 1 bilhdo de fotos postadas, sendo cerca de 5 milhdes por dia,
575 curtidas e 81 comentarios por segundo.®

Dentre 0s muitos usuarios, personalidades e formadores de opinido estdo presidente
dos Estados Unidos Barack Obama (@barackobama), a socialite Kim Kardashian, o fotografo
Nick Knight (@showstudio_nick knight) e o cantor Justin Bieber, que teve uma das fotos

mais curtidas desde do inicio do Instagram, ultrapassando 56 mil curtidas.

29 http://instagram.com/
% Disponivel em: http://instagram.com/press/ Acessado em: 06 jan. 2013, 13:15.
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Figura 4 - Foto mais curtida no Instagram.

Fonte: http://static5.businessinsider.com

3.2.3.10 Foursquare

O Foursquare foi desenvolvido em 2009 por Dennis Crowley, Harry Heymann,
Nathan Folkman, Naveen Selvadurai e Mike Singletonau.

Trata-se de um aplicativo mobile gratuito, disponivel nas plataformas Android, 10S,
BlackBerry OS, Web OS, Symbian, Series 40 e Meego, e Windows Phone, que através do GPS
do celular, permite ao usuario informar sua localizacdo (check-ins) e saber onde estdo outras
pessoas da sua rede. Pode ser integrado com outras redes sociais e mostrar no Facebook,
Twitter e Instagram, exibindo o local de onde esta sendo postado o conteudo.

Tambeém ¢é possivel postar dicas e avaliar locais frequentados como restaurantes,
bares, pontos turisticos, etc. e explorar cidades visitadas.

O aplicativo, baseado nos lugares mais frequentados pelo usuario e sua rede, recomenda
outros locais ainda nao frequentados por esse usuario, mas que possam interessa-lo.

Toda vez que o usuario faz um check-in ele ganha pontos que criam um ranking entre
ele e sua rede e outro entre todos 0s usuarios da mesma cidade.

Quando um usuério frequenta muito determinado local, torna-se prefeito (mayor)
daquele lugar. Isso lhe da o direito de cuidar do lugar através site do Foursquare, editando o
endereco, local no mapa ou adicionando uma categoria no lugar.

Tornando-se mais ativo, de acordo com seus habitos e frequéncia, o usuario vai
ganhando pequenos troféus chamados badges, que podem ser colecionados.

Segundo dados disponiveis no aplicativo, atualmente existem cerca de 30 milhdes de

usuarios no mundo e séo feitos milhdes de check-ins por dia.*

*IDisponivel em: https://foursquare.com/about/ Acessado em: 06 jan. 2013, 14:11.
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3.3 Marketing digital como estratégia do varejo

Visando compreender como as ferramentas do marketing digital s&o utilizadas pelo
Brasilia Shopping para intensificar a comunicagdo com seus clientes, é preciso tambem
compreender o conceito de varejo, sua origem e formacdo histérica, apoiados nas teorias de
Fauze N. Mattar, Alexandre L. Las Casa e Maria Garcia.

Ainda ¢é preciso conhecer sobre o segmento de varejista “shopping center”, sua
evolucdo e caracteristicas no Brasil e no Distrito Federal sdo apresentadas neste topico com
fundamentacdo apoiada em Vitor M. C. de Almeida, Eduardo Saliby, Paco Underhill e Maria
A. T. Abreu. Além de contar com dados estatisticos e informacgdes sobre 0s setores divulgados
pela Associagédo Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE).

3.3.1 Varejo

Kotler (2006) define varejo como todas as atividades relacionadas a venda de
produtos ou servicos para uso pessoal diretamente ao consumidor final. Um varejista ou loja
de varejo e todo empreendimento comercial com faturamento vindo especialmente da venda
de pequenos lotes no varejo.

Segundo Mattar (2011), o varejo:

“[...] engloba um conjunto de atividades de negocios que adiciona valor a produtos
e servicos e é o Ultimo estagio do processo de distribuicdo, geralmente, caracterizado
pelo contato mais estreito com os consumidores ou adquirentes do produto ou
servigo.” (MATTAR, 2011, p.1)

Richter (1954) apud Las Casas e Garcia (2007) define o varejo como o processo de
compra de produtos em quantidade relativamente grande e posterior venda ao consumidor
final em quantidades menores.

Nas palavras de Rachman (1978) apud Daud e Rabello (2007, p.16) “[...] o varejista
é o ultimo estagio da distribuicdo e, na maioria dos casos vende diretamente ao consumidor
final, que compra o produto ou produtos para sue proprio uso”.

Essas definicbes nada mais mostram que o varejo € basicamente a comercializacao
entre produtos ou servicos e consumidores finais. Vendas por catalogos, internet, telefone,
ambulantes e outras formas de venda também fazem parte do varejo, ndo somente a venda de
produtos em loja fisica.

Antigas evidéncias de comércio ja mostravam a existéncia de atacadista e varejista,

principalmente na antiga Grécia. As cidades de Atenas, Roma e Alexandria eram grandes
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areas comercias, porém ap6s a queda do Império Romano o varejo da época também sofreu
uma queda.

O surgimento da moeda revolucionou a atividade comercial, pois tornou 0s processos
de troca mais faceis.

Por volta de 1700 o abastecimento nas pequenas cidades era feito por lojas que
vendiam de tudo, e se podia encontrar de roupas a implementos agricolas.

Mais ou menos na metade do século XIX o comércio no mundo desenvolvido
caracterizava-se como um conjunto de atividades centradas sob o comando de um
comerciante e seus poucos funcionarios que comumente exerciam funcbes de importador,
transportador e varejista de diferentes produtos comercializados em pequena escala.
(MATTAR, 2011)

Entre 1870 e 1880 surgiram os grandes varejistas de venda em massa, 0s chamados
magazines. Em 1852, em Paris, comegou a operar o0 primeiro varejista de venda em massa, em
forma de loja de departamentos, o “Le Bon Marché”.

Ja no final do século XIX, a expansdo das estradas de ferro, e correios e telégrafos
possibilitaram o surgimento e expansdo de vendas por catalogo. Em 1912 no sul da
California, a mercearia “Great Atlantic and Pacific Tea Company” revolucionou ao
estabelecer que os proprios consumidores procurassem nas lojas os produtos desejados, que
tinham o preco afixado. Surgiu assim o formato de autosservico, s6 se popularizou depois da
Grande Depressdo, quando as antigas formas de varejo foram ameacadas pela crise
econémica. (MATTAR, 2011)

Em 1940, ainda nos Estados Unidos, surgiram as primeiras lojas de conveniéncia,
com o objetivo de atender a emergéncia de pequenas compras. Outro formato inovador para o
varejo foi o shopping center, que surgiu para substituir os tradicionais centros de compra.

No Brasil, o varejo ganhou forca no final do século XIX. Visconde de Maua foi um
dos pioneiros e importante varejista. Ele era dono de fundacGes de bancos a companhias de
gas.

Em 1971 surgiu a “Casa Masson”. No século seguinte, as lojas de departamentos
“Casas Pernambucanas” e “Casa Anglo-Brasileira” impulsionaram o desenvolvimento e
disseminacdo do mercado varejista brasileiro.

A evolucdo histérica do varejo no Brasil e no mundo esta intimamente ligada ao
panorama em que abrange a infraestrutura das cidades.

O desenvolvimento de uma cidade precisa de concentragdo mercadoldgica que

implica na existéncia de pessoas, dinheiro, autoridade e disposi¢do para comprar, facilidade
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de transporte e comunicagdo. Isso se torna evidente ao compararmos 0 comércio varejista de
uma capital populosa com o de uma cidade do interior. (LAS CASAS; GARCIA, 2007)

Com a abertura de mercado causada pela globalizacdo, a concorréncia aumentou e a
pressao por fidelizar clientes no varejo também foi se modificando através de estratégias cada
vez mais focadas no cliente, o que permitiu a ampliagdo, desenvolvimento e adaptacdo desse
segmento de negocio. (LAS CASAS; GARCIA, 2007)

O surgimento e popularizacdo da internet trouxeram mudancas sociais, culturais,
econdmicas e tecnoldgicas que afetaram e afetam as formas como se exerce o varejo.

Segundo Mattar (2011) as vendas através do varejo tradicional estdo cada vez mais
perdendo participacdo para as vendas em canais cruzados e para o varejo eletronico. Isso se
deve ao crescimento do varejo multicanal que possibilita a ampliacdo do volume de
operaces, da area geografica de atuacdo da empresa (sem precisar investir em ativos fixos),
cria canais complementares de venda, permite que o cliente escolha o0 melhor canal de venda e
oferece atendimento de p6s-venda.

Para Cobra (1997) a aplicacdo dos conceitos de marketing prevalecente também para
0s varejistas e a orientacdo ao consumidor € especialmente importante para esse setor, uma
vez que ele é a ligacdo entre produtos ou servigos e seus compradores.

No varejo existem datas sazonais que fazem parte do calendario. S&o datas
comemorativas que servem para que os varejistas potencializem suas vendas, estimulando os
consumidores a realizar compras, ja que a demanda por produtos ou servigos para presentear é
maior. S&o principalmente: Carnaval, Dia internacional da Mulher, Pascoa, Dia das Mées, Dia
dos Namorados, Dia dos Pais, Dia das Criancas e Natal.

Existem tipos varejistas sem lojas fisicas, como por exemplo, a venda por catalogo,
telefone, televisdo ou internet, e com lojas fisicas, como as lojas de departamentos, como a
americana “Macy’s” citada anteriormente, que sdo estabelecimentos comerciais cujo foco é a
venda de diversos tipos de produtos, geralmente roupas, produtos eletrdnicos, cosméticos,
etc.; supermercados; lojas de preco unico, as famosas lojas de R$1,99; redes de comida rapida

(fast food) como a lanchonete McDonald’s; lojas de conveniéncia e shopping centers.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Roupa
http://pt.wikipedia.org/wiki/Cosmético
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3.3.2 Shopping Center

Shopping Center é o termo em inglés, j& incorporado ao nosso idioma, para centro de
compras. Na definicdo de Kotler e Armstrong (1994), € "um grupo de negdcios de varejo
planejado, desenvolvido, possuido e administrado como uma unidade.”

Segundo definicdo do BNDES (1996)* o shopping center é um empreendimento que
retne diferentes estabelecimentos comerciais, centralizados de forma arquitetbnica e
administrativa.

Rocha e Christensenm (1995) apud Almeida e Saliby (2000) definem shopping
centers como “[...] aglomeracdo de lojas, planejada de forma a atender amplo conjunto de
necessidades do consumidor, contrapondo-se, desta forma, as aglomerac6es de varejistas”.

Esse formato inovador de varejo se popularizou depois de 1950, mas o conceito é
bem antigo. No século X a.C., no atual Ird, existia um grande centro de compras com uma
longa estrutura coberta chamado “O grande Bazaar de Isfahan”. Em 1774, na Inglaterra foi
inaugurado o “Oxford Covered Market” (Mercado coberto de Oxford). Ambos funcionam até
hoje.

S0 em 1907 é que surgiu uma estrutura semelhante a dos shoppings atuais, criado por
Edward H. Boston, nos Estados Unidos. A estrutura consistia em um prédio com
estacionamento para carruagens e lojas independentes, mas com controle administrativo
central.

O grande crescimento dos shoppings teve inicio ap6s o término da Segunda Grande
Guerra. Nos Estados Unidos houve uma explosdo de construgdes residenciais nos subdrbios
das grandes cidades. Para atender a demanda desses grandes conjuntos habitacionais surgiram
varios shoppings centers. Em Roterda, na Holanda, foi inaugurado em 1953 o “Lijinbaan
Shopping Center”, que se tornou um modelo de shopping moderno.

Em 1956, foi construido em Edina, no Canada, o “Southdale Center”, um shopping
com caracteristicas arquitetdnicas adaptadas ao inverno rigoroso da cidade, com todas as lojas
voltadas para o interior do prédio. Depois dessa inovacdo, os shoppings foram sendo
construidos seguindo esse modelo, mesmo aqueles em locais com clima agradavel.
(HIRSCHFELDT, 1986, apud MATTAR, 2011)

A expansdo de shoppings continuou fortemente nos Estados Unidos no periodo dos

anos 60. Foram sendo agregados novos conceitos de arquitetura e opc¢des culturais e de lazer,

%2 Disponivel em: <https:/ bit.ly/11sgGUe> Acessado em: 20 jan 2013, 17:07.
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como teatro, exposicOes e cinema. Em 1973, os shoppings ganharam iluminacdo natural
através de claraboias, devido a crise de energia no pais.

Além disso, os shoppings foram crescendo verticalmente, e antigos prédios e
construgdes dos Estados Unidos e da Europa foram sendo revitalizadas para se tornarem
centros de compras.

Em 1980, os shoppings foram se tornando, além de um centro de compras, um local
de lazer, passeio e ponto de encontro devido as variedade de servigos e produtos oferecidos
nesses centros. Essa concepgdo perdura até hoje. (MATTAR, 2011)

Um shopping center convencional, segundo Slongo e Meira (1998), “tém lojas de
segmentos variados e também pracas de alimentacdo, areas de lazer e servico. Possui ancoras
ou caracteristicas estruturais e mercadoldgicas especiais, que funcionam como forca de

atracao”.

3.3.2.1 Caracteristicas e classificacdo de Shopping Centers

Para a ABRASCE um centro de compras para ser denominado Shopping Center
precisa ser um empreendimento com ABL superior a 5 mil metros quadrados, com diferentes
unidades comerciais, administracdo Unica e centralizada e que pratique aluguel fixo e
percentual. Também precisa ter lojas ancoras e estacionamento que obedeca as leis nacionais e
regionais de cada cidade instalado.

ABL ¢ o principal indicador do setor, significa area bruta locavel, espaco bruto
disponivel para as lojas. As lojas ancoras séo lojas grandes, conhecidas nacionalmente (ou até
mesmo no mundo) e que tém a funcédo de atrair consumidores para o shopping. Além disso, 0s
shoppings também podem contar com megalojas®, lojas satélites*, lojas de conveniéncia ou
servicos® e opg¢des de lazer, como cinema, teatro, espaco cultural, boliche, bingo, etc. Tudo
isso faz parte do chamado mix de lojas.

Segundo a ABRASCE, todo shopping conta com um ou mais empreendedores, que
sdo os “donos” do empreendimento. A partir do capital dos investidores eles investem,

planejam e recebem o aluguel dos lojistas (locatarios). Os locatarios (lojistas que alugam o0s

% Lojas especializadas em determinada linha de mercadoria, em grande escala, com ampla variedade de
produtos, usando superficie de loja entre 500 a 999m2. Disponivel em: http:/bit.ly/TPnZ41 Acessado em: 06 fez.
2013, 23:55.

% Todas as lojas que vendem itens do vestuério e acessorios. Disponivel em: http:/bit.ly/TPnZ41 Acessado em:
06 fez. 2013, 23:55.

* Lojas prestadoras de servicos, sem que haja venda de mercadorias propriamente ditas. Disponivel em:
http://bit.ly/TPnZ41 Acessado em: 06 fez. 2013, 23:55.
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espacos para lojas) devem pagar uma contribuicdo para formar o Fundo de Promog&o, uma
“poupanga” de todos os lojistas para custear publicidade e propaganda.

A administracdo do shopping € feita por uma empresa em trabalho conjunto de
investidores e empreendedores. No Brasil, as maiores administradoras sdo BRMalls,
Multiplan, Grupo Iguatemi e Aliance. A administracdo de um shopping deve sempre contar
com a presenca do gerente geral ou superintendente, que é o responsavel por supervisionar a
operacgéo do shopping no dia a dia.

Segundo Mattar (2011), dentro da administracdo existem diversos departamentos.
Quais sdo e o numero de funcionarios de cada departamento depende da administradora e do
tamanho do empreendimento, mas na maioria sdo: Operagdes, Marketing e Seguranca.

O Departamento de Operacdes zela pelo empreendimento e nao pelas lojas, ou seja é
responsavel pela manutencdo e coordena desde a limpeza diaria até os reparos de emergéncia
e paisagismo do shopping. Cada lojista deve responsabilizar-se por sua locacdo e cumprir 0s
deveres estabelecidos com o shopping no contrato de locagéo.

No marketing, o trabalho pode variar do apoio a comunidade e relagdes publicas com
consumidores e lojistas, até promocdes e estratégias para atrair e fidelizar clientes. Esse
departamento geralmente cria eventos, promocOes e estratégias em conjunto com oS
empreendedores, investidores, associacdo de lojistas, agéncia de publicidade e assessoria de
imprensa, e usa a verba arrecadada pelo Fundo de Promocdo do shopping para suprir as
demandas.

O Departamento de Seguranca € responsavel por manter o bem estar dos clientes e
funcionarios, identificando e solucionando imprevistos e ocorréncias relacionados a seguranca
das pessoas e do estabelecimento, até que a policia assuma o controle, quando for o caso.

Geralmente os shoppings ainda contam com o Departamento Financeiro que controla
0s gastos do empreendimento; o Departamento Comercial que cuida principalmente dos
contratos de locacdo e geralmente trabalha junto ao Marketing; e como a maioria das
empresas conta com um Departamento de Recursos Humanos.

Os shoppings podem ser classificados de acordo com seu mix de lojas e area, por
exemplo. A ABRASCE definiu varios tipos de shoppings classificando-os conforme descrito
na Tabela 3.3.2.1.1



Tabela 3.3.2.1.1 — Tipos de Shopping Centers

Especializado

especializadas/tematicas. As
compras sdo geralmente
planejadas. Direcionado para
as classes A e B.

Normalmente sem
lojas &ncoras.

S-I;:gg;i?% Caracteristicas Ancora Area ABL em m2
Vizinhanga Lojas de conveniéncia. Supermercado 5 mil a 15 mil m?
Lojas de departamento
Comunitario | vendade g’;ﬁ‘d‘)”as em sﬂ‘;gﬁn‘l‘ii‘;‘égtsogu 10 mil a 35mil m2
hipermercados
Lojas

8 mil a 25 mil m?

Outlet Center

Lojas de fabricas e off-price
que oferecem precos mais
baixos, pagam aluguéis
menores e tém custo de
construcdo reduzido. Dirigido
para as classes B e C de
cidades com populacdo acima
de 300 mil habitantes.

Grandes lojas de
fabricas como ancoras

5 mil a 40 mil m2

Power Center

Conjunto de lojas ancoras
normalmente constituidas por
lojas de departamento,
desconto ou off-price e com
reduzido nimero de lojas

8 mil a 25 mil m2

Dirigido as classes A e B nas
grandes cidades

satélites.
Discount Lojas com grandes volumes
Center de produtos vendidos a - 8 mil e 25 mil m?
pregos reduzidos.
Lojas dedicadas ao lazer,
Festival Mall cultura e gastronomia. - 8 mil a 25 mil m2

Fonte: http://www.portaldoshopping.com.br/
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Conforme a ABRASCE afirma, é preciso levar em consideracdo que essa tabela ndo

engloba as caracteristicas de todos os shoppings, ela foi montada com base nos principais

fatores determinantes da classificacdo: tipos de produtos e/ou servicos comercializados e a

ABL, mas nem sempre um estabelecimento pode se encaixar com precisdo nessas

classificacdes.

Um shopping pode ter mais que 35 mil metros quadrados de ABL, por exemplo. O

atual maior shopping center do mundo é o “South China” localizado em Dongguan, na China,

com mais de 7 milhdes de metros quadrados e cerca de 600 mil metros de ABL. No Brasil, o


http://www.portaldoshopping.com.br/
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maior shopping fica em S&o Paulo, é o Centro Comercial Aricanduva, que possui
425.000 metros quadrados sendo 242.300 de ABL.

3.3.2.2 Shopping Center na era digital

Os shoppings, como a maioria das empresas, vém se adaptando as demandas e se
aproximando mais de seus clientes, além de verificar quais as novidades e oportunidades do
mercado para superar a concorréncia.

Isso implica conforme mencionado anteriormente, que a internet mudou o
comportamento das pessoas, a forma como elas consomem, se relacionam e lidam com as
empresas.

Na busca de novidades para atrair e fidelizar consumidores alguns shopping
adotaram estratégias digitais para suprir as demandas e alcancar os objetivos tracados.

Por exemplo, o Rio Design Barra, shopping do Rio de Janeiro, conta com um
aplicativo para dispositivos moveis com plataforma 10S (IPhone e Ipad) desde 2011, que
informa novidades e eventos do shopping. Segundo a empresa que desenvolveu o aplicativo,
“Marketing Bitix”, foram mais de 11 mil downloads até agosto de 2012.

Nessa mesma época, o shopping disponibilizou para seus clientes a opc¢ao para pagar
0 estacionamento. Basta escanear o ticket e inserir 0 nimero do cartdo de crédito. Ainda
segundo o desenvolvedor, no periodo de testes, o aplicativo foi aprovado por cerca de 93%
dos pesquisados®.

Além desta facilidade, o aplicativo (figura 6) mostra os horarios dos filmes em cartaz
no cinema, programacao de eventos, restaurantes, lojas e o local onde o cliente estacionou seu

carro, entre outras possibilidades.

% http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/rio-design-cria-app-para-pagar-estacionamento



http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/rio-design-cria-app-para-pagar-estacionamento
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Figura 5 — Aplicativo Rio Design Barra
Wil VIVO 3G 21:52 @ ==

O SHOPPING

ESTACIONAMENTO

» -

Fonte: https://itunes.apple.com/br/app/rio-design-barra/id458011675?mt=8

Outro case interessante que demonstra mostra 0 engajamento dos clientes em
decorréncia das estratégias digitais feitas por shopping centers € o hotsite do Shopping Recife,
criado para complementar a campanha de Natal 2012.

O hotsite € uma ajuda para organizar a ja tradicional brincadeira natalina de “amigo
secreto”. Essa estratégia ¢ repetida pelo quinto ano seguido, e a cada edi¢dao o shopping inova,
integrando novos elementos.

Em 2010, o hotsite ja contava com a possibilidade de ser acessado por dispositivos
moveis. Para 2012 o shopping investiu na possibilidade do usuério acessar e participar do
amigo secreto também pelo Facebook®’.

A brincadeira é simples e muito interativa. Primeiramente o consumidor deve se
cadastrar no hotsite**. Depois 0 usuério cria um grupo, pode ser da familia, de colegas de
trabalho, de faculdade, etc., adiciona uma imagem para o grupo, delimita a faixa de preco dos
presentes, data do sorteio e estabelece a data da entrega dos presentes. O interessante é que 0
local para a confraternizacdo onde ocorrera a troca de presentes deve ser um dos restaurantes,
cafés ou lanchonetes do préprio shopping.

Ap0s essa etapa € possivel convidar amigos. Isso pode ser feito inserindo o endereco

e-mail deles ou através de um botéo link com sua rede de amigos do Facebook.

%7 Disponivel em: <http:// bit.ly/WCHyey> Acessado em: 25 jan. 2013, 17:21.
38 http://www.amigosecretoshoppingrecife.com.br



https://itunes.apple.com/br/app/rio-design-barra/id458011675?mt=8
file:///F:/C:/Users/Lívia/Desktop/Disponível
http://www.amigosecretoshoppingrecife.com.br/
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O hotsite ainda mostra mais de mil op¢des de produtos das lojas que fazem parte do
mix dentro da faixa de preco estabelecida no passo anterior. E possivel escolher varias opcdes

e criar uma lista de presentes.

Figura 6 — Hotsite Recife Shopping
Acesse

®
mlg‘o |
VEIh coMO € e
rl e ecreto -
Est nha? Clique o
SEU AMIGO s hoinsdss
SECRETO @
3 386 pessoas curti 50. Seja 0

SHOPPING RECIFE
Acesse via Facebook
& Envia %
l - primeiro entre seus amigos.

Cadastre-se

Sorteio viaE-mail  viaFacebook
eletronico

Faca o sorteio
com apenas

Lista de Versao

@ presentes
Garantaa
surpresa sem
errar no

’ i
| s
um clique! s g

mobile
Omelhor da
brincadeira nas
suas méos, onde

presente. Novidade vocé estiver.
] B

Mensagens Facebook ®

A e Agora vocé também
anonimas pode brincar no
Troque recados e

Amigo Secreto
deixe a brincadeira \ via Facebook
ainda mais divertida.

Fonte: http://produtos.nel0.uol.com.br/amigosecretoshoppingrecife/site/

Segundo a gerente de marketing do shopping, Renata Cavalcanti: “O Shopping
Recife busca incentivar as tradicdes do periodo natalino, proporcionando aos seus clientes
maior comodidade e facilidade na hora de decidir o que presentear”,

O hotsite ficou no ar até 30 de janeiro de 2013. O resultado da participacao ainda nao
tinha sido apurado até a elaboracdo deste trabalho, mas o Shopping Recife estima que cerca
de 18 mil pessoas participaram da brincadeira, j& que além da possibilidade de acesso por

dispositivos moveis contou com interacdo por Facebook.

3.3.2.3 Shopping Centers no Brasil

Segundo Underhill (2004) é importante notar que apesar da inddstria de shopping
centers ter se fortalecido nos Estados Unidos, o desenvolvimento desses estabelecimentos foi
se adaptando as caracteristicas dos diversos paises e cidades onde foi se instalando. Os
shoppings “sofrem a influéncia da cultura, dos habitos e das necessidades locais.”

Nos shoppings brasileiros hd uma grande preocupacdo com aspectos ligados a
seguranca, provavelmente pelos altos indices de criminalidade das grandes cidades, que acaba

por assustar os clientes. Outra caracteristica marcante é que 0s consumidores brasileiros

% Disponivel em: <http:// bit.ly/WCHyey> Acessado em: 25 jan. 2013, 17:21.
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demonstram especial atencdo ao visual para passear nos corredores dos shoppings, ao
contrério dos consumidores americanos, por exemplo. (UNDERHILL, 2004)

Mais um ponto importante, ndo so6 relacionado aos shoppings do Brasil, é que esse
segmento foi percebendo que podia ser mais que um centro de compras. Como dito
anteriormente, shoppings do mundo todo integraram aspectos de lazer aos centros de
compras. No Brasil, essa ampliagdo para a area de servigos ganhou for¢a nos anos 90. “Se
antes um ou outro servico era encontrado nos shoppings, hoje eles ganham espaco préprio e
bem definido.” (ROMITI, 2000 apud ABREU, 2007, p.5) Dessa forma, as areas de lazer
ganharam forgas e destaque no ambiente.

No Brasil, segundo a ABRASCE®, o primeiro shopping inaugurado foi o Iguatemi
Sdo Paulo, em 1966 e desde os anos 90, os shoppings de todo pais vém passando por
adaptacdes e reestruturagdes, alavancando o crescimento urbano, a valorizacdo imobiliaria e o

aperfeicoamento do comércio local, além de gerar milhares de empregos.

“fcone do capitalismo, templo do consumo, retrato da exclusdo social, supra-sumo
da manipulacdo mercadolégica [...] epipetos que recebeu esse simbolo maior do
consumismo. O fato é que desde a década de 60, os shopping centers vém mudando
a paisagem urbana brasileira.” (ABREU, 2007)

Segundo dados do BNDES, o Brasil ocupa o quinto lugar no ranking dos paises com
mais shopping centers, ficando atrds dos Estados Unidos, Canada, Inglaterra e Franca. A
regido Sudeste possui 61,9% das unidades, sendo Sdo Paulo o estado com a maior
concentracdo de shoppings.

Segundo a ABRASCE, em 2012 o Brasil contava com 458 shopping centers, gerando
quase 800 mil empregos. Além disso, a industria de shopping no pais faturou mais de 100

bilhdes de reais em 2011, conforme figura 5.

%0 http://mww.portaldoshopping.com.br/sobreosetor.asp?cod AreaMae=10&codArea=11&codConteudo=1
Acessado em: 20 jan. 2013, 18:47.
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Figura 7 —Shopping Centers no Brasil 2012

Grandes Numeros: Brasil Dezembro 2012

Ndmero Total de Shoppings 458
A Inaugurar em 2012
Ndmero Previsto para Dez/2012 458
Area Bruta Locavel (Em milhdes de mz) 11,21
Area Construida (Em milhdes de m?) 24,83
Vagas para Carros 735.730
Lojas Total 80.192
Lojas Ancoras 3.208
Megalojas 2.406
Lojas Satélites 65.757
Lazer 2.406
Lojas de Servigos 6.415
Salas de Cinema 2.745
Empregos Gerados em 2011 775.383
Faturamento Estimado 2011 (Em R$ bilhdes) 108
Trafego de Pessoas (milhSes por més) 376
Vendas em Relagao ao Varejo Nacional @ 18,0%

(1) NGmero Previsto de Inauguracdes

(2 ) Exdui vendas de combustiveis e GLP: Critério: Consideram-se aqui shoppings com lojas

locadas, lojas ancoras e vagas de estacionamento, com area igual ou superior a 5.000 m2 e
todos os Shoppings assodados da Abrasce. A informacado sobre faturamento € estimada e pode
ser alterada.

Fonte: ABRASCE. Disponivel em: http:/bit.ly/XUvS4q

3.3.2.4 Shopping Centers no DF

Segundo dados da ABRASCE, atualmente existem 17 shopping centers no Distrito
Federal, dos quais 12 estabelecimentos estdo em Brasilia.

O primeiro shopping da cidade (e o segundo do Brasil) foi o Shopping Conjunto
Nacional, construido em trés etapas que ficaram prontas respectivamente em: 1971, 1974 e
1977.%

Em 1983, foi inaugurado o ParkShopping, atualmente o maior shopping por area
total construida e ABL. Catorze anos mais tarde foram inaugurados o Patio Brasil e 0 Brasilia
Shopping, que trouxe o conceito de shopping monumento devido a sua arquitetura, fazendo
parte dos pontos turisticos de Brasilia.

O estabelecimento mais recente € o Iguatemi Brasilia, voltado para o mercado de
luxo, inaugurado em 2010.

Como shoppings mais relevantes, o Distrito Federal conta com o Boulevard
Shopping, Shopping Liberty Mall, Shopping Pier 21, Terrago Shopping, Taguatinga Shopping
e Shopping Qué!.

*1 http://www.conjuntonacional.com.br/conjunto-nacional/o-shopping/
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4. ESTUDO DE CASO
4.1 Brasilia Shopping

O Brasilia Shopping and Towers, popularmente chamado de Brasilia Shopping ou
Brasilia, € um dos principais shoppings da cidade. Foi inaugurado em 1997 e localiza-se no
Setor Comercial Norte, a menos de 2 quildmetros do Hospital Regional da Asa Norte,
Rodoviéria, Setor Hoteleiro Norte e monumentos turisticos como a Catedral, a Torre de TV e
0 estadio Mané Garrincha, que serd palco de jogos da Copa das Confederacdes de 2013 e da
Copa do Mundo em 2014.

Seguindo a identidade arquitetdnica da cidade, foi criado pelo arquiteto Rui Ohtake,
que deu ao Brasilia Shopping a caracteristica de shopping monumento. E o Gnico shopping
que leva o nome da cidade.

Segundo dados do site*? 0 shopping em seus 105 mil m2 de construcédo recebe cerca
de 35 mil pessoas por dia. Desse total cerca de 52% do publico tem entre 23 e 40 anos e 70%
pertence as classes A e B. Ainda oferece cerca de 200 eventos por ano, possui 134 lojas e 36
restaurantes em mais de 18 mil m? de ABL.

Conta com um teatro pocket com capacidade para 100 lugares (instalado no lugar do
antigo cinema), uma central de ingressos, que disponibiliza a venda de ingressos para as
principais atracfes culturais da cidade, duas torres comerciais, que abrigam mais de 30
escritorios e outros servicos de conveniéncia como agéncia dos Correios, engraxate, guarda-
volumes e agéncia bancaria do Banco do Brasil. E também acessivel a usuarios de cadeira de
rodas, disponibiliza internet sem fio e o programa de fidelidade “Mais Brasilia Card”. Além
disso os consumidores ainda podem levar seus cées de estimacédo de pequeno porte.

Um diferencial do Brasilia Shopping chama-se Gourmet Center, que sdo restaurantes
de culinaria mais criteriosa e sofisticada, comparados com a tradicional praca de alimentacdo.
Sd0 os restaurantes Coco Bambu, Zack’s, Mercado 153, Carpe Diem, Mormaii e

Kopenhagem Gourmet.

4.2 Comunicacao
De acordo com a entrevista realizada com as coordenadoras de marketing do Brasilia
Shopping, Carolina Strazer e Maira Garcia (apéndice 1), a comunicacdo sempre procura

destacar o perfil vanguarda do shopping, associando-0 ao estilo de vida brasiliense.

*2 Disponivel em: <http://www.brasiliashopping.com.br/comercializacao>
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Segundo Carolina Strazer, “ao longo da comunicagdo, o Brasilia sempre procurou
trazer essa identidade de uma maneira muito exposta pras pessoas que moram aqui, pras
pessoas que sdo de outros lugares mas se sentem de Brasilia [...]".

Depois do periodo de maturacdo do shopping, que leva em média 5 anos, a
comunicacdo comecou a destacar tambem a moda. No inicio de 2011 partiram para um
posicionamento mais voltado a gastronomia, com a inauguracdo do restaurante Coco Bambu
completando o Gourmet Center.

Em 2012, o shopping comecou a se posicionar como uma opc¢ao de lazer, compras e
alimentacdo, unindo tudo o que fez nos anos anteriores, aliado a questdo da praticidade. Ou
seja, 0 Brasilia Shopping passou a se mostrar como um local onde é possivel comer bem,
realizar boas compras e resolver pendéncias pessoais como pagar contas no banco, lavar o
carro, engraxar o sapato, etc.

Em 2009, coerente com seu perfil inovador, comecou a inserir de forma massiva a
comunicagdo em formato on-line através de um blog e posteriormente pelo Facebook. No ano
seguinte, com um trabalho feito junto a sua agéncia digital, Talk Interactive, o site foi

reformulado e a presenca em outras redes sociais se expandiu.
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5. ANALISE DAS FERRAMENTAS DE MARKETING DIGITAL DO BRASILIA
SHOPPING

Através da observacdo ndo-participativa foi constatado que o Brasilia Shopping
dispde das seguintes ferramentas: site institucional; e-mail marketing; redes sociais:
Facebook, Twitter, YouTube, Instagram e Foursquare; e mais recentemente lancou o
aplicativo para dispositivos méveis.

Essa observagédo partiu de uma contagem semanal de seguidores de cada rede social,
além de uma analise do contetdo postado nelas. Assim, junto com as informacGes coletadas
na entrevista com as coordenadoras de marketing do Brasilia Shopping e dados obtidos
através do questionario on-line foi possivel investigar a opinido e o comportamento do
publico do shopping em relagdo as ferramentas de marketing digital adotadas pelo shopping.

De acordo com o célculo de amostra mostrado anteriormente na tabela 2.1, o nimero
de respostas obtidas foi de 133. Os resultados obtidos pelo questionario on-line pode ser
verificado na tabela abaixo:

Tabela 5.1 — Resultado total da pesquisa

Sexo
Feminino 51%
Masculino 49%
Idade
De 19 a 24 anos 42%
De 25 a 30 anos 2204
De 41 a 50 anos 13%
De 31 a 40 anos 11%
Mais de 50 anos 7%
Até 18 anos 6%
Renda familiar
10 a 20 salarios minimos 38%
De 5 a 10 salarios minimos 30%
Mais de 20 salarios minimos 28%
Até 4 salarios minimos 4%
Ocupacao
Estudante 38%
Funcionario Pablico 26%
Profissional liberal 17%
Funcionério de empresa privada 13%
Autébnomo 6%

Outros 1%




Frequéncia
Uma vez por semana 35%
Uma vez por més 35%
Menos de uma vez por més 17%
Duas ou mais vezes por semana 11%
Todos os dias 204
Principal motivo

O cinema/teatro 40%
As opgdes de lojas 33%
Os restaurantes ou praca de alimentacéo 15%
A localidade. 8%

Passear 1%

Acompanhar esposa/filhos 1%

Trabalho 1%

Os eventos promovidos 1%

Concentracdo de instituicdes publicas ou privadas ou ainda de

interesse comercial e essencial. 1%

Shopping mais frequentado

ParkShopping 32%
Iguatemi Brasilia 16%
Pier 21 12%
Conjunto Nacional 11%
Brasilia Shopping 8%

Patio Brasil 7%

Boulevard Shopping 6%

Taguatinga Shopping 4%

Terrago Shopping 3%

Aguas Claras Shopping 1%

Shopping Sul 1%

Contato com shopping

Ligar 52%
Ir pessoalmente 27%
Enviar um e-mail 18%
Mandar uma mensagem através de uma rede social 204

Nunca precisei 1%

Tempo conectado a internet

Até 3 horas 2504
Mais de 12 horas 23%
De 3 a 6 horas 21%
De 6 a 9 horas 17%
De 9 a 12 horas 14%
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Possui celular com acesso a internet

Sim e estou sempre conectado (a) 59%
Sim, mas prefiro acessar por um computador 27%
Néo 14%
Rede social mais acessada
Facebook 77%
YouTube 9%
Instagram 6%
Twitter 5%
LinkedIn 1%
Outros 3%
Shopping centers mais curtidos/seguidos
N&o sigo nem curto nenhum Shopping 67%
Brasilia Shopping 8%
ParkShopping 7%
Iguatemi Brasilia 6%
Boulevard Shopping Brasilia 4%
Conjunto Nacional 2%
Pier 21 2%
Taguatinga Shopping 1%
Liberty Mall 1%
Motivo
Né&o curto nem sigo 80%
Informar-me sobre as promoces e eventos do(s) Shopping(s) 9%
N&o sei, apenas gosto do(s) Shopping(s) 5%
Minha profissdo exige 2%
Promog&o no Twitter 1%
Poder opinar, criticar e sugerir 1%
Informar-me sobre as promogdes e eventos do(s) Shopping(s) 1%
Sorteios 1%
Outros 1%
Participacdo em promogdes/eventos on-line
Nao 72%
As vezes 24%
Sim, sempre participo 4%
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Shopping com maior presenca on-line

N&o sei dizer 50%
Brasilia Shopping 15%
ParkShopping 14%
Conjunto Nacional 8%
Iguatemi Brasilia 7%
Pier 21 3%
Boulevard Shopping Brasilia 2%
Patio Brasil 2%
Pontos positivos do Brasilia Shopping
Com 6tima localidade 38%
Com bons restaurantes 17%
Moderno, atento as tendéncias 15%
Com boa variedade de lojas 15%
Né&o frequento 6%
Todas as anteriores 3%
Que se preocupa com o cliente e com a cidade 3%
Muito pequeno 1%
Poucas opcdes de lojas e escadas rolantes confusas 1%
Com 6tima programacao cultural 1%
De madame 1%
Com lojas segmentadas para um publico de alta renda 1%

Pontos a serem trabalhados pelo Brasilia Shopping

A variedade de lojas 28%
O estacionamento 26%
A praga de alimentagéo 13%
Nenhum, esté 6timo assim 12%
Os eventos 8%
O atendimento ao cliente/lojista 5%
A participacdo nas redes sociais 2%
N&o sei dizer 6%
As escadas rolantes 1%
Estacionamento e decoracédo 1%
Aplicativo para celular do Brasilia Shopping
Né&o conheco 71%
N&o, mas tenho interesse em conhecer 24%
Conhego, mas ndo utilizo 5%
Conhego e utilizo 1%

Dados: autora da pesquisa

Dessa forma podemos observar que a maioria dos respondentes sdo estudantes com

idade entre 19 e 24 anos, renda familiar de 10 a 20 salarios minimos, frequentam
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principalmente o ParkShopping e ndo curtem ou seguem nenhuma pégina ou perfil de

shopping center em redes sociais.

5.1 Anélise da concorréncia do Brasilia Shopping

Pelos dados colhidos na entrevista com as coordenadoras de marketing do Brasilia
Shopping, os principais concorrentes seriam 0s shoppings Iguatemi Brasilia e ParkShopping.
E possivel verificar isso por meio das respostas obtidas na pesquisa on-line, pois 32%
costumam ir principalmente ao ParkShopping e 16% ao Iguatemi. O Shopping Conjunto
Nacional aparece com 11% da preferéncia dos pesquisados, ficando a frente do Brasilia
Shopping na preferéncia dos consumidores, ocupando o quarto lugar.

E importante ressaltar que apesar do ParkShopping e do Iguatemi Brasilia serem os
dois principais concorrentes, eles sdo frequentados por diferentes motivos, conforme a tabela
5.1.1.

Tabela 5.1.1 — Principais concorrentes

Concorrentes
Shopping Porcentagem Motivo Porcentagem
ParkShopping 32% Opcdes de lojas 44%
Iguatemi Brasilia 16% Cinema/Teatro 62%
Brasilia Shopping 8% Restaaljlgﬁ]n;ﬁ;z;ga de 55%

Dados: autora da pesquisa

Além disso, o perfil dos consumidores de cada shopping é um pouco diferente.
Segundo o resultado do questionario, do ParkShopping 40% fazem parte da classe C, no
Iguatemi 95% pertencem as classes A e B. O Brasilia Shopping assim como o Iguatemi, é
primariamente frequentado pelas classes A e B, com 72%.

Embora esses fatores mostrem algumas diferencas entre o perfil do ParkShopping e
Iguatemi, sdo concorrentes diretos, pois o primeiro é o mais frequentado e o segundo divide o
mesmo perfil de consumidores. Além disso, ambos sdo frequentados principalmente pelo
cinema, opcdo que o Brasilia ndo oferece e estdo junto com o Brasilia Shopping entre o0s
shoppings com paginas mais curtidas ou seguidas pelos usuarios que responderam a pesquisa,

conforme a tabela 5.1.2:



Tabela 5.1.2 - Shoppings mais curtidos/seguidos em redes sociais

Shoppings mais curtidos/seguidos em redes sociais

Brasilia Shopping 8%
ParkShopping 7%
Iguatemi Brasilia 6%

Dados: autora da pesquisa

5.2 Anédlise do perfil dos frequentadores do Brasilia Shopping
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Da amostra de 133 pesquisados, apenas 8% frequenta o Brasilia Shopping. Desses,

63% acreditam que é o shopping com maior presenca on-line, e 18% curtem ou seguem as

paginas do Shopping para informar-se de promocdes e eventos conforme tabela 5.2.1, que

mostra 0s resultados mais expressivos para cada questionamento segundo os respondentes que

mais frequentam o Brasilia.

Tabela 5.2.1 — Resultados do Brasilia Shopping

Sexo
Feminino 55%
Masculino 45%
Idade
Até 18 anos 0%
De 19 a 24 anos 45%
De 25 a 30 anos 19%
De 31 a 40 anos 36%
De 41 a 50 anos 0%
Mais de 50 anos 0%
Renda familiar
Até 4 salarios minimos 0%
De 5 a 10 salérios minimos 28%
De 10 a 20 salérios minimos 36%
Mais de 20 salarios minimos 36%
Ocupacao
Profissional liberal 55%
Estudante 18%
Funcionério Publico 9%
Autdnomo 9%
Outros 9%




Frequéncia
Uma vez por semana 36%
Uma vez por més 27%
Menos de uma vez por més 9%
Duas ou mais vezes por semana 18%
Todos os dias 10%
Shopping centers mais curtidos/seguidos

Brasilia Shopping 9%
Brasilia Shopping e Iguatemi Brasilia 9%
Brasilia Shopping e ParkShopping 9%
Brasilia Shopping, ParkShopping, Conjunto Nacional

e Iguatemi Brasilia 9%
Né&o segue nem curte nenhum Shopping 64%

Principal motivo
Os restaurantes ou praca de alimentacéo 55%
As opgdes de lojas 27%
O cinema/teatro 9%
A localidade 1%
Os eventos promovidos 0%
Contato com shopping
Ligar 46%
Enviar um e-mail 36%
Ir pessoalmente 18%
Mandar uma mensagem através de uma rede social 0%
Tempo conectado a internet
Até 3 horas 9%
De 3 a 6 horas 0%
De 6 a 9 horas 19%
De 9 a 12 horas 36%
Mais de 12 horas 36%
Possui celular com acesso a internet
Sim e estou sempre conectado (a) 64%
Sim, mas prefiro acessar por um computador 27%
Né&o 9%
Rede social mais acessada

Facebook 91%
Twitter 9%
YouTube 0%
Instagram 0%
LinkedIn 0%
Outros 0%
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Motivo
Informar-se sobre as promocdes e eventos do(s) Shopping(s) 18%
N&o sabe, apenas gosta do Brasilia Shopping 18%
N&o curte nem segue 64%
Participacdo em promocgdes/eventos on-line
As vezes 46%
Né&o 45%
Sim, sempre participo 9%

Shopping com maior presenga on-line

Brasilia Shopping 64%
Iguatemi 18%
Conjunto Nacional 9%
Né&o soube dizer 9%

Pontos positivos

Bons restaurantes 28%
Otima localidade 27%
Moderno, atento as tendéncias 18%
Moderno, atento as tendéncias e com bons restaurantes 9%
Moderno, atento as tendéncias e com 6tima localidade 9%
Todas as anteriores 9%

Pontos a serem trabalhados

A praca de alimentacéo 37%
A variedade de lojas 18%
Nenhum, esté 6timo assim 36%
O estacionamento 9%

Aplicativo para dispositivos méveis

Nao conhecem, mas tém interesse em conhecer 46%
Nao conhecem 45%
Conhecem, mas nao utilizam 9%

Dados: autora da pesquisa

Segundo dados disponiveis no site do shopping, mais de 50% da média total de
frequentadores tem entre 23 e 40 anos. Apesar de ser uma margem de idade ampla, é possivel
verificar essa coeréncia se analisarmos a pesquisa on-line realizada para esse estudo, onde
45% dos entrevistados que mais vao ao Brasilia Shopping tém entre 19 e 24 anos; 36% tém
entre 31 e 40 anos; 19% entre 25 e 30 anos; e ndo ha respostas de frequentadores com até 18
anos de idade, nem maiores de 41 anos.

De acordo com a entrevista realizada com as coordenadoras de marketing, o principal
perfil do publico frequentador é o pablico business (clientes de negdcios e pessoas ligadas as

acOes operacionais de empresas), denotando coeréncia visto que o Brasilia Shopping além de
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ter duas torres comerciais com diversos escritorios, também localiza-se no Setor Comercial
Norte, area repleta de empresas e escritorios. Os dados da pesquisa on-line também mostram
que 55% dos frequentadores do Shopping sao profissionais liberais.

Outro ponto a ser destacado é que tanto na entrevista quanto nos dados fornecidos
pelo site do Brasilia Shopping indicam que o principal puablico consumidor do shopping
pertence as classes A e B. Na pesquisa on-line, dos respondentes que frequentam o Brasilia,
72% tém renda mensal familiar superior a 10 salarios minimos, que segundo dados do IBGE,
sdo pertencentes as classes A e B.

Do total de pesquisados 40% védo a shopping centers pelo cinema ou teatro. Se
levarmos em consideracdo que dos quatro shoppings mais visitados sdo frequentados
principalmente por causa do cinema,* o Brasilia Shopping possivelmente deixa de aumentar o
seu namero de clientes por ndo possui um cinema. 1sso € possivel constatar se verificarmos
que, segundo a pesquisa on-line, dos frequentadores do Brasilia, somente 9% vai ao shopping
pelo teatro.

Por outro lado, foi constatado na pesquisa que o Brasilia Shopping é o mais
frequentado pelo motivo restaurantes/praca de alimentacdo. Esse dado é coeso se for levado
em consideracdo que esse shopping acabou com o cinema ndo sO para criar um teatro, mas
para investir em mais ABL na praca de alimentacao.

Dessa forma foi possivel reformar a praca de alimentacdo e inaugurar restaurantes
como Coco Bambu ¢ Zack’s, que fazem parte do Gourmet. Segundo a entrevista com as
coordenadoras de marketing, o shopping fez essa escolha ao perceber que a area central de
Brasilia ndo contava com um polo gastronémico, entdo se posicionou como uma 0opcao
gourmet e investiu em bons restaurantes e na ampliacdo da praca de alimentacdo, variada e
moderna, para atrair mais clientes e de tornar-se uma opc¢édo de almoco para as pessoas que
trabalham no shopping e em locais proximos.

Como ponto positivo, 55% afirmou que € um shopping com 6tima localizagdo. Como
ponto negativo a mesma quantidade alegou que o Brasilia precisaria de um mix de lojas mais
variado e mais investimento em estrutura e comodidade no estacionamento.

As coordenadoras de marketing afirmaram na entrevista que os clientes do Brasilia
Shopping sdo heavy users de redes sociais. Essa informacdo se coaduna com os resultados da
pesquisa on-line, onde dos frequentadores do Brasilia, 72% passam mais de 9 horas

conectados a internet, sendo que 100% utilizam alguma rede social. O Facebook aparece

*3 O Shopping Conjunto Nacional ndo possui cinema. O shopping lguatemi Brasilia possui cinema e um teatro
pertencente a Livraria Cultura.
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como rede social mais utilizada, com 91% das respostas e o Twitter em segundo lugar, com
9%.

Outro motivo que reforga a constatacdo de que os consumidores s&o na maioria
heavy users, é que 36% dos que afirmaram frequentar mais o Brasilia Shopping, preferem
enviar um e-mail no caso de esclarecer alguma davida. Essa informacdo também concorda
com que a coordenadora de marketing Maira Garcia afirmou durante entrevista sobre o canal
“Fale Conosco” do site: “A pessoa ndo tem mais aquele habito de ligar ou vim, ela j& manda

um e-mail algumas até pedem (para o shopping ou lojista) responder por e-mail”.

5.3 Analise das ferramentas
5.3.1 Site

De acordo com a entrevista com as coordenadoras de marketing, o site foi
reformulado no final de 2010 e estreou no ano seguinte com a estrutura completamente
diferente. Muito mais moderno e préatico, resultado do trabalho da agéncia digital “Talk
Interactive”.

Esse novo modelo continua em 2013 e consiste numa pagina inicial que mostra as
principais novidades em pequenas fotos (links) que redirecionam o usuario para outra pagina
onde sdo apresentadas informagBes mais especificas sobre aquele tema. E uma espécie de
blog, onde sdo postadas informagfes e novidades sobre eventos e tendéncias de moda que
podem ser encontradas nas lojas do shopping. Também ha um retdngulo em branco com a
frase “O que vocé deseja”, destinado para busca direta por palavras chave. (Figura 8)

No topo do site quatro secdes: lojas, gastronomia, servicos e escritérios. Ao clicar na
secdo lojas, o usuério pode escolher navegar por tipos de loja (beleza e perfumaria;
brinquedos; casa e decoracdo; roupas e acessorios; tecnologia e cultura; promocdes) ou
procurar a loja desejada através de um indice alfabético.

Ao clicar numa determinada loja o usuario € direcionado para um minisite (anexo V)
onde é possivel ver uma foto da loja e de alguns de seus produtos, horario de funcionamento,
telefone para contato, nome do gerente, links para o site da loja e para posts do site do Brasilia
Shopping relacionados ao tema da loja.

Ha ainda um link para a se¢do “Fale conosco”, onde o consumidor manda um e-mail
diretamente para aquela loja. Automaticamente o departamento de marketing recebe uma
cdpia dos e-mails trocados entre loja e consumidor, dessa forma a Administracdo do Brasilia
Shopping pode analisar se o cliente esta sendo bem atendido, se suas davidas estdo sendo

esclarecidas, etc.
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O mesmo ¢ observado com a se¢do “Lojas de Servicos” e “Gastronomia”, com o
adicional que no minisite de cada restaurante aparecem as formas de pagamento aceitas e, na
secdo “Escritorios” estdo disponiveis informagdes da empresa e links para as redes sociais que

a organizagao participa.

Figura 8 — Aparéncia do site Brasilia Shopping
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+ Mapa do shopping | + Todas os secBes

Fonte: http://www.brasiliashopping.com.br/

5.3.2 E-mail marketing

Durante o periodo de pesquisa foram recebidos somente quatro e-mails. O conteido
é especifico para o periodo Natal, férias e promocdo de verdo, conforme Tabela 5.3.2.1.
Foram trés e-mails institucionais e outro do Banco de Brasilia (BRB), que incentivava o
consumidor a usar o cartdo BRB para realizar as compras de Natal e dobrar a quantidade de

cupons para participar da promocao de Natal do Brasilia Shopping.


http://www.brasiliashopping.com.br/
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Tabela 5.3.2.1 — Andlise de e-mails marketing enviados

Data de recebimento Conteudo

Sorteio da promocéo de Natal

Dicas de presentes

Dica de onde passar a virada do ano no Brasilia Shopping
Dicas de decoracdo de Natal

17 de Dezembro

19 de Dezembro Parceria cartdo BRB e promogéo de Natal do Shopping

Promocdes das lojas
Programacéo cultural infantil
14 de Janeiro Central de ingressos

Feira botanica

Programacéo cultural

Gastronomia — Restaurante Bistr6 Couvert

Incentivo de compras de material escolar — Volta as aulas
28 de Janeiro Curso de vinhos

Inauguracgéo de agéncia BRB Conveniéncia do banco BRB
Programacéo cultural

Dados: autora da pesquisa

Cada e-mail marketing, com excecéo do cartdo BRB, possui um tema, com titulo em
evidéncia na cor preta. As demais se¢fes tém titulos coloridos, imagens para ilustrar e em
alguns casos links para levar o usuario a uma secao do site institucional que explica mais
detalhadamente aquele topico (ver anexo I, I, 111 e 1V).

No final desses trés e-mails, existem duas imagens grandes que séo links para as
paginas do Facebook e Twitter do Brasilia Shopping.

O uso de e-mail marketing como estratégia de comunicacdo com os clientes por parte
do Brasilia Shopping € pertinente se for levado em consideracdo que apesar de existirem
outras formas mais interativas de informar o cliente, segundo Gabriel (2009), o e-mail ainda
mantém sua relevancia, pois € um canal que permite abordar assuntos variados de forma mais
completa e perpetrar conexdes de comunicacdo com bancos de dados, 0 que permite rastrear e
continuar a¢6es que geram relacionamento.

Para receber o e-mail marketing do Brasilia Shopping o usuario precisa se cadastrar
através da se¢do “Cadastre-se” no site institucional, e pode optar por receber além de e-mails,
SMS ou documentos por correio, porém durante o periodo de pesquisa, as informacdes s6
foram recebidas via e-mail, embora as outras opcles estivessem disponiveis.

E importante salientar que os e-mails recebidos sempre sdo coerentes com o que
também estava sendo apresentado nas redes sociais e no site durante o0 mesmo periodo. Por

exemplo, no e-mail marketing de 14 de Janeiro, que continha informagdes sobre as promocgoes
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das lojas para 0 més de janeiro, foi postado no Facebook e Twitter o0 mesmo conteldo,
mostrando que a comunicagdo entre as ferramentas estd integrada de forma coesa e

organizada.

5.3.3 YouTube

O Brasilia Shopping conta com um canal no YouTube desde abril de 2010, composto
por 39 videos (conforme tabela 5.3.3.1), onde sumariamente posta videos de campanhas
institucionais ou de datas comemorativas do varejo comemoradas pelo shopping.

O video sobre a promocao da exposicao “Historia dos Games” em parceria com o
blog “Nerds in love”, que aconteceu em fevereiro de 2011, é o video mais assistido, com mais
de 1600 visualizagoes.

De acordo com Torres (2009), o YouTube criou a possibilidade do consumidor opinar
sobre determinado tema, mas ndo em texto, e sim em video, e é um grande exemplo da
importancia do conteudo para o consumidor e da geracdo de relacionamentos duradouros. No
entanto, o canal do Brasilia Shopping apresenta na maioria videos institucionais dos
comerciais veiculados na televisdo, o que faz desse canal uma ferramenta mais de simples
visualizacdo do que propriamente de interacao.

De acordo com a pesquisa on-line apenas 4,5% do total de pesquisados utiliza o
YouTube como principal rede social e somente 9% dos respondentes que frequentam o
Brasilia Shopping a utilizam primariamente.

Esse baixo numero de adeptos ao YouTube como principal rede pode ser verificado
se analisarmos a tabela de evolugdo de quantidade de inscritos no canal do Brasilia Shopping

e nimero de exibicdo dos videos.

Tabela 5.3.3.1 — Analise YouTube

Data analisada ngntidgde Nl]me_ro. tgtal Quantidade de
de inscritos de exibicoes videos do canal
13 de Dezembro 17.321
20 de Dezembro 17.430
27 de Dezembro 17.492
3 de Janeiro 17.544
10 de Janeiro ! 17.563 39
17 de Janeiro 17.592
24 de Janeiro 17.509
31 de Janeiro 17.537

Fonte: http://www.youtube.com/user/bsbshopping?feature=watch



http://www.youtube.com/user/bsbshopping?feature=watch
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5.3.4 Instagram

O Instagram passou a ser utilizado como ferramenta estratégica de marketing digital
em janeiro de 2012 e conta com mais de 600 seguidores, conforme tabela 5.3.4.1.

Até o final do periodo da pesquisa foram postadas 54 fotos, principalmente dos
eventos. A maioria é sobre a chegada do Papai Noel e campanha de Natal, mas também foram
postadas imagens sobre o Dia dos Avds, do Amigo, dos Pais e apenas cinco fotos sobre as

lojas e restaurantes do shopping, além de alguns eventos.

Tabela 5.3.4.1 — Andlise Instagram

Data analisada NUmero de seguidores Quanggstgggse R
13 de Dezembro 592 50
20 de Dezembro 596 50
27 de Dezembro 596 51
3 de Janeiro 596 51
10 de Janeiro 600 51
17 de Janeiro 606 51
24 de Janeiro 626 51
31 de Janeiro 615 54

Fonte: @BSB_Shopping

As primeiras fotos ndo alcangavam 10 curtidas. Chegaram a 24 durante a campanha
de Dia dos Namorados, mas logo em seguida o nimero baixou. A foto de inauguracdo da
cafeteria “Fran’s Café¢” alcancou 30 curtidas e uma foto institucional feita pelo fotografo
Bento Viana ganhou like 41 vezes. As postagens seguintes receberam quantidades variadas de
curtidas, oscilando entre 2 a 29 curtidas, inclusive entre fotos do mesmo evento.

Trata-se de um resultado timido se comparado ao ParkShopping* que esta presente
nessa ferramenta desde inicio de 2011, possui mais de 2 mil seguidores e posta pelo menos
uma foto por semana.

No Instagram do Brasilia, as trés ultimas postagens aconteceram na ultima semana de
janeiro e falavam respectivamente sobre um show no teatro pocket, um curso gratuito sobre
vinhos, ministrado por uma loja do shopping e promocdes de verdo das lojas.

Os resultados da pesquisa on-line mostram que nenhum dos respondentes que
colocaram o Brasilia Shopping como shopping center mais frequentado utiliza o Instagram

como principal rede social.

* @parkshoppingbsb
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Nesse mesmo periodo foi observado que seis pessoas deixaram de seguir a conta do
Instagram do Brasilia Shopping.

No entanto, 6% do total de pesquisados que usam essa ferramenta de modo principal,
sdo os frequentadores dos shoppings Iguatemi Brasilia e ParkShopping, seus principais

concorrentes.

5.3.5 Foursquare

O Foursquare do Brasilia Shopping mostra o endereco, localizagdo no mapa, telefone
de contato, comentarios das pessoas que fizeram check-in e uma breve descri¢do: “O Brasilia
Shopping é considerado ponto turistico, fica localizado no coragdo da cidade, no comecinho
da Asa Norte. E um centro comercial que retne tudo que vocé precisa: além das 150 lojas,
também possui escritorios e consultérios, que ficam localizados nas duas torres que se
destacam na paisagem.”

O Foursquare, por ser uma ferramenta de geolocalizacdo na qual os usuarios dessa
rede postam o local onde estéo, fornecem dicas e fotos, ndo € preciso necessariamente de uma
participacdo ativa da empresa. Ainda assim, € importante para organizagdo monitorar o que 0s
usuarios estdo postando, a fim de entender seus desejos e corrigir 0s pontos negativos.

Por mais que 0s usuarios continuem ativamente marcando sua localizacéo e postando
fotos, as ultimas dicas postadas foram em agosto de 2011. N&o foram apresentadas respostas

na pesquisa on-line para o Foursquare como principal rede social.

Tabela 5.3.5.1 — Analise Foursquare

Data analisada Ndmero de check-ins | Numero de fotos postadas
13 de Dezembro 31.977 485
20 de Dezembro 32.594 496
27 de Dezembro 32.793 502
3 de Janeiro 33.115 507
10 de Janeiro 33.407 513
17 de Janeiro 33.821 520
24 de Janeiro 34.280 523
31 de Janeiro 34.681 528

Fonte: https://pt.foursquare.com/v/bras%C3%ADIlia-shopping/4b4e2d85f964a52032e426€3
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5.3.6 Aplicativo para dispositivos mdveis

O aplicativo consiste numa ferramenta que oferece busca de produtos, de lojas e
notificaces de promocdes e eventos. Também informa sobre os horérios de funcionamento,
formas de pagamento e produtos disponiveis em cada loja.

Pode ser baixado através da Apple Store* e no momento s6 é compativel para
dispositivos que operem em plataforma 10S. Segundo a entrevista com as coordenadoras de
marketing do Brasilia, havia a intengdo de disponibiliza-lo também em “Android”, mas isso
nao ocorreu até o final desse estudo.

Né&o foi possivel confirmar a data exata de langamento do aplicativo, mas através de
uma busca on-line foi possivel encontrar posts em blogs, desde o final de 2011, porém a
divulgacdo oficial no site se deu s6 em agosto de 2012.“° Apesar dos meses que passaram
entre o lancamento e o inicio dessa pesquisa, € possivel constatar que neste aplicativo ainda
faltam informacgdes e pode ser melhorado.

Ao clicar na secao “produtos” de algumas lojas, aparecem, em média, imagens de
apenas cinco produtos. Ademais, ndo existe interatividade além da proposta de qualquer
dispositivo portatil 10S, ou seja, sO é touch screen’.

E possivel criar uma lista com lojas e restaurantes preferidos e uma com produtos
desejados. Acaba por ai. Ndo é possivel realizar a compra nem compartilhar as escolhas ou
listas. Fica tudo preso ao aplicativo, tornando seu uso praticante dispensavel, ja que as
informacGes disponiveis no aplicativo sdo mais facilmente encontradas no site do shopping,
de cada loja ou na pagina do Facebook.

Ainda assim ndo deixa de ser um diferencial e mostra que o Brasilia Shopping
mantém a linha de vanguarda, pois é o primeiro shopping da cidade a ter um aplicativo para
dispositivos moveis. E importante salientar que a pesquisa on-line mostra que apenas 9% dos
pesquisados conhecem a existéncia do e mesmo assim ndo o utilizam. O aspecto positivo é
que 46% ndo o conhecem, mas demonstram interesse em conhecer, ou seja, apesar de ser um
diferencial essa ferramenta ndo estd sendo adequadamente divulgada e, provavelmente, o
shopping perde a oportunidade de utilizar mais um canal interativo de comunicacdo com seus

clientes.

** https://itunes.apple.com/us/app/brasilia-shopping/id483168692?2mt=8
*® http://www.brasiliashopping.com.br/secao/posts/o-brasilia-shopping-no-seu-iphone Acessado em:31 jan. 2013
*" Tela sensivel ao toque.
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5.3.7 Twitter

O Twitter do Brasilia Shopping comecou na mesma época que o Facebook, no final
de 2010. Em 2013, conta com mais de 4.500 seguidores e segue mais de mil contas do Twitter
entre perfis de lojas presentes no shopping e consumidores.

Sdo seis postagens diarias, inclusive nos finais de semana, conforme a tabela 5.3.7.1.
Todos os tweets sdo acompanhados de uma pequena frase e link que, ao ser clicado,

redireciona o usuario para uma postagem sobre o tema daquele tweet no site institucional.

Tabela 5.3.7.1 — Seguidores do Twitter.

Data analisada ';Ie%r:}? drgrgs Quantidade de Tweets
13 de Dezembro 4.472
20 de Dezembro 4.481
27 de Dezembro 4.499
3 de Janeiro 4.506 6 Tweets por dia.
10 de Janeiro 4514
17 de Janeiro 4.538
24 de Janeiro 4.563
31 de Janeiro 4.589

Fonte: https://twitter.com/BSB_Shopping

Por exemplo: “Nova linha de sabonetes da Body Store aventura-se pela beleza e
fragrancias das frutas p/ hidratar e limpar sua pele http://bit.ly/pelelinda” O link ao final
desse tweet leva o0 usuario a pagina do site onde é apresentado um texto mais descritivo sobre
0s sabonetes, além de fotos que mostram a variedade de tipos desse produto oferecidos pela
“Body Store”.

Trata-se de uma boa estratégia para levar os clientes ao site institucional e divulgar o
mix de lojas, além de ser uma opcdo pratica para que o shopping consiga passar mais
informacGes sem ficar restrito aos 140 caracteres disponiveis pelo Twitter.

Os tweets sdo, na maioria, sobre as lojas do shopping. As vezes falam sobre a loja,
outras sobre os produtos oferecidos, como citado no exemplo acima.

Ainda assim, o Twitter ndo é a ferramenta que recebe mais investimento, pois na
entrevista com as coordenadoras de marketing, elas concluiram que o Twitter é uma

ferramenta que esta perdendo cada vez mais Usuarios.


https://twitter.com/BSB_Shopping
http://bit.ly/pelelinda
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Para a coordenadora Maira Garcia, o foco do Brasilia é o Facebook, porque oferece
mais espaco de texto e foto, isso é visivel ao verificar que o crescimento da pagina do
Facebook do shopping é muito maior que o do Twitter.

Esses dados foram constatados no questionario on-line. Enquanto mais da metade
dos pesquisados utilizam o Facebook como principal rede social, apenas 4,5% utilizam o
Twitter, que também fica atrds do Instagram, que conta com 6% da preferéncia dos
entrevistados.

Os pesquisados que assinalaram o Brasilia Shopping como shopping mais
frequentado, utilizam somente Facebook e Twitter e, desse total, apenas 9% utiliza o Twitter.

Ainda assim, ¢ uma ferramenta importante devido ao seu carater de microblog e,
apesar de ndo serem constatadas interacdes, o Twitter tem a vantagem de informar os usuarios
de forma mais direta e répida.

“[...] o microblogging satisfaz a necessidade de um modo de comunicagao ainda mais
rapido. Encorajando posts menores, ele diminui 0 gasto de tempo e 0 pensamento investido
para a geracdo de conteudo” (TELLES, 2011, p.60)

5.3.8 Facebook

O Brasilia Shopping comecou com o Facebook dia 12 de dezembro de 2010 e
atualmente apesar de ser o shopping do DF com mais curtidas em sua pagina no Facebook
(tabela 5.3.8.1), e um dos mais curtidos Brasil, a diferenca entre nimero de curtidas ou
compartilhamento de posts é enorme.

Os primeiros posts foram sobre a campanha e promocédo de Natal do Shopping, com
link para assistir os videos da campanha no YouTube; incentivo as compras de Natal e alguns
restaurantes, de forma bem pontual. Também apareciam posts sobre os eventos culturais
programados.

Todas as postagens eram bem simples, com frases curtas ou somente com links e ndo
continham imagem ou foto. A quantidade de postagens variava demais, de 1 a 6 posts diarios,
e muitos ndo tinham nenhum compartilhamento nem curtida.Com o passar do tempo,
conforme a entrevista das atuais coordenadoras de marketing do Brasilia, o shopping foi
aprendendo a lidar com a ferramenta e a entender o que chama mais atencéo e a melhor forma
de falar com o cliente.

A partir de 2012 todos os posts passaram a ser acompanhados de foto e a serem

disparados ao longo do dia. Durante os finais de semana sdo trés posts sobre 0s eventos em
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andamento ou que vdo acontecer no Brasilia Shopping ou na cidade com ingressos
disponiveis na central de vendas do shopping.

Durante a semana s&o disparados posts sobre as lojas, eventos e promogdes ou frases
de bom dia com fotos institucionais. Na hora do almogo é predominante a presenca de posts
sobre os restaurantes com fotos de pratos, incentivando os clientes a almogarem nos
restaurantes do Brasilia Shopping, além de fotos de sobremesas, sorvetes e cafés que podem
ser encontrados nas lanchonetes, cafeterias e quiosques.

Ao final da observacdo ndo-participativa a pagina do Facebook do Brasilia Shopping
apresentava mais de 96 mil curtidas, conforme tabela 5.3.8.1, mas dificilmente os posts
recebem mais de 30 curtidas. Os poucos que ultrapassam essa margem Ssdo sumariamente

sobre refeigcdes (sobremesas, saladas, lagostas, etc.) e quase ndo ha comentarios.

Tabela 5.3.8.1 — Analise Facebook

Data analisada Numero de curtidas
13 de Dezembro 83.774
20 de Dezembro 86.951
27 de Dezembro 88.769
3 de Janeiro 91.810
10 de Janeiro 91.839
17 de Janeiro 92.090
24 de Janeiro 94.008
31 de Janeiro 96.446

Fonte: <http://www.facebook.com/BsbShopping>

Como as informacdes sobre 0s usuarios que curtem essa pagina séo blogueadas e ndo
foi possivel entrar em contato com a agéncia digital, o acesso as informac6es sobre o perfil
desses mais de 90 mil usuarios ndo foi identificado. Dessa forma, a explicacdo para essa
enorme divergéncia entre nimero de curtidas e a quantificacdo de interatividade através de
comentarios e curtidas em posts pode ser vista se for levado em considera¢do que o interesse
maior dos usuarios que curtem essas paginas € o de visualizar e receber informacgdes e, nao
necessariamente interagir.

Isto se alinha com o resultado da pesquisa on-line, na qual 79% dos 133
entrevistados preferem ligar ou ir pessoalmente ao shopping para solucionar alguma duvida,

enquanto apenas 20% preferem comunicar-se por e-mail ou mensagem através de uma rede
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social. Além disso, 11% utilizam as redes sociais para saber sobre eventos ou promogdes, ou
porque determinado sorteio ou promoc¢do obrigatoriamente precisa que 0 Usuério interaja na
rede, enquanto menos de 1% usa para opinar, criticar ou sugerir.

No ponto de vista de Recuero (2009) tal fenémeno trata-se de uma rede de filiacdo,
que no ambiente web sdo redes mantidas pelo sistema e por isso 0s usuarios ndo precisam se
esforcar para manté-las, ou seja, ndo pressupde interacdo reciproca, uma vez que O USUArio
curte ou segue alguma rede social, ali ele permanece independente da interagdo para manter o
laco social. “Nao € preciso interagir com o ator para manter a conexdao. O proprio sistema
mantém as conexoes da rede.”.

Outro ponto destacado por Recuero (2009) é que esses lacos estabelecidos na internet
ndo se limitam a esse espaco e podem apresentar vinculos formados em outros espacos, no
caso o Brasilia Shopping. Dessa forma, o Facebook com milhares de curtidas (e as outras
redes sociais do Shopping como Instagram, Twitter e YouTube) pode exibir uma trama
inalterada pela quantidade de interacdes e valores trocados, mas pode acrescentar valor a rede
social.

“[...] podem expressar identifica¢do, lagos sociais, mas seu tamanho grande € tipico
das possibilidades que a mediagédo pelo computador proporciona para a manutencao dos lacos
sociais.” (RECUERO, 2009, p.100)

5.4 Matriz SWOT

Segundo Martha Gabriel (2010, p.37) “a matriz SWOT ¢ o instrumento pelo qual a
empresa realiza a avaliacdo das suas competéncias (forcas e fraquezas) e a analise de cenarios
(ameacas e oportunidades), de forma a orientar na escolha da melhor deciséo estratégica
possivel.”

Com os dados coletados através dos diferentes métodos de pesquisa e apds analise,
foi possivel estabelecer uma matriz SWOT, a fim de verificar as oportunidades, ameacas,
forcas e fraguezas que o Brasilia Shopping tem ao adotar ferramentas de marketing digital,

conforme tabela 5.4.1.
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Tabela 5.4.1 — Matriz SWOT

FORCAS FRAQUEZAS
= Presente nas principais redes sociais
= Possui diferentes canais digitais de

comunicagdo

=  Shopping com maior presenca on-line
= Comunicacdo digital integrada
= Site dindmico e interativo
=  Envia poucos e-mails marketing
= P4agina do Facebook com mais curtidas
= Twitter com foco no lojista
= Aplicativo para dispositivos moveis
= Agéncia Digital
®  \erba exclusiva para marketing digital

= Nao é ativo em todas as redes sociais
= Redes de filiagdo

OPORTUNIDADES AMEACAS

= Aumento do publico digital

= Internet mais acessivel

= Aumento do salario minimo

=  Mudanga no comportamento do
consumidor

=  Mensuracdo no ambiente digital
= \Viralizacdo
=  Menos custo para divulgacdo

= Consumidores falam sobre as empresas
mesmo elas sem presenca on-line

= Consumidores com maior poder de
opinido e divulgacdo

®  Viralizagdo

= E-commerce

Dados: autora da pesquisa

Forcas

Através da observacdo ndo-participativa foi relatado que o Brasilia Shopping utiliza
para comunicacdo on-line as principais ferramentas digitais, como site dinamico que possui
um pouco das caracteristicas de blog, envia e-mails marketing e disponibiliza informacdes e
conteldo através das maiores redes sociais (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube e
Foursquare), além de contar com um aplicativo para dispositivos moveis com plataforma 10S
(Iphone, Ipod Touch e Ipad).

O mais importante € que todas essas ferramentas sdo utilizadas de forma integrada
entre si e junto com a comunicacdo tradicional (comercial em TV aberta, impressos, SPOT
para radio, etc.). Por exemplo, na campanha de Natal 2012, a0 mesmo tempo que era
vinculado na TV aberta um comercial, esse video estava disponivel para visualizacdo no
YouTube, e as mesmas informac@es, seguindo igual padréo estético e linguagem apareciam

nas redes sociais, e-mail marketing e site.
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“As tecnologias e plataformas digitais, somadas as tradicionais oferecem uma
infinidade de combionagdes que podem ser exploradas nas estratégias de marketing
— é a estratégia que determina as acgles a serem combinadas para se alcancar um
objetivo de marketing desejado.” (Gabriel, 2010, p.108)

Durante a pesquisa realizada para este estudo foram enviados quatro e-mails
marketing, o que pode ser um ponto forte, ja que o0 envio constante de e-mails pelas empresas
podem ser confundidos ou considerados spam pelos consumidores e assim causar um
distanciamento entre consumidores e organizagéo.

A pagina do Brasilia Shopping no Facebook € a mais curtida dentre os shoppings de
Brasilia. Segundo questionario, o principal motivo para 0s usuarios pesquisados curtirem a
pagina é para informar-se de promocdes e eventos.

O Twitter ¢ uma ferramenta mais voltada para os lojistas, divulgando as lojas ou os
produtos oferecidos nelas. Além disso, € uma ferramenta que trabalha em conjunto com o site,
pois no final de cada post existe um link que redireciona o usuario para o site institucional,
apresentando informag6es mais detalhadas sobre aquele tweet.

Ao se posicionar dessa forma, o Brasilia Shopping contribui com os lojistas na
divulgacdo de seus estabelecimentos e cria lagos mais estreitos com os mesmo, além de ser
uma forma de atrair clientes sem vender o shopping em si, como uma empresa.

Outro ponto forte é que o Brasilia Shopping trabalha junto a uma agéncia digital que
modernizou o site e auxilia na geracdo de conteldo e monitoramento. Sao realizadas reunides
semanais e um membro da agéncia trabalha no departamento de marketing do Brasilia
facilitando a interacdo das equipes e insercdo na rotina do shopping e da administracéo.

Além disso, o departamento de marketing recebe uma verba exclusiva para
investimento digital que, segundo apurado na entrevista vem crescendo gradativamente.

Os dados obtidos através do questionario on-line confirmaram o bom resultado desse
investimento, pois o Brasilia Shopping foi escolhido o shopping com maior presenca on-line
(organiza mais eventos, promog6es, manda mais e-mails, posta mais conteudo nas redes

sociais, etc.) na opinido dos pesquisados.

Fraquezas
Embora o Brasilia Shopping esteja presente em diversas redes sociais, nem todas sao
atualizadas regularmente. O Flickr estd abandonado desde setembro de 2012 e o Instagram

ndo recebe atualizagdes com frequéncia, o que deixa de ser mais um canal de relacionamento
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com cliente, principalmente porque um de seus maiores concorrentes, o ParkShopping, utiliza
a mesma ferramenta de forma ativa.

Além disso, embora possua um aplicativo para dispositivos méveis, até o final deste
estudo ele s6 estava disponivel para um tipo de plataforma, ndo oferecia interatividade
intensa, que é quase uma premissa para desse tipo de ferramenta, e ainda haviam informacdes
incompletas sobre produtos de lojas.

Outra fraqueza que pode ser apontada é que por mais que o Brasilia Shopping tenha
mais de 96 mil curtidas em sua pagina no Facebook, é importante ressaltar que nem todas
essas pessoas que curtem necessariamente interagem na pagina, pois se trata, segundo
Recuero (2009) de uma rede de filiacdo. Isso também acontece nas outras redes sociais do
shopping.

Oportunidades

Como visto no inicio deste estudo, os avangos nas tecnologias de informacdo e
comunicacdo aliadas a popularizacdo da banda larga, do wi-fi e dos diversos dispositivos
moveis para conexdo (notebook, celular, tablet, etc.) possibilitaram o acesso a internet de
maneira mais rapida e econdémica, o que fez crescer o nUmero de pessoas conectadas.

Dessa maneira, com a mudang¢a do comportamento do publico de “estar conectado”
para “ser conectado” (GABRIEL, 2010), as ferramentas de marketing digital tornam-se um
canal de comunicacdo muito relevante, pois € uma maneira mais pratica e rapida de contato
entre empresa e consumidor.

Esse contato através do ambiente on-line, pode estabelecer lacos mais estreitos entre
empresa e consumidor, ja que os clientes adquirem papel principal nesse contexto, e a
empresa que atender suas necessidades pode fideliza-los.

Outro ponto a ressaltar é que as redes sociais potencializam o efeito boca-a-boca,
propagando as qualidades de determinado produto, servico ou empresa e suas agdes de
marketing, fazendo com que os proprios consumidores gerem conteido a favor e influenciem
novas pessoas. (TELLES, 2011)

“[...] Compreender a dindmica, as possibilidades e ameagas que as redes sociais
digitais apresentam é essencial para sua utilizacdo de forma bem-sucedida.” (GABRIEL,
p.193, 2010)

Além disso, a mensuracdo no ambiente digital, especialmente nas redes sociais, é
muito mais facil, rapida e econdmica de fazer. Existem instrumentos especificos que

quantificam tendéncias, medem o engajamento e taxa de rejeicdo de consumidores em
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determinadas acOes estratégicas realizadas pela empresa, analisa e rastreia dados e nimero de
acessos em paginas digitais, entre outras possibilidades, que geram resultados estatisticos.
Para Gabriel (2010, p.92) a mensuracdo do comportamento do publico-alvo
“determina as melhores estratégias a serem desenvolvidas e a mensuragdo do engajamento
desse publico em relagdo as estratégias aplicadas determina os ajustes a serem executados.”.
Outra alternativa no ambiente on-line € o monitoramento, pois permite que as
organizagbes acompanhem as opinides e comportamento de seus consumidores sobre
determinados assuntos e identifiquem as principais necessidades a serem supridas.
Considerando esses pontos, é possivel afirmar que o panorama de crescente evolugédo
das tecnologias de informacéo e comunicacgéo (TCIS) e das facilidades que a internet oferece
as empresas, sdo oportunidades que o Brasilia Shopping deve considerar e se tornar ainda
mais proximo de seu publico heavy user de redes sociais, além de poder observar seu

comportamento e elaborando estratégias para satisfazer seus desejos.

Ameacas

Devido as TICs e as ferramentas on-line disponiveis, um dos aspectos que envolve o
comportamento do consumidor na web & que eles falam sobre as empresas mesmo que elas
estejam ausentes na internet, conforme Claudio Torres (2009) afirmou em artigo publicado em

seu site:

“Ao contrario da midia tradicional, em que o controle é dos grupos empresariais, na
Internet o controle é do consumidor. Assim, mesmo que vocé ndo participe dela,
seus consumidores estdo 14, falando sobre seus produtos e servicos, comparando sua
empresa com as da concorréncia, e, finalmente, buscando formas de se relacionar
com sua marca.” (TORRES, 2009, p.26)

Outro ponto gque se pode constatar € que com o advento da internet, os consumidores
ganharam maior poder de opinido e divulgacdo das mesmas, sejam elas positivas ou
negativas. “O comportamento do consumidor atual com a internet deixou de ser um simples
receptor da comunicacdo para se tornar retransmissor e formador de contetido.” (TELLES,
2010, p.176)

As opinides sdo potencializadas com a viralizagdo que a internet proporciona. Isso
significa que rapidamente um comentario negativo sobre o Brasilia Shopping pode se espalhar
pelo mundo rapidamente.

Outra ameaca € 0 e-commerce, que é a venda ndo presencial, realizada via internet.
Dessa forma, o consumidor pode realizar compras sem precisar sair de casa, fenébmeno que

afeta diretamente o mercado varejista, inclusive os shopping centers. Além da opcéo da
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comodidade de ndo se deslocar a loja fisica para comprar o produto, o consumidor ainda pode
realizar compras em lojas que ndo existam em sua cidade, pais ou até mesmo lojas que estdo
presentes exclusivamente na web.

Segundo a Camara Brasileira de Comércio Eletrdnico*®, em 2012 as lojas virtuais
brasileiras realizaram mais de 30 milhdes de vendas, com um tiquete médio de 346 reais. Para
a E-bit*, empresa especializada em informagdes sobre comércio on-line, esse setor deve
crescer cerca de 25% em 2013, alcancando 28 bilhGes de reais em faturamento.

Assim, as lojas fisicas e principalmente os shopping centers, precisam investir na
experiéncia que o estabelecimento oferece ao consumidor.

O Brasilia Shopping, como varejista, certamente é afetado pelo e-commerce. No
entanto investe fortemente na experiéncia gastronémica, com mix variado de restaurantes, o
que se tornou o principal motivo para o publico frequentar o shopping, segundo resultados do
questionario on-line. Além de ser um ponto de venda de ingressos dos principais eventos da
cidade (central de ingressos) e realizar eventos durante todo o ano.

Com a matriz SWOT tracada, é possivel verificar os diversos fatores que podem
afetar o Brasilia Shopping e apontar os pontos positivos e 0s que ainda precisam ser

trabalhados.

“[...] esses fatores, que estdo presentes no ambiente, podem tanto se configurar como
ameacas ou como oportunidades. Apesar de as empresas ndo poderem controlar os
fatores do macroambiente e terem controle relativo sobre o microambiente, elas
podem reagir ou agir proativamente em funcdo das ameacas e oportunidades que
esses ambientes apresentam. Assim, empresas mais rapidas e versateis para enfrentar
e reagir a ameacas ou para aproveitar oportunidades do ambiente normalmente séo
as mais bem-sucedidas.” (GABRIEL, 2010, p.37)

“8 http://www.camara-e.net/
*9 http://www.ebit.com.br/
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O marketing teve que se adaptar a evolucdo das tecnologias de informacéo e
comunicagéo, aos novos canais de comunicagdo, em sua maioria na web, para acompanhar o
novo comportamento do consumidor imerso no meio digital. “Conforme as tecnologias
digitais passam a permear cada vez mais as atividades humanas, mais influéncia digital passa
a ter no marketing.” (GABRIEL, 2010, p.74)

De acordo com o0s objetivos especificos tracados para este estudo, foi possivel
analisar as ferramentas de marketing digital do Brasilia Shopping, verificando como o é
utilizado, pelo Brasilia Shopping, o marketing digital para intensificar a relagdo com seus
clientes e fideliza-los. Conclui-se que o shopping ndo s6 aderiu aos canais de comunicagdo
on-line como também passou a investir e integrar toda a sua comunicacdo as ferramentas
digitais para, além de adicionar mais meios de contato e aproximagdo com seus clientes,
promover as lojas e servi¢os, 0 que ndo é so coerente do ponto de vista de adaptar-se aos
novos comportamentos dos consumidores, mas também devido ao posicionamento e carater
vanguarda que o Brasilia Shopping possui.

Ainda assim € preciso ressaltar que s6 a presenca em maultiplos canais de
comunicacdo on-line ndo garante que 0S oObjetivos propostos por uma empresa Sejam
alcancados. Isso porque, como foi verificado através da pesquisa realizada neste estudo, nem
sempre 0s usuarios que fazem parte de determinada rede social interagem, como no caso das
redes de filiacao.

Isso ndo significa que necessariamente todos os seguidores das redes sociais do
Brasilia Shopping sdo reais consumidores, nem que interagem com o0 shopping e/ou s&o
impactado pelos contetdos postados nessas redes, mas para que isso seja avaliado de forma
conclusiva seria preciso um estudo mais profundo especificadamente com os sujeitos que
compdem essas redes, 0 que ndo era o objetivo deste estudo.

Essa falta de interacdo fica clara conforme os dados do questiondrio on-line
realizada. A maioria dos respondentes que curtem ou seguem alguma rede social de shopping
centers do DF para se informarem, ou seja, parte desses usuarios tem por objetivo receber
informacGes e ndo troca-las ou compartilha-las.

Por mais que as redes sociais oferecam maior interatividade e seja um espaco
adicional para que os consumidores falem diretamente com as empresas, no caso do Brasilia
Shopping, a maior parte dos clientes ndo vé a necessidade de utilizar as redes sociais como

um canal de comunicacgéo e sim de informacao.
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Outro ponto que se pode concluir com a pesquisa realizada é que quanto mais
ferramentas forem utilizadas, mais trabalhosa sera a atividade de atualizar os conteudos,
monitorar e mensurar 0 engajamento dos consumidores. Isso se tornou evidente com esse
estudo, pois o Brasilia Shopping, apesar de utilizar diferentes ferramentas para aplicar sua
estratégia em marketing digital, ndo as atualiza de forma uniforme.

Dessa forma, alguns canais deixam de ser alternativas para atingir publicos diferentes
e pode, ainda, indiretamente aproximar esse publico dos concorrentes. Assim, o Brasilia
Shopping perde a oportunidade de manter-se presente constantemente no cotidiano de seu
publico que utiliza o Instagram, por exemplo, e oferece espaco para que o ParkShopping
supra as necessidades e desejos desse grupo.

Independente desses pontos que podem e devem ser trabalhados pelo Brasilia
Shopping a fim de potencializar sua comunicacdo através das ferramentas de marketing
digital disponiveis, a concluséo principal desse estudo é que o Brasilia Shopping é o shopping
do Distrito Federal que mais mantém presenca on-line.

Isso justifica a destinacdo de verba especifica para suportar as estratégias em
marketing digital realizadas pelo Brasilia Shopping. O trabalho em conjunto com uma agéncia
especializada em estratégias digitais e a integracdo e coeréncia de conteddo entre midias
tradicionais e digitais sdo fundamentais para que o shopping alcancasse tal reconhecimento e
identificacdo com seu publico-alvo.

Todos os aspectos mencionados anteriormente ficam evidentes ao tracar a matriz
SWOT, a fim de verificar as oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas que o Brasilia
Shopping tem ao adotar o marketing digital, terceiro objetivo especifico deste estudo.

E importante salientar que o estudo do marketing digital como ferramenta estratégica
no varejo, especialmente em shopping centers, € muito amplo, pois envolvem multiplas
possibilidades, como por exemplo, tracar uma andlise sobre todos os shopping centers de
Brasilia, comparando suas estratégias, ou ainda realizar uma pesquisa mais profunda e
delimitada, apenas com frequentadores assiduos de determinado shopping.

O estudo de caso foi escolhido porque além de oferecer uma compreensdo mais
abrangente sobre o tema, o prazo disponivel para realizar a pesquisa e analisar os dados era
curto, dessa forma, foi necessario fazer um recorte no cenéario de shopping centers do DF que
investem em marketing digital.

Ainda assim, foram encontradas limitacbes na pesquisa. Ndo foi possivel agendar

uma entrevista com a agéncia de estratégias digitais do Brasilia Shopping, o que poderia
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trazer um panorama sobre o mercado de marketing digital no DF, e informag0es coerentes ou
ndo com as obtidas em entrevista com as duas coordenadoras de marketing do shopping.

Além disso, ndo foi possivel realizar uma observacdo ndo-participativa dos mais de
96 mil usuérios que curtiram o Facebook do Brasilia Shopping, ja que o acesso direto a rede
de pessoas que curtem paginas nessa ferramenta é bloqueado pelo préprio Facebook, séo
mostrados apenas 0S seus amigos que curtiram a pagina.

A despeito das limitacGes foi possivel alcancar os objetivos propostos para este
estudo e concluir que o Brasilia Shopping compreendeu a relevancia no investimento em
marketing digital e cumpre seu prop6sito como shopping center: satisfazer as necessidades de
clientes e lojistas, bem como atrair e fidelizar consumidores e firmar-se como a melhor opgéo

de local de compra e/ou lazer, de maneira estratégica.
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APENDICE

Apéndice | - Entrevista com coordenadoras de marketing do Brasilia Shopping.

Nome: Carolina Strazer
Hé& quanto tempo no Shopping: 5 anos
Nome: Maira Garcia

Hé& quanto tempo no Shopping: quase 3 anos

1. Histdrico do shopping

CAROLINA - O Brasilia shopping inaugurou em 1997, completou 15 anos esse
ano. A parte da comunicacdo, sempre procurou se identificar, por motivos 6bvios, com o
brasiliense, com as pessoas de Brasilia, ele € o Gnico shopping que leva o0 nome da cidade.

Ele t4 no centro, no coracdo de Brasilia, faz parte ndo s6 pelo nome, mas pela
arquitetura dele, que também é muito arrojada, inspirada nos monumentos da cidade. O
projeto do shopping foi feito pelo arquiteto Rui Ohtake, que tem uma forma de trabalho
ousada, parecida com as curvas de Oscar Niemeyer.

Ao longo da comunicacdo, o Brasilia sempre procurou trazer essa identidade de uma
maneira muito exposta pras pessoas que moram aqui, pras pessoas que sdo de outros lugares
mas se sentem de Brasilia, agora que essa geracao que estd completando seus 40 anos, que
pode-se dizer que € totalmente de Brasilia, mas tem muita gente de fora. O arquiteto trabalhou
com a questdo de ser o coracdo mesmo da cidade e trazer essas pessoas pra dentro do
shopping, pra fazer seu consumo.

Depois de um tempo a gente tentou trabalhar seguindo a mesma questdo de Brasilia,
do brasiliense, mas destacando a moda. No comec¢o o shopping era um excelente centro de
compras, vendia muita moda, mas nédo tinha tanta pra oferecer assim. A gente tinha muitas
marcas locais.

Com a evolucdo do shopping, depois que ele passou por todo esse periodo de
maturacdo - um shopping leva em media 5 anos pra maturar, pra andar sozinho, é o0 que se
espera quando coloca um shops pra funcionar - ele foi evoluindo, enfim, novas lojas, 0 mix foi
sendo renovado e ficando completo pro cliente, entdo a gente conseguiu realmente trabalhar
moda, e hoje temos 6timas lojas. Nossa comunicacdo também estava trabalhando isso, moda,

estilo, mas sempre andando junto com a questdo de Brasilia.
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Apobs esse posicionamento, vendendo bastante moda, a gente entendeu que aqui as
pessoas resolvem muito a vida delas, entdo comegamos a trabalhar com “Brasilia Shopping ta
no centro da cidade”. Ele (o shopping) se relaciona muito bem com os turistas pela
localizagdo. Aqui vocé consegue muito bem resolver a vida, as pessoas que estdo aqui sdo
pessoas muito praticas, de alto poder aquisitivo, mas que sdo bem resolvidas, elas vem
gastam, ndo tem necessidade de aparecer, tem pressa, sao discretas...

A gente trabalhou muito o posicionamento de gastronomia, logo no comego, com a
chegada do Coco Bambu. Temos uma parte do shopping que a gente chama de Gourmet, que
séo os restaurantes: Coco Bambu, Zacks, Mercado 153, Carpe Diem, Mormaii e Kopenhagem
Gourmet. Essa questdo é muito forte na nossa comunicacdo, sempre aliada a questdo do
comodismo, da praticidade...Eu venho aqui, deixo meu carro pra lavar, consigo resolver
alguma coisa no meu banco, almogo, fago boas compras, tenho boas opg¢des de lojas... O que
malis, Maira, a gente pode complementar?

MAIRA — O publico daqui é muito business. Em 2010, o Brasilia Shopping foi bem
ousado ao retirar o cinema e colocar o Coco Bambu. Ele fez isso porque o cinema ja ndo
trazia bons resultados pro shopping e nem pros clientes, ele ndo tava revitalizado, ndo tava
atualizado, moderno pro que tinha no mercado e como estava precisando de boa operagédo de
alimentacdo aqui na asa norte - ndo tem um grande restaurante que comporta - entdo foi feita
essa ousadia e agora o Coco Bambu faz parte desse Gourmet Center, que a gente sempre
procura trabalhar na linha de gastronomia, fazendo promoc¢6es gourmet.

C - E, 0 Coco Bambu é considerado pra gente uma loja ancora. - Loja &ncora é uma
loja que participa, contribui muito pro crescimento, pro quadro evolutivo do shopping, ndo s
por ocupar uma grande area, mas principalmente pelo faturamento dela. A Renner é uma loja
ancora, as Lojas Americanas, também é uma loja ancora, pra gente € uma operacao ancora, e
0 Coco Bambu também. - Ele tem faturamento crescente, eu ndao tenho nimeros pra te passar
agora, porque realmente o quadro dele ta evoluindo muito rapido. 100% de sucesso tanto pros
empreendedores do Coco Bambu, quanto pro shopping. Foi uma tacada de mestre mesmo,
que a superintendéncia do shopping teve de tirar o cinema... Um shopping sem cinema é
muito curioso, diferente, mas até pro posicionamento do shopping, que foi se alinhando cada
vez mais ao perfil do cliente, foi um sucesso total, € um sucesso.

M - Em contrapartida, colocou um teatro, que é um teatro pocket, de 100 lugares,
mas que ja recebeu pecas de fora, Fest Riso... Ele funciona de segunda a segunda com
palestras, workshops, cursos de teatro, espetaculos, bate papo, ja teve talk show, ja teve

Paulinho Moska. Ele funciona bem com varias opgoes.
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2. Em relacao a comunicacéo, o que mudou quando optaram por adicionar digital?

M - Mudou um pouquinho na linguagem e a gente passou sempre a comunicar COmo
um shopping que ta antenado em tecnologia, com modernidade, a gente fez acbes com QR
Code aqui no shopping... E sempre colocando Facebook, Twitter, mas foi basicamente isso...

Mais pra dar uma modernizada.

3. E quando aconteceu?

C - Em 2009 a gente ja comegou esse movimento, ensaiou alguma coisa de blog...
No inicio de 2009 foi quando teve o boom do Facebook, e as empresas criaram suas paginas...
Mas a gente realmente conseguiu chegar numa linguagem com o nosso cliente — a gente tem
uma interacdo muito grande com nossos clientes, principalmente no Facebook, que € onde a
gente tem mais espago. Estamos com 83 mil fas. - Tudo comegou quando a gente mudou o
site totalmente, € outra coisa, acho que vale a pena falar, e ai comegcamos a alinhar o site com
as plataformas das redes sociais e ai sim a gente teve uma aproximacao muito grande com o
cliente e conseguimos acompanhar o crescimento do nosso trabalho digital junto com as redes
sociais... Foi uma crescente... Facebook, o Twitter nem tanto, tem uma pegada diferente, mas
também tem bastante usuarios.

M - E, em 2009 o Brasilia foi um dos primeiros shoppings do centro-oeste a
comegar.

C - Ai teve 0 boom, todo mundo fez.

M - Tava em fase de teste, aprendendo, vendo a receptividade também. Final de
2010, inicio de 2011 que a gente aprendeu, testou, viu e ai comecou a utilizar outras formas de
interacéo.

Falando um pouquinho do site, a gente 0 mudou no final de 2010, e comecgou 2011
com um novo formato.

A maioria dos shoppings divulga o shopping, o evento, a promocdo, tudo falando do
shopping. A gente fez diferente, criamos dentro do nosso portal, mini sites de cada loja. Aqui
no shopping temos 180 operacgdes, entdo sdo 180 mini sites onde o cliente consegue falar
diretamente com o lojista.

O foco agora é no lojista, ndo é mais no shopping. Entdo o que a gente divulga sdo as
promocdes do lojista, sdo eventos do lojista, sempre gerando conteldo em favor do lojista.

Fazemos uma reunido toda terca-feira com a assessoria de imprensa e a agéncia
digital, é quando vemos a pauta. Pauta do mercado, do mundo, o que tdo falando... Mas

sempre com olhos pro nosso lojista. Se a gente for falar de um tema cultural, de um tema que
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t4 passando no cinema, como ndo temos cinema, falamos do livro que foi inspirado, a gente
vai falar da Livraria Saraiva. A roupa tendéncia, tdo usando saia-lapis, neon, candy color... A
gente vai falar da tendéncia e do lojista, onde vocé pode encontrar. Sempre vendendo a loja,
isso foi uma inovacdo pra shopping.

Também temos um canal “Fale conosco” do nosso site, que nos surpreendeu muito.
Por esse canal, a pessoa pode falar diretamente com a loja. Tem a opcdo fale com o
estabelecimento, por exemplo: ‘Ah, quero falar com a Cori. O cliente ja quer saber novidade.
Esse e-mail vai diretamente pra Cori, com cdpia pro marketing, pra gente acompanhar se 0
lojista respondeu. N&o tem mais aquela historia dele mandar pro marketing, pra passar pro
lojista... Ai ndo viu, se perdeu, vocé perde o prazo... A nossa inovacdo foi essa. E nos
surpreendeu porque as pessoas mandam muitos “fale conosco” todo dia, perguntando de
sapato, celular, chapéus, de tudo, querendo o produto.

A pessoa ndo tem mais aquele habito de ligar ou de vim, ela j& manda um e-mail,
algumas até pedem pra responder por e-mail. Entdo assim, a gente vé cada vez mais que a
Internet cresce.

C - O “Fale conosco” realmente foi uma surpresa, porque assim, as vezes a gente até
fala “ndo era mais facil a pessoa ligar: ‘chegou tal coisa?’” mas acho que € uma caracteristica
do nosso cliente. Ele é totalmente heavy user de redes sdcias, dessas ferramentas todas. Hoje
em dia ele t& sempre no e-mail, smartfone... Entdo vocé consegue estar cada vez mais

proximo. Esse € o0 objetivo. A gente ta mais proximo dos nossos lojistas e dos nossos clientes.

4. Voceés tiveram que se adaptar aos clientes heavy users ou as estratégias digitais trouxe
esse publico como cliente?

M - Acho gue os trouxe como cliente. Cada vez mais. A gente ja tinha, claro, muitos
clientes ligados a tecnologia pelo nosso perfil business, com a historia do telefone né, mas

com certeza nos aproximou

5. Que ferramentas o Brasilia Shopping usa?

M - Facebook, Twitter, Foursquare, Instagram...

C - Nosso aplicativo pra Iphone... A gente ta desenvolvendo o aplicativo pra
plataforma Android também.

M - E um projeto pra implementar ainda esse ano. A gente também usa o Youtube,
postamos os videos, 0os VTs das campanhas... Ai compartilhamos no Face, no Twitter. Tudo o

que a gente faz é integrado, compartilhado.
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6. Como escolheram as ferramentas?
M - Acho que foi mais uma histdria de mercado mesmo, o0 que ta se usando, o que
nossos clientes t&o utilizando... Com a agéncia digital nos orientando.

7. Dentre todas essas ferramentas, qual d4 mais retorno?
M - O Facebook.

8. Por que?

C - Tem mais espago...

M - Tem mais espaco de texto, foto...

C - E eu acho também que o Facebook é um meio mais democréatico. Tem pessoas de
varias idades, ndo tem um perfil. Porque o Twitter tem uma pegada de uma galera mais jovem,
que ja trabalha ou que ta totalmente online. O Face também, mas tem um publico mais velho.
Tanto que quando a gente posta, faz um post de gastronomia, a gente tem um publico
determinado, quando a gente faz a programacao infantil é outro... E mais aberto.

M - E o Twitter também ta em decadéncia, entdo nosso foco maior € no Facebook.
Nosso crescimento no Face, em relagdo ao Twitter, € disparado. Nao s6 porque a gente faz
acoes, links patrocinados, anuncios, mas porque o crescimento organico do Facebook é muito
diferente do Twitter.

Acredito que hoje as pessoas estdo usando o Twitter mais pra informacdo, seguindo
CBN, Band News, essas coisas. E também como uma ferramenta pra reclamacgdo, que
funciona muito bem. A TAM por exemplo, responde rapido. Na minha visdo o Twitter ta
muito pra essa linha e 0 Facebook ndo, as pessoas tdo la consultando, interagindo, a agilidade

€ maior...

9. E incluindo a comunicacdo nédo digital, o que da mais retorno?

C - A gente procura integrar. Nossa maior aproximacdo mesmo, de retorno, € pelo
trabalho muito forte nas redes sociais, mas a gente tem nossa programacao de midia off.

A gente faz anincios de acordo com a nossa programacao anual. Tem a campanha
institucional, que langcamos normalmente em meados de mar¢o. Esse ano o shopping fez 15
anos, entdo a gente tentou fazer um trabalho bem redondinho na comunicacéo.

Comecamos as comemorag0es no final de margo. O shopping fez 15 anos em abiril,

foi inaugurado no dia do aniversario de Brasilia.
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A gente tem uma programacdo de midia, pensada pra campanhas pontuais. Entéo
vem Mae, Namorados, todo calendario promocional... Pais, Dia das criangas... Tem 0 nosso
periodo de liquidagdo, que a gente tenta fazer um trabalho bem alinhado com as lojas, e a
nossa campanha de PDV, agora, por exemplo, a gente tem a promoc¢éo de Natal, entdo temos a
parte de testeiras que entraram no shopping, o balc&o, totens... A gente faz esse trabalho.

M - O nosso investimento maior em campanha ainda € off. O que mudou pra gente
com essa historia de redes sociais é que agora temos uma verba destinada pra Internet, coisa
que ndo tinha até 2009, por exemplo. Entdo hoje a gente diminui um pouco o off pra poder t&
dentro da Internet, do on-line, mas o investimento maior, com certeza, ainda é pro off.

C - Hoje somos o shopping com maior niamero de fas no Facebook, do centro oeste.
A gente ja passou Park Shopping, Iguatemi Brasilia, Morumbi S&o Paulo, Iguatemi Salvador,
Fortaleza... A gente ta no topo.

10. Qual campanha ou acéo, vocés consideram que deu mais certo no meio digital?

M - Uma historia que funciona muito bem e que da muito resultado é com
promogoes de ingresso. Como temos a “Central de Ingressos” aqui no shopping, a gente faz
sorteio. Procuramos ndo sO fazer sorteios nas redes socias, de ingressos de teatro, ou de
shows, mas também dos lojistas. Entdo as vezes o lojista tem um brinde. A gente ta
promovendo a loja, faz um post com uma promocdo e ai ele (o cliente) retira o brinde na loja.
Assim ele conhece a loja, o produto... Mas as promocdes de ingresso funcionam muito melhor
que as de brinde. Tem cliente que nem busca brinde da loja, mas quando € ingresso funciona
muito bem.

C - Acho que a campanha de namorados desse ano. A agéncia criou aquele viralzinho
“Amar €...” dos memes.

M - E verdade. A gente fez de varias formas, varias frases, e o resultado nos
surpreendeu muito.

C - E a viralizac8o. Varios compartilnamentos, tudo muito rapido, bem caracteristico
da ferramenta. Surpreendeu demais.

M - E, nos surpreendeu muito. Teve um duns sapinhos abracados, que fez maior
sucesso.

Posts ligados a emocéo, ao sentimento funcionam muito bem. Uma vez soltamos um
“bom dia” com a (foto da) fachada do shopping, que teve mais de 70 compartilhamentos.

Hoje a gente aprendeu a usar (as ferramentas). O que funciona, o que nédo funciona,

que post € melhor soltar em determinada hora. Perto do horario do almogo, soltamos posts
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ligados aos restaurantes, a gastronomia. Depois vem um de café, de uma sobremesa... A gente
sabe nosso publico, qual tempo, qual hora tem mais engajamento. Entdo a gente sabe que a
gente vai soltar um post de cultura, do teatro, mais perto do final de semana. Hoje pela
interacdo que o cliente nos devolve, a gente consegue saber que horas falar com ele, qual o

melhor horério, qual o melhor assunto.

11. Como o conteudo é gerado?

M - A agéncia participa da reunido terca-feira e tem um editor de contetido que fica
dentro do marketing. Ele é da agéncia, mas t4 emprestado dentro do marketing, entdo ele ta
inserido no shopping.

C - Narotina total.

M - Ele visita as lojas... De acordo com o que sai de pauta das reunides, ele ja vai
pensando nos assuntos.

Nossa agencia digital ¢ Talk, ela fica aqui nas torres, entdo também ta inserida no
mundo Brasilia Shopping e o editor de conteudo ta temporariamente emprestado no marketing
jatem um ano.

C - A maioria dos conteudos, quando foge daquela pauta tradicional, que a gente diz,
estd sempre embasado com alguma data do calendario promocional, das acGes que fazem
parte do nosso planejamento anual.

“Como surge um conteudo quando ¢ algo que nao ja td programado?” Pesquisa de
tendéncias. A gente tem essa obrigacdo de ta antenado o tempo inteiro, 24 horas, sabendo o
que é tendéncia, o que é tendéncia e ta forte forte, que ja ta acontecendo... Ndo s6 da moda.
Como a Maira falou, cultura, livros, 50 tons de cinza, estilos de espumante... Tudo isso é
contetdo que é pensado o tempo inteiro e tem coisa nova.

Se vocé entrar no nosso site, vocé sempre vai ter conteddo novo, todos os dias.
Nunca vai ter uma coisa repetida. Isso € uma coisa muito legal, ou seja, de alguma forma
nosso site ta sendo compartilhado pelas nas ferramentas. Entdo é tendéncia o tempo inteiro.

E a concorréncia, é claro, a gente também acompanha.

M - E o que ta sendo falado no momento, além da pesquisa de tendéncias que a
Carol comentou.

Niemeyer. Claro que a gente ndo poderia deixar de soltar um post. Primeiro pela
nossa ligacdo com a cidade e também porque era 0 assunto. Assuntos que tdo sendo muito

falados a gente procura sempre ta ligado.
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12. Como ¢ o investimento na parte digital?

M - Hoje em dia ela vem cada vez mais aumentando, a verba digital. No comego do
ano era uma verba e agora ta sé crescendo. Ano que vem também vai aumentar. Entdo a gente
estd sempre procurando aumentar. Hoje a gente entende que ta dentro do nosso padrdo, mas a

tendéncia € sempre aumentar.

13. Qual o objetivo da comunicacéo digital atualmente?

M - Estar cada vez mais conectado, cada vez mais com o cliente. Relacionamento
com o cliente. Fidelizacdo é sempre nosso objetivo.

O Facebook, por exemplo, a gente sempre procura ter mais fas, a gente fica buscando
investimentos pra ta sempre crescendo e ta sem contato com nosso cliente, porque ai a gente
consegue falar de tudo o que t& no shopping através de newsletter, através de tudo, pelo
contato que a gente tem com nosso cliente.

C - Complementando o que a Maira falou sobre essa fidelizacdo, isso vai fora da
parte online também. Vemos as pessoas do mercado tentando acompanhar a tendéncia e ai eu
vou e solto uma pauta de moda, um textinho bacana falando tendéncias pra primavera-verao,
mas aquele trabalho tem que ter uma continuacdo. Vocé ndo solta uma coisa e aquilo ali
morre. N&o pode parar, tem que ser rapido.

Eu acho que nosso objetivo mesmo é ta sempre na frente. Os primeiros, com a
mesma qualidade.

\Vocé tem que produzir uma coisa boa, com respaldo, que tenha no meu shopping.
N&o é sé falar do que € moda se eu ndo tenho aqui, se meu lojista ndo tem pra oferecer,
porque ai perde o sentido, vocé faz um esforco e queima a historia toda.

Sempre a frente, andando junto com nosso lojista, que é a razdo de tudo, e dar o
resultado pra ele nas vendas, porque ele paga uma grana muito alta pra ter uma loja, pra ta
aqui.

Estar a frente com qualidade, sem frustrar o cliente. Quando vocé faz uma coisa
muito boa o compromisso na frente € maior, porque vocé tem que manter aquilo, no minimo.
Eu acho que (o objetivo) é muito ser fiel aos nossos fas, ser fiel ao nosso cliente que ta aqui,
andar junto com o nosso lojista.

Fugindo até um pouco da sua pergunta, por exemplo, a gente tem um ano inteiro pra
fazer coisas diferentes, pra fazer nosso lojista vender, pra ser melhor porque a concorréncia €
muito grande. Veja bem, a gente ta no Brasilia Shopping, tem o Patio Brasil aqui do lado, que

é um outro perfil de cliente, mas é uma outra op¢do de compra. No final da asa norte, o
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Boulevard, tem é um cliente muito parecido com o0 nosso, que também é mais tranquilo, que
t4& mais na dele e é uma outra op¢do de compra. Tem o Iguatemi, no inicio do lago norte...
Fora as outras opcOes. A gente tem que passar 0 ano inteiro tentando fazer o melhor e
diferente.

Chega o Natal, todo mundo da carro. A gente ndo pode ficar fora disso, mas como eu
fago isso de uma forma diferente? A gente tentou fazer o cliente escolher o que ele quer
ganhar. E ai a gente vai tentando se inovar sempre.

M - Isso é uma premissa do Brasilia Shopping, ser vanguarda. Ser sempre 0 primeiro
tanto em online quanto em off-line. Em nossas promoc¢des, campanhas, sempre tenta achar
alguma coisa diferente, pra ndo ser simplesmente uma promogéo de shopping, um evento de
shopping. A gente procura ter alguma coisa especial, que caracterize essa historia de
modernidade, de ser vanguarda, de ser o primeiro.

C - Lidar com a concorréncia é... Concorréncia é concorréncia, entdo assim, ndo é so
pela proximidade, de dividir a escolha do cliente pelo centro de compra. N6s somos bem
menores que a concorréncia que ta do nosso lado, Iguatemi, o Patio Brasil, o Park Shopping.
O Brasilia Shopping ele é um shopping bem menor, o fundo de propaganda dele é compativel
com o numero de lojas que vocé tem, entdo eu ndo preciso nem dizer que nossa verba é bem
menor do que esse outros shoppings que concorrem com a gente. Ai o desafio fica mais
dificil, mas nédo é impossivel.

M - Nao, ndo é. A gente é pequeno, mas a gente brinca.

A gente tem que concorrer com nossos dois players, Iguatemi e Park Shopping, com

uma verba bem reduzida. A gente tem que ser diferente, tem que ser moderno e sair na frente.
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Apéndice Il — Questionario on-line

Esta pesquisa tem por objetivo colher dados para subsidiar meu projeto final de
graduacédo. Os resultados obtidos sdo exclusivamente para fins académicos. Obrigada por sua
participacéo.

1. Sexo
Feminino
Masculino
2. ldade
Ate 18 anos
De 19 a 24 anos
De 25 a 30 anos
De 31 a 40 anos
De 41 a 50 anos
Mais de 50 anos
3. Qual a renda mensal da sua familia?
Até 4 salarios minimos
De 5 a 10 salarios minimos
10 a 20 salarios minimos
Mais de 20 salarios minimos
4. Ocupacao
Autdnomo
Estudante
Funcionario Pablico
Profissional liberal
Outro (especificar)
5. Quantas vezes vocé costuma ir a um Shopping Center?
Nunca vou
Menos de uma vez por més
Uma vez por més
Uma vez por semana
Duas ou mais vezes por semana

Todos os dias
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6. Qual o principal motivo para vocé ir a um Shopping Center?
O cinema/teatro
As opcoes de lojas
Os restaurantes ou praca de alimentacao
Os eventos promovidos
A localidade. E o mais proximo da minha casa ou trabalho
Outro (especificar)
7. Qual o0 Shopping vocé mais frequenta?
Brasilia Shopping
Iguatemi Brasilia
Conjunto Nacional
Boulevard Shopping Brasilia
Patio Brasil
ParkShopping
Taguatinga Shopping
Pier 21
Outro (especificar)
8. Quando vocé precisa contactar a Administracdo ou alguma loja de Shopping para
esclarecer uma duvida, vocé prefere:
Ligar
Ir pessoalmente
Enviar um e-mail
Mandar uma mensagem através de uma rede social
Outro (especificar)
9. Quantas horas por dia vocé passa conectado a Internet?
Até 3 horas
De 3 a6 horas
De 6 a9 horas
De 9 a 12 horas
Mais de 12 horas
10. Vocé possui celular com acesso a Internet?
Sim e estou sempre conectado (a)
Sim, mas prefiro acessar por um computador

Nao
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11. Qual dessas redes vocé mais utiliza?
Instagram
Facebook
Flickr
Foursquare
LinkedIn
Tumblr
Twitter
YouTube
Outro (especificar)
12. Curte/segue algum Shopping Center nas redes sociais? (Vocé pode assinalar mais de
uma op¢ao)
N&o sigo nem curto nenhum Shopping
Brasilia Shopping
Boulevard Shopping Brasilia
Patio Brasil
ParkShopping
Conjunto Nacional
Iguatemi Brasilia
Taguatinga Shopping
Pier 21
Outro (especificar)
13. O que te levou a curtir/seguir essas paginas?
Né&o curto nem sigo nenhum Shopping
Poder opinar, criticar e sugerir
Né&o sei, apenas gosto do(s) Shopping(s)
Minha profissdo exige
Informar-me sobre as promoc@es e eventos do(s) Shopping(s)
Por amigos ou outras influéncias

Outro (especificar)
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14. Costuma participar de promocdes ou eventos dos Shoppings através das redes

sociais?

Sim, sempre participo
As vezes
Né&o

15. Na sua opinido, qual dos Shoppings abaixo possui mais presenca on-line? (Organiza

mais eventos, promog¢des, manda mais e-mails, posta mais conteido nas redes sociais,

etc.).

Boulevard Shopping Brasilia
Brasilia Shopping

Conjunto Nacional
ParkShopping

Taguatinga Shopping

Patio Brasil

Iguatemi Brasilia

Pier 21

Né&o sei dizer

Outro (especificar)

16. Vocé definiria o Brasilia Shopping como um shopping: (vocé pode escolher mais de

uma op¢ao)

Moderno, atento as tendéncias

Com otima localidade

Com bons restaurantes

Com boa variedade de lojas

Com 6tima programacéo cultural

Que se preocupa com o cliente e com a cidade
Todas as anteriores

Outro (especificar)

17. Na sua opinido, qual o principal ponto a ser trabalhado pelo Brasilia Shopping?

(vocé pode escolher mais de uma op¢ao)

Nenhum, estd 6timo assim
O estacionamento
O atendimento ao cliente/lojista

A variedade de lojas
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A praga de alimentagao
Os eventos
A participagao nas redes sociais
Outro (especificar)
18. Vocé conhece o aplicativo para celular do Brasilia Shopping?
Sim, mas néo utilizo
Sim e utilizo
Né&o, mas tenho interesse em conhecer

Nao
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ANEXOS

Anexo | — E-mail marketing cartdo BRB Dezembro

O SEU NATAL FICA MELHOR COM O CARTAO BRB.
S6 com o cartéo BRB suas compras valem mais. Usando-o na promogéo ’ g
Natal Brasilia Shopping 2012, vocé ganha o dobro de cupons para participar e ﬁ:

concorrer a prémios incriveis.

- =
: 2 CARROS POPULARES
t
A

| 1 CARRO POPULAR 1 Moo |
o] viacem e ] vircem |

Além disso, com o cartdo BRB, vocé tem mais vantagens:

« Menores anuidades;
« Mais prazo para pagamento de faturas:
. do de Relack Brasilia da Gente®.

FAGA SEU CARTAO E APROVEITE!

WWW.CARTAOBRE.COM.BR



Anexo Il — E-mail marketing dezembro

KCEPING TE BEASILIA

® \
ANOS

-

UM PRESENTE
MUITO ESPECIAL

NEWS 234 (17/12 a 31/12):

Ganhar e dar presentes sao partes de um ritual que
aproxima e encanta. Cada escolha estd carregada de
emocdo e sonhos, e € por isso que o Brasilia Shopping
trouxe nesta newsletter boas novidades: opgdes de
presentes para ela, para ele e até para a casa; o segundo
sorteio da promogao de Natal do Brasilia Shopping e ainda
sugestdes de restaurantes e pratos para comemoragoes
inesqueciveis. Boa leitura!

Vo O ULTIMO SORTEIO!

= TROQUE SUAS NOTAS ATE 28 DE DEZEMBRO PARA PARTICIPAR DO
a ULTIMO SORTEIO DA PROMOCAO DE NATAL!
Valet Parking

HE=SY

Correios

®

@ Q@
/ 1 Fiat Freemont Precision 1 Fiat 500 Cult e
1 Fiat Bravo Essence

& , ) ) "
I moto Harley-Davidson Fatboy Special

e 1 Fiat Punto Attractive

RS 40.000,00

A cada R$ 50 em compras, troque suas notas por cupons e escolha os prémios
que deseja ganhar. Comprando com o cartdo BRB na funcgdo crédito, ganhe
cupons em dobro! A promogdo vai até o dia 28 de dezembro. E o sorteio serd
realizado no dia 29 de dezembro! Confira o regulamento no site!

O ganhador do primeiro sorteio da promocdo de Natal foi o Wellington Lopes
Lima, morador do Sudoeste, 38 anos! ele escolheu a 23 opgdo: 1 Fiat 500 e 1
Bravo Essence Manual. Parabéns Wellington Lopes Lima!
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’ ‘,,I_V‘,‘;v.wh[“‘:_"‘r = ¢s! E m = 3
PRESENTES PARA ELE
CONFIRA SUGESTOES DE PRESENTES PARA FAZER COM QUE OS

HOMENS DA SUA VIDA CURTAM UM FIM DE ANO REPLETO DE BOAS
ENERGIAS!

Marido, filho, primo, chefe, tio, namorado, amigo... confira opgdes de presentes
que v3o arrancar sorrisos e garantir um Natal ainda mais divertido!

ONDE COMEMORAR?

TODA CQMEMORA(};\O PEDE UM PRATO DELICIOSO E UM AMBIENTE
FORMIDAVEL. CONHECA CINCO OPCOES DO BRASILIA SHOPPING!

Confira cinco opgdes de restaurantes do Brasilia Shopping e as delicias que vao
transformar sua comemoracao em uma festa inesquecivel!
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VESTIDOS DE FESTA

APOSTE NOS LOOKS IRRI;SISTfVEIS DA DRESS TO PARA AS NOITES E
FESTAS NAS QUAIS VOCE VAI BRILHAR!

"Qual look vou usar?" Se esta pergunta ndo sai da sua cabega, prepare-se: a
linha festa da Dress to chega arrasando todos os coragdes com vestidos, saias
e shortinhos perfeitos para as noites especiais do fim do ano!

MIMOS PARA A CASA

UM DETALHE DELICADO PODE MUDAR O ASTRAL DE TODO AMBIENTE!

A linha de produtos para casa da Le Lis Blanc Deux tem pratos, almofadas,
vasos e lumindrias que podem contribuir para uma decoragdo ainda mais
gostosa!

NAS REDES |

FACEBOOK TWITTER

Junte-se aos mais de 83 mil fas do Fique por dentro das promogoes e
Brasilia Shopping no Facebook e eventos do Brasilia Shopping!
aproveite o melhor da vida em Brasilia.

SCN Qd 05 BL. A, CEP 70715-900 - Tel: (61) 2109-2122

De segunda-feira a sabado, das 10hs &s 22h. Domingos e feriados das 10h
BRASILIA as 22h (alimentagdo e lazer) e das 14h as 20h (lojas).
SHOPPING
Vocé esta recebendo este e-mail por estar cadastrade em nos=o mailing.
Em respeito & sua privacidade, fazemos guestdo de deixar vocé totalmente & vontade para optar se deseja ou ndo continuar recebendo os nossos e-mails.
Caso ndoc gueira mais receber, cligue agui cu envie um e-mail para crm@cesechr.com.br com o assunto descadastrar.
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Anexo Il — E-mail marketing Janeiro

j= PROMOCOES DE
.\ JANEIRO!

NEWS 236 (15/01 a 27/01):

Que tal comegar 2013 com o visual totalmente renovado -
sapatos, vestidos, camisas e até bolsas? Mais de 30 lojas
do Brasilia Shopping estdo com promogd&es imperdiveis: os
descontos chegam a 80%. Confira também programas
perfeitos para criancas e adultos se divertirem muito!

3 | IQUIDACOES!

(> g “ i
ﬁ MAIS DE TRINTA LOJAS COM PROMOCOES IMPERDIVEIS!

Valet Parking

=N

Engraxates

Correios 212 - . 2 - “
De sapatos e sanddlias a vestidos, saias e bolsas, hd mais de trinta lojas com

promogdes! FARM, SCHUTZ e CORI estdo em promog3o. Na STAR POINT os
$ descontos chegam até a 70% e na ZINZANE chegam a 80%!

Bancos

FERIAS DIVERTIDAS

"ALICE NO PAIS DAS MARAVILHAS", PECA EM CARTAZ NO TEATRO
BRASILIA SHOPPING ATE 27 DE JANEIRO - COM SESSOES AOS SABADOS
E DOMINGOS - PROMETE UM JANEIRO MAGICO PARA A CRIANCADA!

Baseado na obra de Lewis Carroll, o espetdculo Alice no Pais das Maravilhas
narra a histéria de uma curiosa menina que segue um coelho branco até sua
toca e cai em um enorme buraco. A partir dai, a garota vive uma grande
aventura em um universo desconhecido no qual nada € o que parece. De 5 a 27
de janeiro, aos sabados e domingos, com sessdes as 15h e 17h. Confira mais
detalhes no site!



A Magic games ocupa a praga central do Brasilia Shopping com um incrivel
escorregador gigante e um carro que € um simulador de corrida, entre outros
brinquedos para deixar as férias da criangada ainda mais divertidas. Confira os
detalhes no site do Brasilia Shopping! Até 24 de fevereiro, de segunda a
sabado, das 10h as 22h e aos domingos e feriados, das 14h as 20h. Veja
precos no site do Brasilia Shopping!

Pela primeira em Brasilia um dos maiores astros da pop music mundial de todos
os tempos, Sir Elton John, em sua turné "40th Anniversary of the Rocket Man",
no dia 8 de marco de 2013, as 21h30, no Centro Internacional de Convengdes
do Brasil. Ingressos a venda na Central de Ingressos do Brasilia Shopping!

Pimentas caseiras, aromatizantes de ambientes, orquideas e produtos voltados
ao paisagismo e meio ambiente sdo algumas das atragdes da feira botanica. Os
estandes estdo distribuidos pelo 2° piso do shopping. O acesso € livre € o
horario de visitagdo é das 10h as 22h, de quinta a sabado, e das 12h as 20h,
no domingo.
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RIR E MUITO BOM!

NO TEATRO BRASILIA SHOPPING, UMA COMEDIA DIRIGIDA POR
ALEXANDRE RIBONDI E GARANTIA DE MUITO RISO!

com questdes ambientais decide conhecer um forré na periferia da cidade. L3
ela conhece um hildrio e cara de pau motorista de taxi. Sextas e sdbados as
21h e aos domingos as 20h. De 11 de janeiro a 24 de fevereiro. Ingressos:
R$40 inteira e R$20 meia. Confira mais detalhes no site!

FACEBOOK

Junte-se aos mais de 83 mil fas do Fique por dentro das promogoes e
Brasilia Shopping no Facebook e eventos do Brasilia Shopping!
aproveite o melhor da vida em Brasilia. @BSB_Shopping

SCN Qd 05 BL. A, CEP 70715-900 - Tel: (61) 2109-2122

De segunda-feira a sdbada, das 10hs &s 22h. Domingos e feriados das 10h
BRASILIA as 22h (alimentagdo e lazer) e das 14h as 20h (lojas).
SHOPPING

Vocé esta recebendo este e-mail por estar cadastrade em nosso mailing.
Em respeito & sua privacidade, fazemos guestdo de deixar vocé totalmente & vontade para optar se deseja ou ndo continuar recebendo os nossos e-mails.
Ca=o ndo gueira mais receber, cligue agui ou envie um e-mail para crm@cesechr.com.br com o assunto descadastrar.
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Anexo IV — E-mail marketing Fevereiro

== COM MUITO
'I\ ESTILO!

NEWS 237 (28/01 a 10/02):

A culinaria francesa, o sabor dos melhores vinhos e um
dia-a-dia mais gostoso compdem um estilo de vida que o
Brasilia Shopping recomenda 100%. Afinal, nada melhor
que aproveitar o seu tempo com as boas coisas da vida.
Resolver tudo em um s6é lugar - material escolar, bancos,
compras e restaurantes adoraveis - € a grande dica desta
edigdo da newsletter. Queremos um 2013 com muito
estilo! Boa leitura!

: N
PRA
DELICIAS DO SHOPPING
a APLAUSOS PARA O IRRESISTIVEL "SAUMON BALSAMIQUE" E OUTROS

PRATOS COM A DELICADEZA FRANCESA DO BISTRO COUVERT!
Valet Parking

(=S

Engraxates

o]
L

"Cravettes Aux Fines Herbes", "Tagliatelle Aux Tomate" e "Filet Mingon Eiffel"
sdo algumas das perfeitas traducbes para a mesa de uma escola culindria que
conquistou o mundo - a tradigdo francesa de tratar cada refeicdo como uma
obra de arte. Experimente o Bistré Couvert nas suas proximas visitas ao Brasilia
Bancas Shopping!

AA LAS

UMA UNICA VISITA AO 5RASfLIA SHOPPING PODE RESOLVER TODAS AS
DEMANDAS DA VOLTA AS AULAS!

4
: N Y -

Cadernos, mochilas, |apis de cor, canetas e todos os livros e demais itens da
lista de materiais da escola dos seus filhos - sim, vocé pode resolver tudo isso
com uma visita ao Brasilia Shopping!



De 04 a 25 de fevereiro, a Vintage Vinhos Express do Brasilia Shopping oferece
um curso bdsico para os amantes do vinho. Em quatro aulas, o curso (R$ 280)
faz um grande panorama deste universo t3o rico e t3o repleto de nuances:
desde uma breve histéria do vinho através dos séculos até como abrir e servir
uma garrafa de vinho. E o melhor: em toda aula serdo degustados dois vinhos!
Confira mais informagdes no site!

Com o BrB Conveniéncia, suas visitas ao Brasilia Shopping ficam ainda mais
uteis. De segunda a sexta, das 9h as 20h, e aos sabados, das 10h as 14h,
vocé podera usar o BrB Conveniéncia para fazer saques, pagamentos e
depdsitos, entre muitos outros servigos! Telefone de contato: (61) 3327-8109.

TEATRO PARA OS!

PARA CRIANCAS E ADULTOS QUE ADORAM RIR, DUAS PECAS EM
CARTAZ NO TEATRO BRASILIA SHOPPING SAO OTIMOS PROGRAMAS!

Em "Vocé N3o E Perfeita, Tchau", o
diretor Alexandre Ribondi promete
muitos risos! Sextas e sabados as 21h
e aos domingos as 20h. De 11 de
janeiro a 24 de fevereiro. Ingressos:
R$40 inteira e R$20 meia. Confira mais
detalhes no site!

Honestidade, companheirismo e
convivéncia sdo os pilares da peca
intantil "O lobo e a ovelha". Sabados e
domingos as 15h e 17h. Ingressos: R$
15 (meia). De 02 a 24 de fevereiro.
Confira mais detalhes no site!
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GRANDES SHOWS!

ASA DE AGUIA, PSIRICO E MC KORINGA PROMETEM FAZER BRASILIA
DANCAR NO DIA 16 DE MARCO! GARANTA JA SEU INGRESSO!

Ja estdo a venda na Central de Ingressos do Brasilia Shopping os ingressos
para uma noite que promete sacurdir Brasilia em margo. Vamos dangar e
aproveitar a festa?

FACEBOOK

Junte-se aos mais de 83 mil fas do Fique por dentro das promogodes e
Brasilia Shopping no Facebook e eventos do Brasilia Shopping!
aproveite o melhor da vida em Brasilia. @BSB_Shopping!

SCN Qd 05 BL. A, CEP 70715-900 - Tel: (61) 2109-2122

De segunda-feira a sdbado, das 10hs &s 22h, Domingos e feriados das 10h

BRASILIA as 22h (alimentagdo e lazer) e das 14h as 20h (lojas).

SHOPPING

Vocé estd recebendo este e-mail por estar cadastrado em nosso mailing.

Em respeito & sua privacidade, fazemos guestdo de deixar vocé totalmente & vontade para optar se deseja ou ndo continuar recebendo o= nossos e-mails.
Caso ndo gueira mais receber, cligue agui ou envie um e-mail para crm@cesechr.com.br com o assunto descadastrar.




Anexo V — Exemplo de minisite
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IMPERDIVEL: Linda & sofisticada Delicias do Shopping

rezz0

Roupas e acessorios

AREZZz®

MODA FEMININA
DBJETOS DO DESEJC

O melhor do verao!
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O que vocé deseja?

Grandes Shows S&"&nﬁ”s'ﬂfm

0wl

W

3

g 2

3328-9491

Segunda a sabado, das 10h 3s 22h. Domingos e
feriados, das 14h as 20h

BA Fale com aloja
WWW.arezzo.com.br

Gerente
Mozana Alves Carvalho

Marcas
Arezzo

ISH-LIST: METALIZADOS

+ Sobre: Modc Femininc

T s Pt N e L e
° LNCEreco: nSuwciona Lontato r0enda Orarios ae Tuncionamento:
3 J
SCN Qd O5BL. A Apresentacdo Fcle conosco Eventos Lojos
ANOS CEP: 70715-900 Comercializagcdo mprensa Segunda a sabado, das 10h as 22h.
Tel: (61) 2109-2122 Espago cultural Codastre-se Domingos e feriados, das 14h 3s 20h

+ Mapa do shopping

/
Bl e O HHRS

+ Todas as secdes

Alimentacdo
Segunda a sabado, das 10h as 22h.
Domingos e feriados, das 12h as 22h.

k|

<Fonte: http://www.brasiliashopping.com.br/loja/arezzo>


http://www.brasiliashopping.com.br/loja/arezzo

Anexo VI — Tabela IBGE classe social

Classe Salarios Minimos (SM) Renda Familiar (R$)
A Acima 20 SM R$ 12.440 ou mais
B 10a 20 SM De R$ 6.220 a R$ 12.440
C 4al10SM De R$ 2.488 a R$ 6.220
D 2a4SM De R$ 1.244 a R$ 2.488
E Até 2 SM Até R$ 1.244

Fonte: <http://blog.thiagorodrigo.com.br/index.php/faixas-salariais-classe-social-abep-ibge?blog=5>

126


http://blog.thiagorodrigo.com.br/index.php/faixas-salariais-classe-social-abep-ibge?blog=5
http://blog.thiagorodrigo.com.br/index.php/faixas-salariais-classe-social-abep-ibge?blog=5
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GLOSSARIO

ABL — Soma de todas as areas disponiveis para a locacdo nos shoppings, exceto quiosques e
as areas comerciais de propriedade de terceiros.

BLUETOOTH - Prové a troca de informacBes entre dispositivos moveis por redes
pessoais sem fio.

DOWNLOAD - Utilizado no ambiente web para o ato de descarregar um conteido que esta na
internet.

E-BOOK READERS — Dispositivo de leitura de livros digitais.
FOTOLOG — Rede social de compartilhamento de fotos.
GIF — Formato de arquivo gréafico que se utiliza comumente para animag6es na Internet.

GPS - Sistema de satélites que informa precisamente o posicionamento individual no globo
terrestre.

HIPERTEXTOS — “Escrita de texto ndo-sequencial, que permite ao usuario fazer a conexé@o

entre informagdes e documentos por meio de palavras que contém ligagcdes com outros textos”
(TELLES, p.21, 2010).

HYPERLINKS — Referéncia num documento em hipertexto a outras partes deste documento
ou a outro documento. Funciona mais ou menos como a citacéo, na literatura.

LINK — Botdo que leva o usuario a outra informacao, como por exemplo, uma pagina da
Internet.

MALA DIRETA — Envio de material, por correspondéncia, a fim de divulgar servicos e/ou
produtos.

MARKETING SOCIAL — “[...] o desenho, a implementagdo e o controle de programas
pensados para influenciar na aceitacdo de ideias sociais e implicando consideracdes de
planificacdo de produto, preco, comunicacdo, distribuigdo e pesquisa de marketing”
(KOTLER; ZALTMANN, 1971).

MOBILE TAGGING — “Cédigo de barras bidimensionais que permitem encriptar URLs, entre
outros tipos de dados” (GABRIEL, p.172, 2010).

MOBILE TV — “De forma ampla, ¢ qualquer tecnologia que permita assistir a televisio em
dispositivos moveis” (GABRIEL, p.189, 2010).

ORKUT - Rede social para fazer amizades e compartilhar mensagens, imagens e/ou videos.

PLATAFORMA — Padrdo de um processo operacional ou de um computador. Tecnologia
aplicada em determinada infra-estrutura de Tecnologia da Informacdo (TI) ou
telecomunicagdes, assegurando a facilidade de integracdo entre os diferentes elementos que a
compde. Fonte: http://www.sistemasymbio.com.br/glossario_cont.php


http://pt.wikipedia.org/wiki/Wireless
http://pt.wikipedia.org/wiki/Documento
http://pt.wikipedia.org/wiki/Hipertexto
http://pt.wikipedia.org/wiki/Citação
http://pt.wikipedia.org/wiki/Literatura
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PSP — Video game fabricado pela empresa Sony.
RANKING — Enumeragdo estatistica em escala ordinal.

RFID — “Sensores aplicados ou incorporados a um objeto ou ser com finalidade de identificar
ou rastrear esse objeto por meio de ondas de radio” (GABRIEL, p.161, 2010).

SCRIPT DE PROGRAMAS - Define um programa cujo cddigo deve ser inserido junto a
pagina ou documento.

SMARTPHONE — Aparelho celular com funcionalidades avancadas que podem ser estendidas
por meio de programas executados por seu sistema operacional. Geralmente possui
caracteristicas minimas de hardware e software, como a capacidade de conexdo com redes de
dados para acesso a Internet, e de sincronizacdo dos dados do organizador com um
computador pessoal.

SMS — Troca de mensagens curtas via telefone celular.

SPAM — Envio em massa de e-mails ndo solicitados.

TABLET — Dispositivo de uso pessoal em formato de prancheta.

TELEMARKETING — “Uso de operadores de telefone para atrair novos clientes, entrar em
contato com clientes, aferir nivel de satisfacao ou receber pedidos.” (KOTLER, 2006, p.613).

URL — Endereco online que pode ser digitado em um navegador ou acessado via hyperlink.



