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RESUMO: O artigo investiga o uso do Twitter como ferramenta promocional da empresa de
comércio varejista Ponto Frio. O perfil @pontofrio se destaca dentre os concorrentes devido
ao numero de seguidores e ao volume de intera¢des, o que demanda uma analise cuidadosa
acerca do contetddo publicado e do tipo de interacao ali estabelecida a fim de verificar o uso
da comunicagdo digital como ferramenta mercadolégica. A partir de levantamento quantita-
tivo e da andlise de contetdo qualitativa de 1290 tweets publicados entre 08 e 14 de abril de
2013, aponta-se que o Ponto Frio enfatiza a intera¢@o voltada para sociabilidade e para aten-
der o consumidor. Associada a uma linguagem irreverente e auténtica, tal estratégia resulta
na identificac¢@o entre usudrio e marca.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade online; consumo; comunica¢do organizacional; redes soci-
ais digitais.

PROMOTIONAL STRATEGIES AND

CUSTOMER SERVICE ON SOCIAL MEDIA:
THE CASE OF PONTO FRIO’S TWITTER PROFILE

ABSTRACT: The article investigates the use of Twitter as a promotional tool by the retail com-
pany Ponto Frio. The @pontofrio profile stands out among its competitors due to the number
of followers and the volume of interactions — what demands an analysis of the content it pu-
blishes and its interactions to verify the use of digital communication as a marketing tool.
By using a quantitative approach and a qualitative content analysis of 1290 tweets published
between April 08 and 14, 2013, we point out that Ponto Frio emphasizes the interaction di-
rected to strengthen sociability and customer service communication. Once associated with
an irreverent and authentic use of language, such a strategy fosters the identification between
users and the brand at stake.

KEYWORDS: digital advertising; media consumption; organizational communication; social
network sites.
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Introducao

relacionamento entre as organizacdes e
O seus publicos vém sofrendo transforma-
¢oes de diferentes ordens que acompanham
o ritmo dos langamentos de novas platafor-
mas, gadgets e modalidades de comunica-
¢ao facilitadas pelas tecnologias digitais (Co-
valeski, 2012; Gomes & Reis, 2011; Scott,
2011). Questdes a exemplo da maior possibi-
lidade de interagdo, do funcionamento das re-
des digitais como repositorio de informagdes e
das oportunidades de personalizar produtos (a
fim de atingir com maior eficicia o consumi-
dor) levaram Aaker & Joachimsthaler (2007) a
examinarem as propriedades fundamentais do
marketing na internet. Tais autores defendem
que pensar as marcas hoje requer disposicdo
em assumir riscos (ainda que eles devam ser
minimizados), uma vez que, para determina-
dos tipos de negdcios, estar fora do ambiente
digital nao mais € opcao.

(© 2020, Edna Miola & Francisco Paulo Jamil Marques.
© 2020, Universidade da Beira Interior.

O contetdo deste artigo estd protegido por Lei. Qualquer
forma de reproducdo, distribuicio, comunicagdo publica
ou transformacgdo da totalidade ou de parte desta obra
carece de expressa autorizagdo do editor e do(s) seu(s)
autor(es). O artigo, bem como a autoriza¢do de publicagdo

Os agentes responsdveis pela promog¢do da
imagem das organizagdes sabem que as dina-
micas de sociabilidade ora estabelecidas nas
redes digitais podem servir tanto as marcas
(em seus esforcos para atingir o consumidor,
onde quer que ele esteja), quanto aos proprios
consumidores (que passam a ter a disposicao
alternativas variadas para sustentarem suas de-
cisdes de compra). O poder dos consumidores
se apresenta, por exemplo, na possibilidade de
buscar informagdes sobre a qualidade do pro-
duto, do fabricante e a reputacdo do revende-
dor. Os clientes, assim, transformam-se em
alvo de campanhas nessas diferentes dimen-
sdes, 0 que acirra a concorréncia por aten¢iao
(Sheth, Eshghi & Krishnan, 2002). Ademais,
a possibilidade de replicacdo das mensagens
por parte dos préprios consumidores potenci-
aliza o alcance do contetido: uma experiéncia
de consumo insatisfatéria ou um erro na di-
vulgacdo de determinado contetddo pode pro-
piciar a difusdo de uma imagem desfavoravel
a organizacio.

Pode-se dizer, nesse sentido, que o sur-
gimento das redes sociais digitais intensifi-
cou a mudanga nos fluxos comunicativos, que
passaram de um modelo no qual predomi-
nava a légica “um-muitos” para alternativas
que a literatura tem identificado como ‘“um-
um”, “um-muitos” ou “muitos-muitos” (Le-
mos, 2002; Jenkins, 2006; Boyd & Ellison,
2007). Nao é que a ideia de “redes sociais”
seja necessariamente nova: a Sociologia lida
com a questdo hd décadas (Scott, 1988). A
novidade ora descortinada se refere a possibi-
lidade de criar redes mesmo que nao se tenha
disponivel um ethos (tipico de uma profissao,
por exemplo) ou sequer proximidade geogra-
fica (Antoun & Pecini, 2007; Recuero, 2009).

das imagens, sdo da exclusiva responsabilidade do(s)
autor(es).

A pesquisa contou com financiamento do Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico
— CNPq (Edital Ciéncias Humanas, Sociais e Sociais
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Estratégias promocionais e atendimento ao consumidor nas redes sociais digitais: o caso do Ponto Frio no Twitter

As redes sociais digitais, em suma, abrem
a possibilidade de aumentar as vendas, bem
como de diminuir custos (Kotler, 2000), e de
ouvir diretamente as opinides dos consumido-
res (Johnson, 2001; Antoun & Pecini, 2007).
Assim sendo, “nunca na histéria da promo-
¢do tivemos condi¢do de conhecer tdo bem
nosso consumidor. Nunca na histéria da pro-
mocdo pudemos interagir de forma tao inusi-
tada, freqiiente e — principalmente — tdo ba-
rata, como o nosso publico” (Costa & Cresci-
telli, 2003, p. 204). Na condicdo de produ-
tores de conteudo, os usuarios/consumidores
passam a ter um papel ainda mais determi-
nante na constru¢do de uma marca ou na di-
vulgacdo de determinado produto ou servigo.
Com isso, a ideia é que, além de seguir ou
de ser fa das marcas (atitudes comuns da in-
teracdo nas redes sociais), catalise-se o envol-
vimento dos préprios consumidores para que
eles facam parte das estratégias promocionais
na medida em que sdo provocados a comparti-
lhar contetddo, seja por interesse préprio (para
concorrer a promogdes ou ganhar descontos),
seja por considerar algo divertido. Estas duas
ultimas providéncias sdo recorrentes nas estra-
tégias de promog¢do do grupo de comércio de
varejo Ponto Frio nas plataformas digitais.

Tendo em vista as vantagens e 0s riscos
das redes sociais digitais para a construgdo da
marca, bem como de sua aplicacdo na promo-
¢do de vendas, o presente trabalho tem como
objetivo investigar o uso da rede social Twit-
ter por parte do grupo Ponto Frio (registrado
como @pontofrio). A pesquisa analisou quan-
titativamente e qualitativamente 1290 posta-
gens publicadas em abril de 2013 com o ob-
jetivo de identificar os padrdes de uso da pla-
taforma.

Uma série de fatores justifica a relevan-
cia de um artigo que versa sobre as estraté-
gias promocionais de uma grande varejista nas
redes sociais digitais. Destaque-se, inicial-

mente, o sucesso que a referida empresa vem
tendo no que concerne a quantidade substan-
cial de seguidores e fas com que conta?; ade-
mais, o artigo responde a uma demanda pelo
desenvolvimento de metodologias de verifica-
¢d0, mensuracdo e andlise de estratégias em-
preendidas no ambiente digital de comunica-
¢ao por parte das organizacdes empresariais.

O trabalho se encontra dividido da se-
guinte forma: o préximo tdpico discute de
que maneira as redes sociais digitais alteram
o contexto de constru¢do de marcas na Propa-
ganda e como transformam as dinamicas pro-
mocionais. Em seguida, aborda-se o caso do
Ponto Frio no Twitter, enfatizando-se as for-
mas de uso adotadas pelos responsdveis pela
comunicagdo da empresa na referida plata-
forma. As descobertas evidenciadas pelo es-
tudo de caso sdo objeto de reflexdo em uma
secdo dedicada especificamente a cotejar a li-
teratura pertinente, de um lado, e achados da
investigacdo, de outro.

1 As redes sociais digitais e os novos
contextos de construcao das marcas

De acordo com Covaleski (2012, p. 91), an-
tes da Revolucdo Industrial, “presumia-se uma
relacdo dialégica” entre as partes interessadas
no processo comunicativo. O autor alega que
a producdo de bens materiais em larga escala
e o crescimento do mercado consumidor opor-
tunizou o surgimento da Propaganda — que se
valeu dos meios tecnolégicos massivos de co-
municacdo que entdo se tornavam mais lar-
gamente disponiveis. O estilo de comunica-
¢do que marcou a época de hegemonia do im-
presso e, vérias décadas depois, do rddio e da
televisdo, passou a adotar um tom mais gené-
rico e impessoal ao se dirigir a um puiblico am-
plo e andnimo.

Covaleski (2012) afirma, porém, que, com
o surgimento da comunicagdo digital, teria

2 Na época da coleta empirica, o perfil do Ponto Frio no indica-se: 523 mil rweets; 260 mil seguidores e 87,4 mil
Twitter contava com aproximadamente 94 mil seguidores, perfis seguidos pelo @pontofrio.
seguia quase 75 mil perfis e havia publicado em torno de
133 mil posts (Dados de 16/04/2013). Em 29/05/2017
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sido possivel uma retomada da comunicacdo
dialdgica, interrompida ha mais de um século.
Assim, se, em um primeiro momento, 0 mo-
delo de negdcio mais utilizado por veiculos
online de informacdo foi a simples veicula-
¢do de publicidade — em banners, pop-ups e
outras ferramentas (Fernandes, 2011; Fernan-
dez, 2016) —, muitos dos portais e redes so-
ciais digitais tém se baseado, mais recente-
mente, na comercializacdo de bancos de da-
dos sobre o comportamento de seus usuarios
(Costa & Crescitelli, 2003).

Durante os primeiros anos de “convi-
vio” com a internet, poder-se-ia afirmar que
o perfil do consumidor disposto a utilizar
0 e-commerce era distinto. Alguns analis-
tas tétm denominado o consumidor atual um
“omni-channel shopper”, pois “os consumi-
dores transitam entre os canais dos varejistas
— websites, lojas, dispositivos mdveis, midia
social — de um modo fluido” (Lorel..., 2013).
Hoje, ja se percebe que a diferenciacdo se da
ndo somente no tipo de cliente que adquire
os produtos, mas, também, no comportamento
dos consumidores em geral: mesmo aqueles
que ndo tém intimidade com o ambiente on-
line utilizam a rede (ainda que indiretamente,
recorrendo a alguém préximo com literacia
suficiente) para se informar sobre qualidade e
preco dos produtos.

A essa altura do argumento aqui deline-
ado, é valido ressaltar alguns desafios a serem
observados no que concerne a comunicagiao
digital e as novas “comunidades de consumi-
dores” (Canclini, 1999; Costa & Crescitelli,
2003). Um inventdrio de questdes relevantes
na drea abrange:

e O cariter multimididtico das platafor-
mas, que atraem a atencdo do usué-
rio para diferentes tarefas ao mesmo
tempo. Como lidar com tal potencial de
dispersao?

e A utilizacdo de estratégias menos inva-
sivas de promoc¢ao de marcas e produtos
na internet;

e As ripidas transformacdes nos padrdes

de consumo: uma estratégia bem suce-
dida em determinado contexto pode se
tornar inadequada em um curto inter-
valo de tempo;

e A desconfianca persistente dos consu-
midores em relacdo as transagdes on-
line: a reputacdo de uma organizagao,
produto ou marca passa a contar com
bases diversas para sua construgao.

Assim, verifica-se que o uso efetivo das
redes digitais para a comunica¢do promocio-
nal (ou para o e-commerce) depende de fa-
tores que estdo além das plataformas. Com
isso, deseja-se ressaltar que, como ocorre em
qualquer outro plano de comunicacdo, as es-
tratégias comunicacionais devem ser adequa-
das aos objetivos e ao publico que se deseja
atingir. Dessa forma, € preciso encontrar um
modo de fazer convergir, com eficdcia, o inte-
resse das empresas e o interesse de seus publi-
cos — e a pesquisa académica e mercadoldgica
tém papel fundamental em tal processo.

2 O caso Ponto Frio: promocao e
estratégias de diferenciacio no
varejo

O Ponto Frio é uma das maiores redes vare-
jistas do Brasil. Fundada em 1946, no Rio de
Janeiro, a rede conta, atualmente, com cerca
de 370 filiais, atendendo ndo apenas a con-
sumidores finais, mas, também, a pequenas e
médias organizacdes. De acordo com infor-
macdes da empresa, ela foi a primeira dentre
as redes de varejo de eletrodomésticos a in-
vestir macicamente em marketing, veiculando
anudncios de televisdo desde a década de 1950.

Em 2010, ap6és um “longo inverno co-
mercial” (Vaz, 2012), a rede de lojas Ponto
Frio foi adquirida pelo Grupo Pao de Agtcar.
A partir disso, desenhou-se a nova estratégia
de posicionamento da marca aqui examinada
(Vaz, 2012): definiu-se que o Ponto Frio atu-
aria preponderantemente no Sudeste do pais
e passaria a incluir um publico das classes A
e B, com produtos de telefonia e informatica.
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A acdo de marketing mais importante (con-
duzida pela Young & Rubican, juntamente
com as diretorias Comercial e de Marketing
da empresa), consistiu no reposicionamento
da marca no mercado varejista. A partir dai,
foram lancgadas as lojas “conceito”, adaptadas
especialmente aos shopping centers. Em de-
zembro de 2012, ja haviam sido abertas 24
novas lojas obedecendo a esse padrao (Finelli,
Polo, Jadon, Abdo & Moreira, 2012) e a em-
presa adotou o slogan “Viva a inovacio”, vi-
gente até hoje.

2.1 O Ponto Frio na internet

O Ponto Frio langou a primeira versido de seu
website em 1996, mas a énfase, naquele pri-
meiro instante, se deu apenas na prestacdo
de informagdes sobre os produtos vendidos.
A partir de 1997 é que, efetivamente, o site
se transforma em mais um canal de vendas,
aliando-se as lojas fisicas e ao servico de te-
levendas. Destaque-se que, ao final da década
de 1990, o comércio online ainda estava ape-
nas no inicio de seu desenvolvimento no Bra-
sil. A época, a tendéncia das lojas era registrar
uma mera presenca na rede, o que foi modifi-
cado, sem demora, nos anos seguintes (Ander-
son, 2006).

A expansdo do consumo no ambiente di-
gital e a necessidade de rearranjos mercado-
I6gicos fizeram com que, em 2008, o setor
online da empresa (Pontofrio.com) ganhasse
importancia. Isso se deu a partir do ge-
renciamento da Globex (hoje denominada de
“Via Varejo”), que se tornou responsavel tam-
bém pela Nova Pontocom, empresa de co-
mércio eletrdnico que tem em seu portfélio
as marcas pontofrio.com, extra.com € casas-
bahia.com. Destaque-se, alids, que a Nova
Pontocom € a lider do setor de e-commerce no
Brasil (Nova..., 2012).

3 Ha no Twitter, além do perfil @pontofrio, a conta @pon-
tofrio_sac, que € a responsdvel pelo atendimento ao con-

sumidor.

2.2 O caso @pontofrio no Twitter

O Twitter do Ponto Frio consiste em uma ini-
ciativa ampla, uma vez que, além de colabo-
rar para a constru¢iio da marca, conduz a au-
diéncia ao ponto de venda (tanto a lojas fisi-
cas quanto ao site de e-commerce da empresa)
e estabelece um vinculo comunicativo com o
publico em Ambito massivoS.

O perfil @pontofrio consegue reunir um
conjunto de caracteristicas que o torna um
caso interessante para se compreender o que
os sites de redes sociais podem fazer pela es-
tratégia de comunicagdo de uma empresa (as-
sociado ao préprio website da empresa e tam-
bém a outras redes sociais a exemplo do Fa-
cebook, o perfil de Twitter em questdo divulga
acOes promocionais, agrega beneficios a com-
pra e atua também no relacionamento). E pos-
sivel citar iniciativas a exemplo da oferta de
ferramentas de comparacdes de precos com a
concorréncia, distribuicdo de bdnus e cupons
de desconto, atendimento ao consumidor, den-
tre outras. Essas a¢des demonstram o senso de
oportunidade do Ponto Frio, ndo apenas por
utilizar o Twitter — a maioria de suas principais
concorrentes no varejo de méveis e eletrodo-
mésticos também o faz —, mas por demonstrar
dominar as multiplas estratégias no ambito es-
pecifico do marketing digital.

3 Analise empirica

A andlise do perfil do Ponto Frio no Twitter
partiu de questionamentos (1) quanto a capa-
cidade de interacdo e reciprocidade estabele-
cida pelo perfil, tendo em vista a percepcao
inicial da aceitacdo, por parte do publico, das
iniciativas da empresa; (2) quanto as formas
de utilizacdo de estratégias de promocao da
marca e de promocao de venda em redes so-
ciais digitais; e (3) quanto a natureza das in-
teracoes tendo em vista a possibilidade de se
exercer um papel complementar nos proces-
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sos de venda e de atendimento ao consumidor.
Observou-se também a utilizacdo de lingua-
gens e referéncias préprias das trocas comu-
nicativas nas redes sociais digitais, a saber, o
uso de hashtags, a dissemina¢do de memes, a
utilizacdo de emoticons, emojis ou caracteres
especiais para enfatizar o “estado de espirito”
do personagem representante da marca. Tais
categorias foram identificadas a partir da ana-
lise de contetddo de cardter qualitativo de cada
um dos tweets incluidos no corpus empirico.
Para viabilizar o estudo, foram coleta-
das as postagens publicadas no Twitter pelo
@pontofrio entre 08 e 14 de abril de 2013. As
mensagens totalizaram 1290 tweets que, uma
vez analisados, foram classificados de modo
a indicar os padrdes de uso da ferramenta por

parte do Ponto Frio. Os resultados sdo apre-
sentados e discutidos a seguir.

Inicialmente, cabe descrever, em termos
gerais, como a empresa utilizou o Twitter no
periodo analisado. A Figura 1 apresenta o
volume de tweets (bem como sua distribui-
¢do didria) ao longo da semana considerada
na amostra. Como era de se esperar, o volume
de mensagens veiculadas pelo perfil em dias
titeis € bem mais elevado do que no fim de se-
mana. Vale notar, no entanto, que nem mesmo
nos fins de semana houve interrup¢do com-
pleta das publicacdes. Esse padrao temporal
de publica¢des distingue-se ligeiramente dos
padrdes de uso do publico que acessa as redes
sociais digitais (os picos de acesso acontecem
a noite) (Sprinklr & Scup, 2016, p. 40).

Figura 1. Cronologia semanal e didria das postagens
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Fonte: Autores

Ao longo do dia, prevalece no perfil
uma concentragdo das publicagdes no hora-
rio diurno, com uma pausa em torno das 13h.
Usualmente, o “Pinguim” (mascote da rede
varejista) demarca o inicio e o fim do atendi-
mento, cumprimentando o publico com as ex-
pressdes “pontial” e “poatarti!”, falando so-
bre sua “aula de natacdo” (ao fim do expedi-
ente), bem como sobre o intervalo de almoco
(Figura 2):
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Figura 2. Tweets que ddo inicio e encerram o atendimento
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Pontofrio ol

Pinguim entra JJ Dan¢ando,
dancando, dan-dan-dan dangcando. A m&o na
cabeca, a méo na cintura... [ e diz: PONTIAI

£ kB2,

2L seguir
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j& esta apitando na piscina. Até amanha,
MUAAAAAAKI =**
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Twitteiros, hora do almocol! Sardinhas, ou
sardinhas, eis a questdo. Volto ja,
MUAAAAAAKI =**

S

2+ Seguir

Pontofrio £

Pinguim nédo entra na sala, mas deseja a todos
um PONTIA e um domingo muito feliz para
vocés! <3

BrEOPER

Fonte: Ponto Frio (2017)

Uma caracteristica fundamental para a
construcdo da identidade da marca — e do pré-
prio personagem Pinguim — € o modo como
se lanca mao daqueles elementos linguisticos
e contextuais tipicos das interagcdes nas plata-
formas de redes sociais digitais. Na andlise
do perfil @pontofrio percebe-se que, quando
se trata do uso de memes, de referéncias ao
contexto, a agenda dos usudrios de redes soci-
ais digitais ou as marcas acionadas em intera-
¢cdes mediadas em ambiente digital, predomi-
nam determinadas peculiaridades linguisticas.

Destaca-se, primeiramente, a recorréncia
de expressdes associadas ao Pinguim. Cita-
se, por exemplo, o uso da func¢ao fética em al-
guns tropos: pontia, poatarde (ambos ji men-
cionados), poasexta (adotado por sugestdo de
um usudrio) e também as onomatopéias muak,
vush e nhac. Outras referéncias centradas no
personagem incluem a men¢do a companheira
do Pinguim e a sua instrutora de natagdo. Es-
sas referé€ncias ao mascote da loja apareceram
em quase 33% dos posts (Tabela 1).

A citacdo e a referéncia a acontecimen-
tos diversos e a memes, aspectos fundamen-
tais para situar o perfil @pontofrio diante dos
conteidos com os quais 0s usudrios de inter-
net interagem cotidianamente, sdo importan-
tes tanto para aproximar o usudrio da marca,

gerando identificacdo, quanto para atribuir au-
tenticidade ao personagem. Por ocasido da co-
leta das postagens para esta pesquisa, aconte-
cia o lancamento de mais um filme da franquia
Batman — e esse foi o mote para referéncias
elaboradas naquele momento (Figura 3).
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Figura 3. Referéncia

Pontofrio

o £~ Seguir

Superman vs Batman, quem vence?

=)

Fonte: Ponto Frio (2017)

Certas acdes e expressdes comuns nas
redes digitais também foram identificadas,
como seu lindo/sua linda, rs (indicando risos),
spoiler, troll, seguindo (informando que pas-

sou a seguir o perfil do usudrio citado) e emo-
ticons ou emojis, como vistos na Figura 2 e na
Figura 3).

Tabela 1. Caracteristicas gerais dos tweets

Caracteristicas gerais dos tweets

Frequéncia Percentual

Usa emoticons, emojis e caracteres especiais 1250 96,9
Faz referéncias contextuais 1287 99,8
Referéncias ao Pinguim 425 32,9
Utiliza termos comuns nas redes sociais 183 14,2
Traz referéncias ou memes 20 1,6
Usa hashtag 14 1,1
Retweet 0 0,0
Total 1290 100,0

Fonte: Autores

O préximo passo do trabalho se refere a
examinar as abordagens adotadas pela comu-
nicacdo digital da empresa em seus posts. A
partir do método analitico indutivo, percebeu-
se que a conta @pontofrio adota trés formas
de comunicacdo principais, a serem detalha-
das a seguir: (a) interagcdo voltada para soci-
abilidade em geral (que inclui cumprimentos,
agradecimentos, elogios e outras formas de in-

4 A classificacdo dos rweets pelo contetido pode enquadri-

los em mais de uma categoria.

teracdo ativa, como enquetes de temas ndo re-
lacionados a marca ou a produtos); (b) promo-
¢d0 (contempla tanto a promog¢do de marcas e
produtos quanto a atuacdo do perfil enquanto
agente de vendas); e (c) interacdo voltada para
o atendimento ao consumidor (especialmente,
com respostas a dividas e reclamacdes, que
aqui se denomina SAC 2.0).4
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Tabela 2. Frequéncia das formas de comunicacio adotadas pelo Ponto Frio no Twitter

Tweet de interacdo
Tweet promocional
Tweet de SAC 2.0

Total de Tweets

Frequéncia Percentual
1197 92,79
137 10,62
338 26,20
1290 100

Fonte: Autores

3.1 Interacio e sociabilidade

Quando se trata de comunicacdo empresarial,
o uso mais recorrente das redes sociais digitais
se caracteriza, ainda que com nova roupagem,
por certa verticalidade (Kotler, 2012) — posta-
gens frequentes direcionadas ao publico am-
plo e menor quantidade de interacdes diretas
com individuos (aquelas nas quais a organiza-
¢ao responde a estimulo do publico ou esta-
belece uma comunicagdo do tipo fatica). No
caso aqui analisado, essa situacdo se inverte:
93% das publicagdes do perfil na semana es-
colhida para o estudo empirico mencionam ou

Figura 4. Frequéncia de interagdo com os usudrios

respondem outros usudrios — sendo esses, ma-
joritariamente, usuarios comuns® (Tabela 2).

Em geral, esses tweets trazem agradeci-
mentos de diversas ordens, bem como cum-
primentos, elogios, conteido informativo e
de entretenimento promovido ou referenciado
pelo personagem (o que equivale a 25% do
total publicado). Algumas vezes, estabelece-
se um didlogo com troca de varias mensagens
envolvendo um ou mais usudrios em diferen-
tes momentos (Figura 4). Mas, na maioria dos
casos, 0 @pontofrio responde apenas uma vez
aos que interpelam o perfil — caso de 348 dos
posts.

6

Numero de posts enviados para o mesmo usudrio

Fonte: Autores

Exemplos desse tipo de interagdo mais
prolongada encontram-se na Figura 5.

5 H4 referéncias 2 @PinguinaS2, bem como ao @Pontofri-
0oSAC , mas sdo em bem menor nimero.

© O Eixo X do grifico representa o niimero de perfis com
quem o perfil interagiu e o Eixo Y especifica o nimero de

mensagens do perfil enderecadas ao mesmo usudrio. Os
perfis nomeados no Eixo X do grifico (@edcarmo, @re-
pulsal, @alexandreeee, e @lucasqs) séo usudrios tnicos.
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Figura 5. Exemplo de interacio

Ana Santana ™SP 2.0
Seu lindo <3 muak ;* RT <3<3
Pontofrio X 2= seguir

MUAAAAAAAAAKI =**

Pontofrio of b
) DVDs e Blu-rays: a linha toda com 10% de DESCONTOI Séries, fimes e muito

mais! \o/ =)

91

Danielle Siltori ©)da de de 201
o 6timo pra curtir o fim de semana no conforto do iglu

Pontofrio Ly 2 seguir

lindal <3

Pontofrio i pc
} Neste final de semana, que {al colocar a leitura em dia? =)

Adriana Oliveira C
ganhei um kindle paperwhite dé aniversario e estou mega felizi!

“ Pontofrio ¥ 2 seguir

UIAAAAAAAAAAAAAA, que
demais! *-* V¢ vai ama-lo. <3

8§

A Adriana Oliveira
tou completamente apaixonada!
Pontofrio

Fonte: Ponto Frio (2017)

Uma quantidade menor das publicacdes
catalogadas para integrar a amostra do pre-
sente estudo abrange servigo de atendimento
ao consumidor (SAC) ou atua como promotor
de vendas. Ou seja, hd casos em que o usué-
rio procura o perfil do Ponto Frio no Twitter
para pedir informacdes sobre pedidos realiza-

dos, para fazer reclamagdes ou para elogiar a
empresa: tais tweets foram classificados nas
categorias de “SAC 2.0”. Em determinadas si-
tuacdes, porém, a interacdo é provocada pelo
proéprio Pinguim — que, eventualmente, até su-
gere que o consumidor envie uma foto utili-
zando o item adquirido na loja (Figura 6).

Figura 6. Exemplo de interacdo

9 gullhermino , 1 k
NS chegou meu notebook hoje, e tava com entrega marcada pro dia 22. Obg

tofrio vcs sdo show

“ Pontofrio

2- Seguir

noticial Mande uma foto depois? *-*

Fonte: Ponto Frio (2017)
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3.2 Promocao

Do ponto de vista promocional, hd de se desta-
car os seguintes aspectos da atuacdo do Ponto
Frio: em primeiro lugar, considera-se que o
perfil da referida empresa no Twitter preen-
che uma lacuna tipica da modalidade de e-
commerce: a mediacdo de um vendedor (Ta-
bela 3). A presenca de um agente de ven-

das se mostra relevante para esclarecer divi-
das quanto ao produto, servigo de entrega ou
opcoes de garantia. O levantamento revela
que o perfil adotou tal pratica em 112 oportu-
nidades; também foi registrada a negociacao
de condi¢des de venda e oferta de descontos
(nove ocorréncias); ou promovendo produtos
e marcas que venham ao encontro das neces-
sidades do cliente.

Tabela 3. Atuagdo do perfil como vendedor

Percentual do  Percentual dos tweets

Frequéncia  total de posts de interacdo
Oferecendo produtos ou sugerindo marcas 4,5 4,8
Negociando precos 1,9 2,1
Prometendo facilidade na entrega 0,2 0,2
Total 6,6 7,1

Fonte: Autores

Em segundo lugar, a oferta de benefi-
cios adicionais, que a literatura caracteriza
como promocdo de vendas (Costa & Cresci-
telli, 2003; Belch & Belch, 2014), acontece,
fundamentalmente, na concessdo de descon-
tos. Esse também é o mote para a citacdo no-
minal de marcas e produtos. Embora a promo-
¢do de vendas muitas vezes se dé por catego-
ria (por exemplo, “descontos em toda a linha
branca”, presente em 2% dos posts), predomi-
nam as citagdes de produtos e marcas especi-
ficos.

Os itens mais anunciados sdo do setor
de eletronicos (com 76 mengdes entre 109
posts que citam marcas ou produtos), na qual
os smartphones preponderam (24 posts citam
esses aparelhos, seguidos dos computadores,
com 13, dos games ou consoles, com nove, €
dos televisores, com oito). O setor de méveis
e eletrodomésticos — no qual a empresa con-
corre historicamente — aparece em 24 posts,
sendo as lavadoras de roupa e os refrigerado-
res os produtos mais importantes. As mar-
cas mais citadas incluem Samsung (17 vezes),
Motorola (11), Sony e/ou PS3 (oito), LG (qua-

7 0 desconto é oferecido mediante a agdo de “curtir” o per-
fil no Facebook, uma forma de incrementar o nimero de

tro), Consul (tr€s), Electrolux (tr€s), Kindle
(trés); Asus (duas), Mondial (duas), O Hobbit
(duas) e Philco (duas).

Uma ultima evidéncia a ser citada quanto
ao uso promocional da ferramenta concerne a
presenca de links externos nos posts. Observa-
se que ha uma baixa ocorréncia de postagens
com links (menos de 10%), mas, dentre esses,
o direcionamento aos préprios contetidos do
Ponto Frio é preponderante — indicando o site
de e-commerce da empresa (101 vezes), reco-
mendando o uso do aplicativo de descontos na
pagina do Ponto Frio no Facebook” (12 ve-
zes), referenciando o site institucional da em-
presa (quatro vezes) e o seu blog (duas vezes).
Outros links somaram cinco aparigdes.

3.3 SAC2.0

O funcionamento do Twitter como servigo de
atendimento ao consumidor também €& fator
diferencial da atuacdo do Ponto Frio em re-
des sociais. Conforme ja demonstrado, hd um
considerdvel volume de trocas de mensagens
que respondem as dividas dos consumidores e

fas oferecendo beneficios tangiveis e imediatos aos consu-
midores.
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que, assim, colaboram para auxilid-los no pro-
cesso de compra e venda. As interagdes em
torno de temas a exemplo da entrega dos itens

adquiridos, em geral, evidenciam uma tenta-
tiva de aprimoramento da comunicagdo pés-
venda (Tabela 4).

Tabela 4. Temas e frequéncias das respostas

Percentual do Total Percentual dos tweets

Temas das dividas respondidas Frequéncia de posts de interacdo
Pagamento 77 6,0 6,4
Lojas fisicas 41 3,2 3,4
Descontos, ofertas e promog¢des 34 2,6 2,8
Garantia 18 1,4 1,5
Site ou plataforma de Redes Sociais 8 0,6 0,7
Pedidos online 5 0,4 0,4
Entrega 2 0,2 0,2
Produto especifico 2 0,2 0,2
Preco 1 0,1 0,1
Total de respostas a dividas 188 14,6 15,7
Percentual do Total =~ Percentual dos tweets
Temas das reclamagdes respondidas Frequéncia de posts de interacdo
Indefinido 15 1,2 1,3
Pedido 13 1,0 1,1
Entrega 9 0,7 0,8
Produto 6 0,5 0,5
Site ou plataforma de Redes Sociais 5 0,4 0,4
SAC 2 0,2 0,2
Total de respostas a reclamacdes 50 3,9 4,2
Percentual do Total «  Percentual dos rweets
Outros tipos de respostas Frequéncia «de posts «de interacdo
Resposta a elogio 13 1,0 1,1
Resposta a sugestao 2 0,2 0,2
Agradecimento — pés SAC 1 0,1 0,1
Redirecionamento ao @Pontofrio_sac 1 0,1 0,1
Total de outros tipos de respostas 17 1,3 1,4

Fonte: Autores

Cerca de 15% das publicacdes respondem
davidas dos usudrios — especialmente, sobre:
pagamento, lojas fisicas, descontos e promo-
¢Oes e garantia dos produtos. H4 um volume
substancial de respostas a reclamacoes (4% de

todas as publicagdes) e, ndo obstante o acesso
a essas mensagens ser parcialmente restrita ao
destinatdrio, a visibilidade dos posts é asse-
gurada pela manutencao dos contelddos na pa-
gina do perfil da empresa (Figura 7).
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Figura 7. Exemplo de SAC

" Natalia Bondezan
o, .

Pontofrio

ramos uma lavadora no @ frio e entregaram errado. Corr

0 faze:

2~ Seguir

@natbondezan Ola Natalia, POATARTI!
Entregaram errado? Qual nimero do pedido?

=)

Natalia Bondezan

Pontofrio
jezan Ola

1." Natalia Bondezan
‘' i pinguim, se Q10 agradgecer
7 lavadora hojel A equipe fol muito aten
'

€ precisamos da entrega

NTIA! A compra foi em loja fisica? =

aa w:{ eceber a nossa
sa e agill Parabéns!

Fonte: Ponto Frio (2017)

O Ponto Frio mantém um perfil especifico
para o atendimento ao consumidor (@Pon-
tofrio_sac), mas este foi mencionado apenas
uma vez no periodo — criando a percepg¢ao de
que o perfil principal da empresa, o @ponto-
frio, ndo se furta de receber e processar esse
tipo de demanda. Quando agregadas as posta-
gens que atendem a essas varias demandas dos
consumidores na forma de SAC 2.0, verifica-
se o percentual de 26,3%, ou 339 posts.

4 Discussao

Devido as formas peculiares de trocas comu-
nicativas empregadas pelo Ponto Frio no Twit-
ter, bem como considerando-se o retorno ob-
tido na forma de interagdo com os usudrios,
a andlise sistematizada desse caso contribui
para o conhecimento especializado nos cam-
pos da Propaganda e do Marketing Digital.
Percebe-se que o @pontofrio utiliza de
maneira frequente e por meio de aborda-
gens diversas os recursos comunicativos que

o Twitter oferece. Ressalte-se, especialmente,
0 comportamento que busca constante sinto-
nia com expectativas dos consumidores, bem
como a geracdo de contetdo relevante na pla-
taforma aqui examinada. Em parte, contribui
para isso o tom irreverente adotado. A inte-
racdo “tradicional” mantida entre empresas e
consumidores (a partir de websites, call cen-
ters e, as vezes, na propaganda e nos proprios
pontos de venda) é, geralmente, marcada por
certo formalismo, trago dissonante em relacao
a boa parte das interagdes mantidas nas redes
digitais. Tal diagnéstico tem se mostrado vé-
lido, inclusive, quando se trata da promocao
de imagem em d4reas diferentes do varejo, a
exemplo de campanhas eleitorais, nas quais os
préprios candidatos utilizam memes a fim de
se aproximar dos usudrios (Santos & Chagas,
2017).

As agdes da empresa reconhecem o en-
tretenimento como estratégia adequada para
atrair mais seguidores no Twitter (Amaral &
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Santos, 2012). Além disso, hd um tom afe-
tuoso presente em um volume significativo de
mensagens, por meio do uso de emoticons e
de elogios enderecados aos usudrios — com a
finalidade de potencializar a identifica¢do en-
tre cliente e marca.

Além da irreveréncia, uma segunda ca-
racteristica-sintese da a¢do do Ponto Frio no
Twitter € a autenticidade. O volume de se-
guidores — bem como a expressiva quantidade
de usudrios que interage com o perfil inde-
pendentemente das relacdes de consumo — de-
monstra que o Pinguim é parte do universo das
redes sociais e age de acordo com o que se
espera de um usudrio comum dessas platafor-
mas. A partir das interacdes analisadas, ndo
ha indicios de estranhamento ou de recusa de
tal abordagem por parte dos usudrios, mesmo
quando o perfil assume o papel de promotor de
vendas. A autenticidade, em suma, manifesta-
S€ uma vez que o personagem que encarna a
marca Ponto Frio obtém, junto ao publico, o
que seria uma “verdade” no contexto da co-
municacdo marcdria (Pine & Gilmore citado
por Kotler, 2012).

Verificou-se, também, o esforco da comu-
nicagdo digital do @pontofrio para criar iden-
tificacdo entre consumidor e marca. Isto é,
a identidade da marca, ja assumida pelo Pin-
guim historicamente, alcanca outro patamar
uma vez que a relacio estabelecida entre mas-
cote e seguidores encontra paralelo nas estra-
tégias para a construcdo do que Castro (2012)
denominou “consumidor-fa”: trata-se de es-
forcos que vao além da comunica¢do promo-
cional tradicional com o objetivo de buscar a
colaboragdo e o endosso dos usudrios a mar-
cas, servigcos e produtos.

Conforme argumenta Covaleski (2012, p.
90), a dissociacdo em relagdo a dindmica tra-
dicional de construgado do relacionamento com
o consumidor proporciona uma sobrevida a
mensagem publicitdria. A distingdo da “publi-
cidade hibrida” — baseada em trés fatores pre-
ponderantes: informacao persuasiva, entrete-
nimento e interacdo — estd em camuflar-se no
entretenimento e travestir-se de diversao, sem

abrir mao da funcdo persuasiva. Como ilus-
tracdes do uso dos recursos acima apontados,
podem ser inventariadas quatro tipos de mani-
festagcdes catalogadas por este estudo:

e Participacdo em correntes de memes:
Durante a exibi¢do da novela Avenida
Brasil, em 2012, o Pinguim utilizou,
para promover a ferramenta online de
descontos da marca, uma das falas que
marcou a personagem principal do en-
redo: “Me serve de descontos Pinguim,
me serve! Claro Nina. #AvenidaPin-
guim” (Aguilhar, 2012). Além disso,
percebe-se, ainda, a referéncia aos con-
teddos que estdo na agenda publica, a
exemplo da cerimoOnia de entrega do Os-
car (Figura 8).
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Figura 8. Memes

Pontofrio.com
’pontofl'lo J& estou na sala climatizada para Pinguins no Oscar! Estio
servindo sardinha premium! NHOC! “PinNoOsca

twitte

DUvidas sotve compran?

informe © namero do pedido 30 Twitter
SPOAOTrIoSaC

i ¢ F3 do Pontofrio no Facebook?
Acesse facetoo comv pontofrio

Fonte: Ponto Frio (2017)

e O uso de um encurtador de links pré- e A criacdo de um perfil secunddrio, da
prio. A abreviatura http://pingu.im/, re- namorada Pinguina (Figura 9);
forca a imagem do mascote do perfil e a
marca da empresa;

Figura 9. Perfil da Pinguina

Pinguina Apaixonada
#2 Ele me delxou uma carta de amor Inda & val me levar para
jantar no Terrago Itakano Glaciall AWWWWW <3 @pontofrio

v

Glacial. Use a fivela nova que te dei' <3 <3

Pontofrio.com
Sim @pinguinas2, meu amor, hoje le levo ac Terrago Italianc

Jéssica
Até os pinguins (@pontofrio @PinguinaS2 ) ja tdo me deixando

carente.. =\ ¥chatiada

Pinguina Apaixonada
A Jeeh_16 (Dpontofno AWWWW, abraga (+)
-

Jessica
PinguinaS2 @pontofrio Q.
obrigada por me oferecerem um abrago, pelo menos 1 né.. =(

kkdkkkickkk"

Fonte: Ponto Frio (2017)

e A interacdo com outras marcas: exem- convidar o Pinguim para ir até a rede de
plificada na ocasido em que “o Pin- fast food. Como relata Aguilhar (2012),
guim dizia estar com vontade de comer “A repercussdo gerou impacto positivo,
um McFish, sanduiche da marca McDo- ao ponto de o personagem Pinguim ser
nald’s”. A resposta do McDonald’s foi citado como exemplo a ser seguido por
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outras marcas pelos préprios internau-

ER]

tas”.

Ressalte-se um aspecto da comunicacio
interna que se mostra intimamente relacionada
a abordagem utilizada pelo Ponto Frio em suas
interacOes nas redes sociais digitais: a neces-
sidade de que seja concedida autonomia aos
profissionais responsdveis por gerar e geren-
ciar o conteudo para web. A rapidez na troca
de mensagens e a possibilidade de negociar os
termos da relacdo de consumo ndo sdo comu-
mente encontradas em outros perfis e paginas
de empresas em redes sociais.

Em resumo, os autores do conteido do
@pontofrio afirmaram que o sucesso do caso
— que teria aumentado as vendas da empresa
(Rezende citado por Aguilhar, 2012) — se deve
aos seguintes fatores: (a) agilidade na criacdo
do contetddo relacionado aos assuntos do mo-
mento — o que diminuiu a velocidade de to-
mada decisdes, que antes dependiam da apro-
vacdo dos departamentos comercial e de mar-
keting; (b) o cuidado na selecdo dos colabora-
dores — escolhidos entre heavy users da inter-
net; (c) a adog¢do de uma linguagem que se di-
ferencia de estratégias convencionais, “huma-
nizando a marca”, nas palavras de Rezende, da
Nova Pontocom (citado por Aguilhar, 2012);
(d) autenticidade no discurso. Acrescenta-se
a essa lista outros aspectos que as descober-
tas aqui apresentadas suscitam, tais como (e)
a atualizagdo do perfil de modo constante, pe-
riédico e em volume adequado (sem “inundar”
a timeline dos seguidores; (f) a integragdo de
conteddos, verificada, por exemplo, no fato de
os links publicados direcionarem predominan-
temente a sites proprios da marca, que da co-
eréncia a presenca da empresa na rede; (g) a
exploragdo de aplicativos online e suas possi-
bilidades.

Conclusao

A anélise do uso do Twitter por parte do Ponto
Frio possibilitou a verificacdo empirica de cer-
tas caracteristicas a distinguirem a comunica-
¢do organizacional digital empreendida pela

marca. Destacam-se, no cendrio auferido pe-
las redes sociais digitais, os papeis assumi-
dos pelo publico na multiplicacdo da audién-
cia dos contetidos; o funcionamento da comu-
nicacdo sincrona nas redes (verificada nas al-
tas taxas de resposta); a gestdo do relaciona-
mento pds-venda; e a prética da media¢do no
e-commerce.

Na visdo dos responsaveis pela adminis-
tracdo do perfil em questdo, a construgdo de
uma estratégia de comunicacdo mercadolé-
gica eficiente passa por uma apropriacio sin-
gular do microblog: dentre as caracteristicas
bésicas do conteddo, estd o fato de que o per-
fil do Ponto Frio no Twitter se esforca para se
comportar como se fosse um usuédrio comum,
e ndo enquanto uma empresa que responde
formalmente a determinada demanda de um
consumidor.

Conforme apontado pela andlise empirica,
o perfil adota trés abordagens principais: (a)
a interacdo voltada para uma espécie de soci-
abilidade em sentido amplo, a partir da qual
se realiza uma comunicacio fética, de tom 14-
dico, que estd de acordo com as principais ca-
racteristicas das redes sociais digitais; (b) a
promocao de vendas, que, embora ocupe um
plano secundério no volume geral de mensa-
gens, mostra-se efetiva; e (c) interacdo voltada
para o atendimento ao consumidor, o “SAC
2.0”, dedicado a gerir os processos de con-
sumo e pds-venda.

A pesquisa descobriu que o perfil em
questdo, além de conduzir a audiéncia ao
ponto de venda (tanto a lojas fisicas quanto
ao site de e-commerce da empresa), colabora
para a construcdo da marca ao estabelecer
um vinculo comunicativo singular com o pu-
blico. Destaca-se que a abordagem irreverente
e auténtica, que promove a identificacdo com
os usuarios da rede, influencia decisivamente
para o sucesso obtido pelo perfil @pontofrio
na constru¢do de uma base ampla e ativa de
seguidores no Twitter.

A experiéncia do Ponto Frio na plataforma
contribui para se pensar a comunicagdo orga-
nizacional nas redes sociais digitais ndo ape-
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nas por meio do que estd evidenciado nas
mensagens publicadas na plataforma, mas, de
modo especial, a partir da autonomia que estd
implicita nas acdes daqueles que gerenciam
essa comunicacdo. Integrar efetivamente as
decisdes de marketing e as acdes de comuni-
cacdo € uma das descobertas mais relevantes
que o caso ora analisado pode oferecer a lite-
ratura em comunicacao organizacional digital.
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