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Resumo

O presente trabalho teve por objetivo identificar o potencial de volume de
propagacao da mensagem das micro e pequenas empresas de moda pela rede
social Facebook. Para desenvolvimento do mesmo, preocupou-se
primeiramente em apresentar 0s estudos recentes quanto a importancia do
setor téxtil para o Brasil; a relevancia da participacdo das micro e pequenas
empresas nesse setor; as dificuldades encontradas pelas mesmas dentro da
comunicagdo (em especial pelo custo de acesso a midias tradicionais); e, a
possibilidade de utilizacdo do Facebook como plataforma de comunicagdo. A
coleta de dados para a pesquisa foi desenvolvida por meio de monitoramento
de 23 fan pages de micro e pequenas confecgfes localizadas no Bras — Sao
Paulo. Os resultados apontam que dentre as interagfes, a mais usualmente
utilizada sao as curtidas (75%). A analise dos dados permitiu identificar ainda,
que 18% das interacbes sdo realizadas por meio do compartilhamento de
publicacbes, 0 que €é interessante para as empresas, poiS com iSSO 0 USUAario
passa a endossar a mensagem e divulga-la em seu feed de noticias. Assim
sendo, em suma, entende-se que esse canal de comunicacdo pode ser uma
saida estratégica para as micro e pequenas empresas de moda, devido ao

potencial de propagacdo da mensagem e ao baixo valor de investimento.
Palavras-chave
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Abstract

This study aimed to identify the potential volume of spreading the message of
micro and small fashion’s enterprises social network Facebook. For
development of the same, worried at first present recent studies on the
importance of the textile industry in Brazil, the importance of the participation of
micro and small enterprises in this industry, the difficulties encountered by them
in communication especially the cost of access to traditional media) and the
possibility of using Facebook as a communication platform. Data collection for
the survey was developed by monitoring the 23 fan pages for micro and small
enterprises located in Bras - Sdo Paulo. The results indicate that the interactions
among the most commonly used are tanned (75 %). The data analysis also
allowed to identify that 18 % of interactions are conducted through publications,
which is interesting for companies sharing, because with it you shall endorse
the message and disseminate it in your news feed. So, in short, it is understood
that this communication channel can be an exit strategy for micro and small
fashion companies due to potential spread of the message and the low

investment costs.
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INTRODUCAO

O segmento de téxtil e vestuario € composto principalmente por micro e
pequenas empresas (mais de 70%). Na industria de vestuario verifica-se a
presenca dos arranjos produtivos locais (APLS), que sao aglomerados com a
mesma especializacdo produtiva, localizados em um mesmo espaco geografico
e gque refletem a tendéncia das micro e pequenas empresas se unirem,
permanentemente ou temporariamente, em torno de um objetivo comum, como

exposto por Gracioso (2008).

Os APLs de confeccao estao espalhados por diversos estados. Em Séao
Paulo, localizam-se na cidade de Americana, Ibitinga, Tabatinga e Cerquilo, de
acordo com o Governo do Estado de S&o Paulo (2009). A ideia do Arranjo
Produtivo € tornar a regido referéncia naquele produto visando facilitar a
aguisicdo dos mesmos por parte dos consumidores. Em geral, os polos
concentram suas atividades no atacado, mas comercializam também no varejo
com algumas restricdes, como: nem sempre € possivel experimentar a peca e

apresentam variacfes de preco.

Micro e pequenas empresas tem relativa dificuldade em relacdo ao
processo de comunicacdo de marketing. Essas dificuldades comecam na
estrutura da organizagao, uma vez que, em sua maioria, sdo familiares e, muitas
vezes, 0 empresario ndo possui conhecimento formal para a atividade
empreendedora, ponto que nao favorece o entendimento da area de marketing
como estratégica para os negocios. O problema assume ainda caracteristicas
financeiras, relacionando-se em especial a falta de capital para investimento em
comunicacdo de marketing, ponto fundamental para iniciar o processo. Esses
pontos s&o refletidos diretamente na elevada mortalidade dessas empresas,
onde a principal causa esta relacionada com falhas gerenciais internas, que
abrange o marketing deficiente (SILVA; SOLINO, 2000, MACHADO; ESPINHA,
2007). Ressalta-se que o marketing € uma ferramenta estratégica fundamental
para o crescimento das organizagfes, e as micro e pequenas empresas também
poderiam buscar possibilidade de fazé-lo, de maneira integrada com seu negocio

e utilizando midias néo tradicionais que séo financeiramente mais acessiveis.
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Com base na importancia das micro e pequenas empresas para o setor
téxtil e na relativa dificuldade destas com a comunicacdo de marketing, esse
artigo tem o objetivo de identificar o potencial de volume de propagacao da
mensagem das micro e pequenas empresas de moda pela rede social Facebook,

para assim, justificar ou ndo sua utilizacao.

REFERENCIAL TEORICO

Os desafios e oportunidades da comunicagcao de marketing na era

digital para micro e pequenas empresas

As dificuldades com a comunicacdo de marketing iniciam-se no elevado
valor do investimento necessario, principalmente porgue 0 pequeno empresario
costuma considerar apenas a propaganda como ferramenta de comunicacao
(SAMPAIO, 2004), e esta necessita de uma grande quantia de capital, em

especial, quando se utiliza a midia tradicional.

No setor de moda, os meios de comunicacéo tradicionais de maior impacto
sdo a revista e a televisdo. A revista devido a facilidade de segmentacédo e a

televisdo devido ao potencial de alcance (EASEY, 2009).

De acordo com o portal da PubliAbril (2013), na revista Veja, por exemplo,
um anuncio de pagina inteira custa R$ 291.000,00 e meia pagina R$ 207.000,00.
A revista Elle, que é mais voltada para o segmento de moda, tem um custo de
R$63.300,00 por pagina e de R$ 38.000,00 para meia pagina. A escolha da
revista depende muito do publico-alvo que a marca pretende atingir, esses

valores sdo apenas exemplos do custo da publicacéo de anuncios em revistas.
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Tabela 1 - Média de valores para a publicagdo de um andncio de pagina inteira

Micro Empresa Empresa de Pequeno Porte
% da renda % da renda
para a para a
Revista Média de publicacao Média de publicacao
Renda Mensal de um Renda Mensal de um
(bruta) anuncio (bruta) anuncio
(pagina (pagina
inteira) inteira)
Veja 970% 97%
R$ 30.000 R$ 300.000
Elle 211% 21,1%

Fonte: Os autores (2013).

Pode-se verificar pelos dados acima que € inviavel fazer uma veiculagcéo

mensal nas revistas em funcao do alto comprometimento do faturamento.

Ao pensar na televisdo os valores ficam ainda mais elevados. A tabela 2
demonstra o comprometimento do faturamento com uma insercdo mensal de 30
segundos, considerando a classificacdo do Simples Nacional de faturamento
méaximo de R$ 360.000,00 para micro empresa e R$ 3.600.000 para empresas

de pequeno porte.

Tabela 2 - Porcentagem do orgamento dedicado a veiculacdo de um comercial de 30
segundos mensal

92

Microempresa Empresa de Pequeno Porte
% da renda % da renda
Horarios Média de para a Média de para a
Renda Mensal insercéo de Renda Mensal insercdo de
(bruta) um (bruta) um

comercial comercial
07:30 — 09:30 189,1% 18,91%
11:00 - 14:00 429,2% 42,92%

R$ 30.000 R$ 300.000
16:00 — 18:00 497,3% 49,73%
20:00 — 22:00 1780,5% 178,05%
Fonte: Os autores (2013).
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Esses célculos permitem enfatizar que a midia tradicional necessita de um
investimento que as micro e pequenas empresas ndo podem arcar. Ressalta-se
gue esses calculos referem-se a uma insercdo mensal e um anuncio em revista
apenas, e para real eficacia da comunicacdo € importante a repeticdo da
mensagem, assim, essa tem uma maior probabilidade de ser registrada na
memoéria. Ndo foram considerados nesses célculos os custos de producdo do

material a ser veiculado.

Lembra-se que as micro e pequenas empresas tem a sua disposi¢ao
outros canais de comunicagdo, como revistas regionais, midias internas dos
centros comerciais, outdoors (em cidades em que sdo permitidos), marketing
direto entre outras. A comparacdo estabelecida entre a renda da micro e
pequena empresa e 0s meios de comunicagao foi apenas um exemplo, nao

cabendo ao escopo deste trabalho explorar todas as opgoes.

Considerando que a principal dificuldade das micro e pequenas
empresas, em relagdo a comunicacdo, se concentra no ambito financeiro,
acredita-se que o advento das novas midias, e consequentemente das midias
sociais, apresenta um novo cenario a ser explorado, desde que essas empresas
considerem o processo de comunicacdo de forma mais ampla e invistam em
aprender a utilizar essas novas plataformas de comunicacdo. E importante
observar que essas plataformas apresentam elevados potenciais de propagacao
da mensagem, em especial, devido a ferramenta compartilhamento, que permite
a criacdo de um buzzmarketing (OGDEN; CRESCITELI, 2007; RIBEIRO, 2011).

Gracioso aponta (2008, p. 48) que:

Com o advento dessa nova forma de perceber o mix de comunicacao
— as arenas da comunicagéo — o arsenal de instrumentos disponivel no
século XIX para os empresarios brasileiros de qualquer porte tera
mudado ou, mais uma vez, criamos conceitos que sO enormes
transacionais poderao utilizar plenamente, aumentando cada vez mais
o fosso tecnoldogico e mercadoldgico que as separa das micro,
pequenas e médias empresas numericamente predominantes no

Brasil?
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Assim, pode-se sumariamente concluir que as micro e pequenas
empresas sdo fundamentais para a economia brasileira, e ainda, que estas
apresentam grandes dificuldades na comunicacao de seus produtos, devido a
restricBes financeiras. Por outro lado, identificou-se na teoria a possibilidade de
utilizacao das novas midias para a comunicagdo com um custo acessivel a estas,
e ainda, percebe-se que estas apresentam um potencial de propagacgédo da

mensagem elevado.

Comunicagao na Era Digital

A crise na credibilidade da propaganda, bem como, o avanc¢o da internet
caracteriza a era digital, que consequentemente reflete-se em uma nova postura
do consumidor. O ponto inicial da discussao esta na transposicdo da barreira
fisica, como observado por Carrera (2009, p. 167): “[...] pela primeira vez a
construgédo de relacionamentos comerciais, de amizade ou mesmo amorosos

nao esta condicionado pelo espago e pelo tempo”.

Em relacdo a comunicacdo no mundo digital, Levine e Locke (2000)
colocam que a ideia desta é a mesma, porém destacam a velocidade de

transporte das informacdes:

Se héa alguma novidade ela esta na forma como a rede e a web mudam
o equilibrio da equacao conversacional. A tecnologia esta dando um
destaque mais agudo, mais urgente a importancia da conversa. As
conversas estdo se movendo mais rapido, alcancando mais pessoas,
e aproximando maiores distancias que antes. (LEVINE; LOCKE, 2000,
p. 69).

Nota-se que, em suma, que a era digital apresenta um consumidor com
um comportamento diferente diante da comunicacao de marketing. Este é mais
desconfiado em relacdo a propaganda, apresenta um maior controle sobre as
midias e sobre o conteudo que quer usufruir dentro dessas. E ainda, quer
participar, compartilhar sua opinido, conversar diretamente com a marca, o que
significa que passa ser um gerador de comunicagao também. Essa comunicacao
é disseminada, em especial, por meio das redes sociais evidenciando, com isso
gue o desenvolvimento da internet possibilitou o0 aumento do nimero de pontos

de contato com o consumidor.
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Redes Sociais

A evolucdo da internet permitiu o aparecimento de ferramentas e
aplicacdes online cada vez mais interativas e colaborativas (PATRICIO;
GONGALVES, 2010).

O conceito de rede social € estruturado sobre dois pilares: a) a plataforma
tecnologia da Web 2.0; e b) o conteudo gerado pelo usuario (KAPLAN;
HAENLEIN, 2010). Ressalta-se que as ferramentas da Web 2.0 sdo geralmente
faceis e de uso intuitivo, por isso mesmo, pessoas sem conhecimento algum de
programacao podem abrir seu blog ou um perfil em alguma rede social e expor
suas ideias (SANTOS; MANTOVANI, 2010).

As redes sociais, conforme exposto por Rosa (2010), séo plataformas que
suportam em um espaco comum a partilha de informa¢des com outros usuarios
de conteudos diversos por meio de diferentes formatos, criando redes ou
comunidades colaborativas. Em todas as redes sociais, 0 usuario cria um perfil
e a partir deste, pode disponibilizar informacdes pessoais. Pode ainda, interagir
de forma passiva (apenas lendo) ou ativa (comentando e criando tépicos) com
diversas comunidades de temas que |he interessem (HARRISON; THOMAS,
2009).

Segundo Ribeiro (2011) as redes sociais permitiram um desenvolvimento
extraordinario das comunicacfes. As empresas tém agora um meio de producao
e divulgacdo nunca antes visto, com um elevado potencial de propagacéo. Por
esse motivo, muitas empresas estdo aderindo a essa nova plataforma. Santos e
Mantovani (2010) acreditam que as redes sociais podem ser utilizadas pelas
empresas para manter contato com os consumidores, compreender e identificar

necessidades de seu publico-alvo.

As novas midias apresentam um novo cenario para a comunicacao, em
especial, pelo fluxo de informagcbes que esta, em conjunto com outras
ferramentas online, permite. O consumidor, que antes recebia as informacdes
externas ja filtradas, agora tem acesso as informacgdes que desejar. Além disso,
possui canais para divulga-las, e essa facilidade de compartilhamento tem como

por resultado um aumento da influéncia interpessoal.

Revista lconica o5 Vol.2N. 12016



Particularmente, em relacdo ao Facebook, a organizacdo Buddy Media
(2012), por meio de um monitoramento de 1.800 paginas, nas quais analisou o
namero de curtidas, comentarios, compartilhamentos e interacao (considerada a
soma dos trés); mapeou algumas estratégias efetivas de posts para empresas

destacando: como quando postar, quanto postar e a forma de postar.

No tocante a quando postar, a organizacdo acredita que as empresas
devem postar durante os finais de semana, pois segundo suas observacdes a
taxa de interacdo aumenta 14,5% nesses dias. Devem evitar as quartas-feiras
pelo fato da a taxa de interagcdo € de 7,6% abaixo da média. Ao olhar
especificamente para a industria do vestuario, nota-se que a interagdo com 0s
posts aumenta durante a semana, tendo como picos, acima da média, os dias
de quinta-feira e sdbado. Em relacdo aos horarios dos posts, a Buddy Media
(2012) identificou que fora do horério comercial, das sete da noite as oito da

manha, recebem 14% a mais de interacdo que os posts do horario comercial.

De acordo com a Buddy Media (2012) as marcas ndo devem exceder sete
posts por semana. Recomenda também que é preciso identificar os dias de maior
interacdo e concentrar 0s posts nesses dias (ndo superando dois por dia).
Segundo a organizacao, quando a pagina supera sete publicacfes por semana,

a interacdo decresce 25%.

O Facebook

O Facebook é uma rede social que tem como missao dar as pessoas 0
poder de compartilhar informacfes e fazer do mundo um lugar mais aberto e
conectado (FACEBOOK, 2013).

Em 2007, o Facebook criou condi¢des para a entrada das marcas na rede
por meio da ativacao das “paginas”, que permitem a construcdo de uma
comunidade da marca. Muniz e O’Guinn (2001) definem comunidade de marca
como uma comunidade especializada, onde o centro € um bem ou servico,
baseada em um conjunto de relacbes entre os admiradores de uma marca,
marcada por uma consciéncia compartilhada, rituais e tradicbes e um senso de

responsabilidade moral. E importante observar que as comunidades ndo sdo
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mais restringidas por aspectos geograficos, visto que as marcas transcendem o

fator espaco, bem como, as midias.

No caso das comunidades de marca do Facebook, cada usuario que curte
a pagina de uma marca assume a designacéao de fa. As paginas das marcas sédo
espacos perfeitos para a construcao de vinculos entre 0s usuarios e as marcas.
Nesse ambiente, estes podem partilhar opinides e criticas, por meio de
compartilhamentos, comentarios e curtidas, e ainda interagir com 0S outros
membros da comunidade (CRESPO, 2011).

Redes Sociais e a comunica¢cao das Micro e Pequenas Empresas de
Moda

Pode-se afirmar, que muitos dos empresarios de organiza¢cdes de micro
e pequeno porte ndo acreditam que o marketing seja viavel para suas empresas,
e 0 entendem como prioridade das empresas grandes que conseguem investir
maiores somas de capital. Nota-se, nesse ponto, a clara associacdo do
marketing com propaganda em meios tradicionais, que demandam elevados
investimentos. Ressalta-se que o marketing é uma ferramenta estratégica
fundamental para o crescimento das organizacfes, e as micro e pequenas
empresas também poderiam buscar possibilidade de fazé-lo, de maneira
integrada com seu negocio, utilizando midias ndo tradicionais que séao

financeiramente mais acessiveis.

METODOLOGIA

A escolha do método de pesquisa esta intimamente ligada com a definicédo
do objetivo que € identificar o potencial de volume de propagacdo da mensagem

das micro e pequenas empresas de moda pela rede social Facebook.

A rede social Facebook foi selecionada devido ao impacto que a mesma

apresenta, sendo atualmente a mais utilizada pelos brasileiros (G1, 2014).
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A coleta de dados foi realizada durante um anico periodo de tempo
(MALHOTRA, 2001), de oito semanas consecutivas, de final de julho a inicio de
setembro de 2013.

O polo de confeccao do Bras foi selecionado por conveniéncia em funcao
de seu destaque como centro de moda para as classes média e baixa e como
distribuidor para lojas de pequeno porte em todo o pais. Para a selecédo das
marcas atentou-se, em primeiro momento, para dois pontos: a) porte da
empresa, micro ou pequena de acordo com a Lei Geral da Micro e Pequena
Empresa (Lei n® 123/2006); e, b) presenca na rede social Facebook, na condicéo

de fan page. A amostra final totalizou 23 (vinte e trés) empresas.

O desenvolvimento do estudo apoiou-se no método de coleta de dados
de observacgao néao participante, onde o pesquisador presencia o fato, mas nao

participa do mesmo.

A coleta de dados iniciou-se abastecendo a planilha do Excel com
informacdes quanto a nUmero de intera¢des dos usuarios (curtidas, comentarios,

compartilhamentos).

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Ribeiro (2011) afirma que as redes sociais apresentam um elevado
potencial de propagacéo da mensagem. No caso deste estudo, pode-se verificar
esta propagacdao através da soma de todas as interacdes dos usuarios com as
publicacdes apresentou um namero minimo de visualizacdes. Pode ocorrer que
0 mesmo usuario tenha interagido com diferentes publica¢des, ou até mesmo,
realizado diferentes tipos de interagcbes. Por isso, a tabela 3 apresenta as

visualizacBes e ndo namero de pessoas que entraram em contato com a fan

page.

Cada tipo de interacdo do usuario apresenta um significado diferente,
enquanto que pela curtida o usuario demonstra sua aprovacado em relacao a
publicacdo ou ao produto que esta sendo apresentado, pelos comentarios esse
individuo pode questionar a empresa, reclamar ou elogiar;, e no

compartilhamento, o usuéario assume o papel de propagador da mensagem da
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marca, colocando no seu feed de noticias a publicacdo da empresa. Esse tipo
de interacdo permite o aumento nas visualiza¢des das publica¢cdes e simula uma
espécie de inicio de buzzmarketing, que como comentado por Ogden e
Crescitelli (2007), consiste em uma ferramenta de comunicacdo de marketing
inovadora, onde a empresa busca apresentar contedudos que estimulem o
compartilhamento entre 0s usuarios, ou seja, a disseminagdo da mensagem,
neste caso, em propor¢des bem menores que das grandes empresas. No caso
da Eva Bella, os compartiihamentos correspondem a 21,5% das ac0es,

totalizando 4.070 neste periodo.

A tabela 3 encontra-se subdividida nos formatos de interacao, pois pode-
se entender que quem curtiu normalmente comenta ou compartilha a publicagéo,
e ainda, que este gera mais visualizacdes para a empresa. Observa-se que 75%
(setenta e cinco por cento) das interacdes concentram-se nas curtidas, 7% (sete
por cento) em comentarios, e, 18% (dezoito por cento) em compartilhamentos.

Tabela 3 - NOmeros totais da interacdo dos usuarios com a empresa

Empresa Total das | Curtidas | Comentéarios | Compartilhament
Interacbes | (%) (%) 0s (%)
Eva Bella 18.933 75,6 29 21,5
Regina
Saloméo 12.471 72,5 4.8 22,7
Soulier 7.495 78,9 4,8 16,3
Claudia
Rebelo 2.669 57,9 6,4 35,7
Tricomix 1.915 73,6 6,9 19,5
lorane 1.352 87,8 4,7 7,5
Estratosfera | 1.234 70,3 55 24,2
Nina Menina | 1.153 80,6 16,4 3,0
Confraria 956 67,2 59 26,9
NKS3 795 47,3 0 52,7
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Kaluly 723 69,2 6,6 24,2
Girraz 600 79,2 3,8 171
Apneia 576 77,3 4.8 17,9
Oficio Jeans | 381 66,7 13,3 20,0
Milore 340 83,1 7,5 9,4
Cute

Confeccdes | 178 80,0 16,8 3,2
Rosa Fina 155 73,5 3,9 22,6
Miss Chilli 124 78,0 6,0 16,0
Blue Beni 89 71,3 21 7,7
Studio AT 76 70,3 2,5 27,2
Top Jeans 42 78,6 214 0
BB Baby 17 90,9 0 9,1
Beth

Lingerie 13 91,7 0 8,3

Fonte: Os autores (2013).

Com base na tabela 3, percebe-se que para muitas dessas micro e
pequenas empresas de moda o Facebook pode ser utilizado como uma
ferramenta forte de comunicagcdo, visto que permite a propagacdo da
mensagem. Nota-se empresas com mais de 15.000 interaces em um periodo
de oito semanas, sendo esses numeros sao mais interessantes que os nUmeros
de visualizacbes da televisdo, pois contabilizam a interacdo do usuario com a
pagina, entdo aqui pode-se entender que este estava prestando atencdo e
buscando informacfes dessa empresa, ao contrario dos comerciais que muitas
vezes 0s consumidores estdo fazendo outras coisas e nem se atentam a

mensagem.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O presente artigo teve por objetivo identificar o potencial de volume de
propagacédo da mensagem das micro e pequenas empresas de moda pela rede
social Facebook, para assim justificar ou ndo a utilizacao desta. Para o alcance
do objetivo, desenvolveu-se primeiramente o referencial tedrico sobre as midias
sociais e a importancia destas para as micro e pequenas empresas de moda; e,
em seguida, desenvolveu uma pesquisa de campo envolvendo 23 (vinte e trés)

empresas localizadas no polo de confeccéo do Brés.

Os resultados indicaram que o volume de propagacao das mensagens de
algumas empresas, sdo realmente interessantes, o que justifica a utilizacéo
dessa plataforma pelas micro e pequenas empresas de moda, em especial,
acima de 15.000 em oito semanas (compartihamentos e curtidas).
Considerando ainda, que essa plataforma apresenta baixos custos de criacdo e

manutencgao.

E importante observar ainda, que existem outras as vantagens pois, ao
interagir com a plataforma do Facebook, o usuario esta realmente prestando
atencdo na mensagem, ao contrario de outras midias como televisao e revistas

gue ndo podem certificar que o consumidor estava atento a comunicacao.

Como limitacdo, tem-se que os resultados nao permitiram identificar os
usuarios que tinham interagido mais de uma vez com a pagina, possibilitando

com isso chegar ao niumero de consumidores e ndo de visualizacdes.

Futuras pesquisas podem ser desenvolvidas no sentido de entender
melhor a comunicacao das empresas de moda dentro das redes sociais, pois o
setor é composto majoritariamente pelas micro e pequenas empresas e estas
sdo excluidas financeiramente da utilizacdo de midias tradicionais. Desta forma
pode-se pesquisar outros canais com custo acessivel para estas empresas, e

ainda, entender melhor como elas fazem uso dessas plataformas.
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