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RESUMO

DELLINGHAUSEN, Carlei Nunes. Posicionamento das empresas de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos frente as midias sociais. 2011. 139 f. Dissertacdo (Mestrado
Profissional em Administracdo — Area: Gestdo Estratégica das OrganizacBes) —
Universidade Estadual de Santa Catarina. Programa de Po6s-Graduagdo em
Administracdo, Floriandpolis, 2011.

Esta dissertacdo discorre sobre o conteudo publicado em midias sociais a respeito de
determinadas empresas do segmento de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
nacionais e o posicionamento das mesmas. As midias sociais definidas para pesquisa
foram Twitter e blogs. Realizou-se analise de conteddo de 3772 postagens de diferentes
perfis no Twitter, assim como 692 publicagdes em vinte blogs que tratam do assunto.
Também foi realizada pesquisa quantitativa com 110 blogueiros respondentes de
questionario disponibilizado na internet. Além destas metodologias quantitativas
descritivas, procedeu-se a uma pesquisa qualitativa com a entrevista dos gestores das
empresas envolvidas. Como principais resultados, verificou-se que, nas midias
avaliadas, sdo simplesmente citadas as marcas sem evidenciar qualquer tipo de
posicionamento do emissor das mesmas e, em seguida, o principal tipo de conotacdo da
mensagem € positivo. Os escreventes em blogs sdo, na sua maioria, mulheres jovens
com alto nivel de escolaridade, que exercem a atividade ha até um ano, atualizam suas
publicacdes com frequéncia, e publicam principalmente informacdes sobre produtos que
gostam. Os gestores das organizagdes entrevistadas atuam nas midias sociais em prol de
estabelecerem relacionamentos com seus clientes, bem como conhecerem o mercado.
Conclui-se que a comunicacdo hd muito ja ndo € mais unilateral, e agora assume carater
publico, em tempo real e a tendéncia é que se exija essa disponibilidade das
organizagoes.

Palavras-chave: Marketing digital, Midias sociais, Twitter, Blog, Cosméticos



ABSTRACT

DELLINGHAUSEN, Carlei Nunes. The placement of personal hygiene, fragrance
and cosmetics firms forward to social media. 2011. 139 f. Dissertation (Professional
Master in Business Administration - Area: Strategic Management of Organizations) -
State University of Santa Catarina. Post-Graduate Program in Management,
Florianopolis, 2011.

This dissertation discourses on the content published in social medias regarding
determined national companies of the segment of personal hygiene, perfume and
cosmetics and the positioning of the same ones. The defined social medias for research
had been Twitter and blogs. Analysis of content of 3772 different posts of profiles in
Twitter, as well as 692 publications in twenty blogs that deal with the subject. Also
quantitative research with 110 respondent bloggers of questionnaire available in the
Internet was carried through. Beyond these descriptive quantitative methodologies, it
was proceeded a qualitative research with the interview from the managers of the
involved companies. As main results, it was verified that, in the evaluated medias, the
marks were cited without evidencing any type of positioning of the sender, after that,
the main type of connotation of the message is positive. The writers in blogs are, in its
majority, young women with high level of scholarship, who exert the activity have up to
one year, they bring up to date its publications with frequency, and mainly publish
information on products that like. The managers of the interviewed organizations act in
the social medias in favor of establishing relationships with its customers, as well as
knowing the market. The communication is not more unilateral, and now assumes
public character, in real time and the trend is that it demands the availability of the
organizations.

Keywords: Digital marketing, Social media, Twitter, Blog, Cosmetics
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GLOSSARIO

Blog —“é um diério pessoal (ou em grupo) de comentérios contendo opinides escritas, links e,
em geral, fotografias’ (LI, BERNOFF, 2009, p. 19).

Blogosfera — féruns online que permitem a conversacdo sobre qualquer assunto
(BALNAVES, DONALD e SHOESMITH, 2009, p. 304 — traducdo livre da autora)

Blogueir o(a) — quem escreve em blogs, espontanea ou profissional mente.

Buzz — é arepercussdo do que € dito nas midias sociais. Telles (2010) se refere a ele como a
capacidade de multiplicacdo das mensagens emitidas nas midias sociais.

Cauda longa — é atradugdo da curva que representa as buscas e interesses dos clientes, com
alta procura por nimero restrito de produtos e reduzida procura, mas superior a zero, para alto
numero de bens de consumo (CHRIS ANDERSEN, 2006).

Escanear — ato de copiar digitalmente imagem de documento impresso ou outro material
visual.

Internet — rede mundial de computadores, conectados por infraestrutura de hardware e
software (FRAGOSO, RECUERO e AMARAL, 2011, p. 234).

Microblogging — versdo de blog com limitador de espagco das postagens, 0 que oportuniza
comunicacdo rgpida (TELLES, 2010).

Midias sociais — “sd0 sites na internet construidos para permitir a criagdo colaborativa de
contelido, a interagdo social e o compartilhamento de informagdes em diversos formatos”
(TELLES, 2010, p. 18 € 19).

Post — pode ser considerado tanto a mensagem publicada no Twitter — ou tweet — com suas
caracteristicas intrinsecas, como a mensagem publicada em um blog, independentemente do
seu conteido (O'REILLY, MILSTEIN, 2009; TELLES, 2010). O ato de postar significa
tornar publico um post.

Redes sociais — ou sites de relacionamento “sdo ambientes cujo foco € reunir pessoas, 0S
chamados membros, que uma vez inscritos, podem expor seu perfil com dados como fotos
pessoais, textos, mensagens e videos, além de interagir com outros membros, criando listas de
amigos e comunidades’ (TELLES, 2010, p. 18 e 19).

Retuitar — ato de transmitir a mensagem que alguém postou no microblogging Twitter,
indicando seu emissor.



Retweets (RTs) — conforme Telles (2010, p. 63), “sdo 0s mecanismos mais poderosos para
empresas no Twitter. E ai que acontece o verdadeiro buzz, demonstrando a influéncia que
VOCE ou sua empresa tem perante seus seguidores’.

Seguidor — pessoa que utiliza o sistema de opt-in, ou sgja, segue determinado emissor de
mensagens no Twitter, sem que hagja necessidade de autorizagdo do mesmo.

Tweet - ou post é a denominacdo da mensagem postada no Twitter, sdo informagdes faceis de
ler e de escrever e ndo necessitam de autorizacdo para que sgiam lidas (O'REILLY,
MILSTEIN, 2009; TELLES, 2010).

Twitter — conforme O’ Reilly, Milstein (2009) e Telles (2010), € um servico de mensagens
similar a0 e-mail, MSN, blogs, com caracteristicas que o individualizam, como: carater
publico das mensagens com no maximo 140 caracteres, enviaveis por diferentes meios
(telefones celulares, outras redes sociais, programas, dentre outras opcoes).

Virais — contetidos compartilhados na internet, normalmente videos, que tém grande alcance
regional, nacional ou internacional, devido ao alto nimero de indicacbes e compartilhamentos
nas midias sociais.

Web 2.0 — segunda onda da web, considerada como uma plataforma de participacdo, em que
Se consomem, inserem e compartilham contetidos (O’ REILLY/, 2005).

Web 3.0 — considerada a terceira grande onda da web, com sistemas capazes de analisarem o
contexto em que estdo inseridas as palavras, para dar sentido as mesmas (GABRIEL, 2009).
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