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RESUMO

O crescimento do uso das redes sociais virtuaBrasil vem transformando a forma com que 0s
consumidores se relacionam com as marcas e empkEgamais so telefone, carta e e-mail séo
Uteis para o estreitamento dessa relacdo, umaweszais redes, se tornaram parte integrante da
vida de muitos dos cidadéos por diversos motivaisicca praticidade e o facil acesso a Internet.
Nesse contexto, as empresas vém tentando entendéizacdo deste meio de comunicacao e
promoc¢ao tdo recente no que tangenaarketing para que seja um meio ativo ndo sO de
comunicacgdo, mas de troca de experiéncias e uadaatia criacdo de valor junto a sua marca.
Para atrair tais usuarios, é preciso entender (ggUs desejos, quais suas expectativas e
mecanismos para reté-lo no ambiente virtual, a demestimula-lo ao engajamento virtual e
assim, que ele compartilhe suas expectativas eoginggo, revertendo em maior valor par a
marca. Assim, para entender os mecanismos que r@geomunidades virtuais de marca, fez-se
a observacdo das acfes de duas delas em uma mde adim de se observar como é o
funcionamento da relagdo empresa-usuario, assino @smacdes possiveis da empresa neste
ambiente que pudessem ser mais atrativas aos cmlmsas) naquele ambiente, para, assim,
desenvolver proposi¢cdes fundamentadas em basésatediue pudessem explicar e ordenar tal
relacao.

Palavras chave:Redes sociais. Comunidade de marca. Engajameator ¥a marca. Criagao
de valor.
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1. Introducéo
1.1. Tema

Nos ultimos anos, a comunicagdo se transformotelévisdo, radio e telefone sdo meios que
vem sendo abandonados em sua forma primaria, thnten sempre a integracdo dessas
plataformas juntamente com uma mais recente: egtteCom isso, ha uma constante mudanca
no meio de vida cotidiana, e uma mudanca substareirma de interacdo, intensificando-se a

virtual e abandonando-se a fisica.

Essa revolucéo tecnoldgica, e até comportamergati, se intensificando com os avangos dados

na rede mundial de computadores. Assim, este avaeng® ser acompanhado pelas empresas
gue, desde a época da exclusividade da midia isggreem se adequando aos padrdes de cada
época a fim de criar meios mais criativos e dinasjidendo como finalidade persuadir o

consumidor em busca do aumento nas vendas.

Este desejo incessante das companhias ndo mudém poforma como estas interagem com o
consumidor, sim. @oomna internet desde a década de 1990 e a integsificdo uso das redes
sociais pela populacdo desde os anos 2000, feasasdes sociais se tornassem alvo das novas
acOes publicitarias das marcas, mediante, primoigratle, o uso de comunidades virtuais, em
gue as marcas tém uma ferramenta importante hojmeroado: as comunidades virtuais de

marca que promovem a interatividade entre a maosacensumidores pela chamada Web 2.0.

Hoje, muitas empresas estdo presentes em divezdas sociais: Facebook, Orkut, Twitter,
Google + e esperam que, a partir de acdes intasatigssas redes via suas comunidades virtuais,
gerem engajamento dos usuarios e assim, aumentalarala marca, ou seja, a marca seja vista
como confiavel e inspiradora aos consumidores, ap#és pouco controle que tém sobre os

participantes.



O desafio de hoje é saber o quéo eficientes sgaxlas sociaisno intuito de aumentar o valor de

uma marca, e quais acdes sao mais eficientes sEs$e0.

1.2 Objetivo

Este estudo tem como objetivo de, através de andbBscomunidades virtuais de marca e a
interacdo gerada entre usuarios e administradavetiar o engajamento dos usuéarios de midias
sociais em comunidades virtuais de marca. Investg@ 0S mecanismos usados pelos
moderadores de comunidade a fim de aumentar oa@ngnfo de seus usuarios, assim como o
contrario, ou seja, atitudes dos usuarios no mieinal que gerem valor-para a marca no meio

off-line eonline

1.3 Alteracdes no cronograma

Segundo o Plano de Trabalho inicial, o estudo shHitp em duas partes: qualitativa e
guantitativa, de responsabilidade inicial da aludarcella Spinardi Silveira e minha,
respectivamente. Durante o desenvolvimento do Itvepdora decidido ndo mais fazer essa
diferenciacdo, ou seja, as etapas qualitativa ptijativa seriam feitas por ambos no decorrer do
desenvolvimento do projeto. Isto fora decidido wea que estdo sendo analisadas comunidades
distintas e com intuitos intrinsicamente difererdesanalise, o que torna inviavel que estas fases

sejam feitas por pessoas diferentes em diferemesemtos.

Assim, o que foi desenvolvido neste relatério édiilo em duas etapas: qualitativa, onde se fez
o levantamento literario e a observacao de comdeglaeais, e a etapa quantitativa, através de
dois experimentos independentes, a fim de encorgrabasamento estatistico sobre as

observacoes feitas.

1 .. .. . .
O termo “redes sociais” neste texto refere-se sempre a “redes sociais virtuais”.



2. Referencial tedrico

Para criar embasamento as proposicoes feitas,efaz-¢evantamento tedrico dos pontos
circundantes ao tema proposto a pesquisa, a firendgasar as observacdes colhidas nesta

primeira fase qualitativa do projeto.

2.1 Valor de marca

Em meio a grande concorréncia que ha hoje em urmaderglobalizado e diversificado, cada
marca e empresa tenta se destacar em meio a grfntéedisponivel para que, assim, seja mais

lembrada e tenha destaque na cabeca do consumigiog, gera vantagem competitiva.

Para medir esta vantagem competitiva, usa-se ceitorge valor da marca. Ha duas formas de
se medir o valor de marca: pela forma financeirgual usa valores financeiros presentes e o
valor das ac0es listadas na Bolsa de Valores, sestdauma forma mais tangivel e quantitativa;

e pelo lado danarketing a qual leva em conta a opinido dos consumidones@eito da sua
campanha publicitéria, seslogan seu nome, sua comunicacdo e a repercussao das sua
atividades (CALDAS; GODINHO, 2007).

Como dito por Caldas; Godinho (2007), marca € umm lr@angivel o qual € muito dificil
mensurar seu valor explicitamente. Diferente de produto, a marca pode durar um tempo
indefinido, podendo ndo desaparecer com facilidAgsim, o contrario é também valido, uma
marca, por alguma acdo impensada ou irrespongid, desaparecer em pouco tempo. Neste

sentido, um bom gerenciamento da marca é ess@aceatjue esta seja duradoura e respeitada.

Tamanha importancia que as marcas assumem hojemado, existem agencias especializadas
em medir seu valor, ou seja, transformar o intaglgivn tangivel. Nos processos de fusdes e

aquisicoes, por exemplo, tais valores sdo de eatisrportancia para a negociacao.
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As empresas, por meio de suas campanhas pub#sitéentam criar um vinculo com seus
consumidores, que os faca lembrar, de forma rapigmecisa, de seus produtos na hora da
compra, através da criacdo de marcadores-somatistes, segundo Lindstrom (2009), séo
caminhos criados pelas empresas através de canspamblcitarias com o intuito de relacionar

imagens do cotidiano com uma marca especifica.

Nesse sentido, pode-se citar, por exemplo, a camappuoblicitaria da Coca-Cola de todo o
Natal. E quase inevitavel pensar em Natal e ndersbrar da marca e sua campanha. Isso faz
com que haja uma identificacdo dos consumidore® jarmarca neste periodo do ano, fazendo

com que as vendas aumentem e haja, assim, auneewnabod da marca.

Com a intensificacdo do uso das redes sociaiss es#s vém se tornando fortes aliados das
marcas na criacdo de valor. Sendo assim, enterdieAdmica destas e agir de forma coerente e

eficiente sdo passos fundamentais para tal resultad

2.2 Redes sociais eroarketing

As redes sociais sdo portais em que ha o encoimdt&neo de usudrios que interagem por

meio eletrénico, a fim de trocar vivéncias, experiés e mostrar seu cotidiano para os que ali
estdo. A tendéncia € que as pessoas estejam ligadasas redes, uma vez que, tais redes
facilitam a comunicagéo interpessoal, trazendoageris em comparacdo com outros meios,
como telefone, o qual nem sempre esta disponiléh de haver tarifas pela quantidade de uso
gue desestimula o uso pelos usuarios. Assim, esias funcionam como a continuidade da vida

social de seus usuarios (BOYD; ELLISON, 2008, aplid/A; PEIXOTO; PEREIRA, 2011).
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Trend in Visitors (000) to Orkut, Facebook and Twitter in Brazil
Souce: comScore Media Metrix, Visitors Age 15+ Aug 2009 - Aug 2010
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Grafico 1 — Quantidade de visitas no Orkut, Facklmdwitter no Brazil.Fonte: comScore Media Metrix

Como se vé pelo grafico 1, no periodo de Agost@@R9 e Agosto de 2010, a quantidade de
acessos aos sites de redes sociais cresceu expgnesste no Brasil, mostrando que ha forte

tendéncia da intensificacdo do uso destes meétadoe éorma de comunicacéo e interacdo entre
0S usuarios.

Segundo a professora do MIT, Sherrey Turkle, emeeista ao programa Globo News Painel:
Ciéncia e Tecnologia, redes sociais como formaatkeuaicacdo ndo sao apenas esses, e sim,
pela comodidade que a conversa por meio escrita dos usuarios. Ela ressalta que a
comunicacao pela escrita pode ser menos agressi\agja, as pessoas nao serao interrompidas,
nao serdo desafiadas e néo terdo a pressao pamdgustificativa sobre um argumento naquele
instante, dando assim tempo para que se penséease conclusbes mais coerentes a certa do
debate que estara se desenvolvendo. Ha, assim,oofarto maior para as pessoas e uma

consequente evolucdo na forma que as pessoas saicam.

As redes sociais hoje ndo podem ser vistas exelng&te como meios de comunicacdo, mas
também como meio de informacédo e de consumo. Bsldades estdo sendo aproveitadas tanto

pelas empresas e vendedores, como pelos usu&#is, @omo a comunicacdo, ou seja, pela

12



comodidade em agregar o maximo de func¢des em uoo (umgar, facilitando ainda mais a vida
dos usudérios, e € nesse ponto, gueasketingse tange as redes sociais, ja que as empresas

encontraram nelas, um novo canal de comunicacao.

Com o passar dos anos e a expansdo das redes suxiBirasil, as empresas comecaram a
perceber a importancia da presenca nas redes ss@gaeh 0 desenvolvimento de produtos,
exposicao da marca e co-criagédo de valor por nmeejadicipacdo dos usuarios. Em uma analise
superficial, podemos ver que no Orkut, primeireersdcial usada em grande massa no Brasil, a
maioria das comunidades de marca que ali estavesenqes, a maioria eram de propriedade de
usuarios, ou seja, ndo eram moderadas pela progriza.

QUADRO 1 — Comparativo controle de comunidade ncebaok e Orkut com base no ranking das 10 comuesdad
de marca mais populares nas redes sociais.

Skol Controlada pela marca Controlada por usuario

e
Brahma Futebol Controlada pela marca Controlada por usuario

Conmaolaca  Conmoagorisito
Controlada pela marca Controlada por usuério
Conmaolaca  Conmoanpeiaca
Halls Controlada pela marca Controlada por usuario
oo laca  Conmongelaca
Controlada pela marca Controlada pela marca

Revista Exame (2011).

Como pode ser visto no QUADRO 1, no Orkut a maialds comunidades de marca eram

controladas por usuérios, enquanto que no Facelbmoke a insercdo e o interesse das marcas
em se tomar a dianteira e controlar suas comursdadfm de usa-las como mais um canal de
comunicacgao e promoc¢ao da marca. Como o Facebowiagéede social mais recente, é possivel

gue haja uma evolucdo da percepcdo das empresat® guanportancia do uso dessas redes
13



como canal denarketing As marcas foram escolhidas de acordo comn&ingdas 10 marcas

com maior audiéncia virtual, presente no relatdedndex Social (Revista Exame, 2011).

As redes sociais também séo hoje uma important@nfienta donarketing,ja que tém uma alta
capacidade de transmitir uma informacdo de form@&onmapida para um grande numero de
pessoas. Na rede social virtual Facebook, por ebergpando uma pessoa “Curte” uma pagina
ou umpost ou faz um comentéario dentro de uma comunidagessivel que seus amigos vejam
estas acbes e, assim, vejam determinada noticiafoumacdo, o que acaba se espalhando
rapidamente. Outro mecanismo presente na redel sodizal Facebook, que diz respeito a
disseminacao de informacao, € a fun¢ao “CompartilEste mecanismo permite que as pessoas
dividam com seus amigos e seguidores determindolaniacdo postada por uma terceira pessoa,
a qual seja interessante ou importante, se tornaaslos de explicitos dearketingviral, ou
seja, conteudo recomendado de usuario para usugtie em pouco tempo, acaba atingindo uma
grande quantidade de pessoas.E possivel ver peteldi acdo se espalhando pelos perfis das
redes sociais. principalmente com videos e aphesatinterativos, como no caso do video do
Projeto Gota D'Agua, o qual langou um video coattmnstrugcdo da Usina de Belo Monte, que
em 2011 foi altamente espalhado nas redes sotmisbém o aplicativo criado pela cervejaria
Petropolis, o qual aparecia os amigos que o usumdais tinha contato dentro da rede social,

criando uma associacao entre amizade e o produto.

2.3 Comunidade de marca

O termo comunidade aqui usado ndo se distancia eito oo que é definido pela sociologia.

Assim, a definicdo de Almeida; Mazzon; Dholakia;|MiiNeto (2011):

De acordo com Etzioni (1996), duas caracterisg@asnecessarias para que um
grupo social seja considerado comunidade. Primeinten uma comunidade
requer a compreensao e o comprometimento peloithdivde um senso de
valores, crengcas e convencbes compartiihadas cotrosoumembros da
comunidade, conceito denominado internalizacdo. $&gundo lugar, uma
comunidade implica a relacdo de um grupo de indiddque apoiam uns aos

14



outros e que vao além do objetivo utilitario de upeaticular interagéo,
conceito de identificagdo com o grupo.

Uma comunidade virtual pode ser definida como “gsugle consumidores de diferentes
tamanhos que se encontram e interagelime, com o propdsito de atingir objetivos pessoais e
compartilhados de seus membros” (DHOLAKIA, BAGOZPEAR, 2004, apud ALMEIDA,
MAZZON; DHOLAKIA; MULLER NETO, 2011).

Uma comunidade de marca pode ser definida como‘conaunidade de ligagdo especializada e
nao definida geograficamente, baseada em um con@sttuturado de relagbes sociais entre os
admiradores de uma marca” (MUNIZ E O’GUINN 2001,udpALMEIDA; MAZZON;
DHOLAKIA; MULLER NETO, 2011)

Mesmo parecendo uma coisa recente, as comunidadesrga sdo organizacdes muito antigas,
descritas na literatura. Obviamente, este prinafigiconjunto de pessoas interessadas em uma
marca ndo se deu por meio virtual, e sim, presendianiz e O’Guinn (2001, p. 414) citam
estudos em que sdo mostradas comunidade de manceHzoley Davisone Jeepnos Estados
Unidos nos anos 90, onde os admiradores de mazizarfancontros peridodicos onde trocavam

experiéncias e opinides a cerca da marca.

Porém, essas comunidades presenciais tinham liedgaé primeira delas € a geografica, ja que
nelas s6 podiam participar pessoas que morassedim@a® A segunda, a marca teria pouca ou
nenhuma participagdo, ndo tendo acesso as infoewagh contidas. Essas limitacdes s&o
guebradas nas comunidades de marca virtuais, umgueg a internet ndo se restringe a nenhum
espaco geografico delimitado, podendo ter partitggm de todo o mundo, tendo como Unico
pressuposto o interesse pela marca e/ou produtcespaedispbe no mercado. Ja a segunda
restricdo, como ja discutido acima, esta sendorqdaebcada vez com a participacdo cada vez

mais intensa das marcas no controle e moderacéwagecomunidades de marca.

A intencdo das empresas em participar e mediac@uanidade virtual se da em agregar valor a

ela através da opinido de seus usuarios. Nas cdaues, as discussbes sobre os produtos e
15



servigos apresentam conteudo capaz de ajudar @ssrarcriarem novos produtos e adaptarem

0s ja existentes, a fim de satisfazer mais e malkes consumidores finais.

Todavia, ndo € esse a Unica e exclusiva intenc8ontacas. Pode-se também destacar o
fortalecimento da marca na visao do publico, pam esta seja respeitada e seja lembrava de
forma positiva pelas pessoas em geral. Esta évaztal maior intencdo das marcas nas redes
sociais, ou seja, se aproveitar da popularidadeede®io e usa-lo como mecanismo para
alavancar positivamente a visdo das pessoas slabra@ssim, o maior desafio hoje é descobrir

formas para que isso seja alcancado.

Para isso, a marca deva ter uma comunidade qu@ asausuarios, que seja interessante,
dindmica, “curtivel”, fazendo uma analogia a fun¢&artir’ presente no Facebook, para que

assim as pessoas estejam ali presentes e participem

Turkle (2011) cita o termo “oficina de identidaolelin€’, querendo mostrar que as pessoas nas
redes sociais estdo em busca constante de umalatenvirtual que seja positiva, interessante, e
mais uma vez, “curtivel’. E desse processo, tamfazam parte as comunidades as quais o0s

usuarios participam.

Isso se d& pelo fato das pessoas quererem aurnsentaapital social, ou seja, sua boa relacdo
com as pessoas que estdo a sua volta, até mesmedeassociais. A participacdo das pessoas
nas comunidades de marca faz parte desse prog@spee elas sdo influenciadas pelas outras
pessoas a participarem dessas comunidades que ggsanmagem maigdol” para que assim,
seja mais aceita pela pelas pessoas as quais eonuas redes sociais (MATHWICK;
WIERTZ; RUYTER, 2008).

Assim, as marcas mediarem suas comunidades de,npar@aque tenham mais participantes
nela que possam ajudar a agregar valor, devem guinsgiar uma imagem que agrade o0s
usuarios e estes assim, aumentem seu capital .sBc@lanto mais gente tiver essa visdo da

marca e da sua comunidade, mais pessoas partieipaais valor € criado em conjunto.
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2.4 Engajamento

Uma comunidade de marca por si sO, ndo é releyanéea marca se ndo houver interacao entre
a marca e seus usuarios, a fim de atrai-los e &tuis/a participar daquele ambiente, ou seja,
gue haja engajamento dos participantes. Seraael&dinicdo dos dois tipos de engajamento que

se complementam, ja que, como ja dito, o comportsodf-line e online se complementam.

O engajamento do consumidor esta baseado em spaséecias passadas pelas pessoas durante
seu cotidiano, ou seja, boas experiéncias trazelimones expectativas futuras sobre os produtos
de determinada marca e assim, pode-se esperar mopa&siéncias. Assim, Vivek (apud
BRODIE, ILIC, JURIC, HOLLEBEEK, 2011), o engajamenpode ser considerado elemento

fundamental donarketing

Mollen and Wilson (apud BRODIE, ILIC, JURIC, HOLLHEEK, 2011) criaram uma
denominacdo para engajamento que ndo mais sedistias redes sociais, ja que, segundo 0s
autores, 0 engajamento se da por algum meio dex@dte, virtual ou ndo, o qual os usuarios
podem compartilhar suas experiéncias e assim,iaox@lor. Os autores também dizem que o
engajamento vai aléem de uma simples interacdo,bmiaa sim um quase compromisso com a

marca.

Assim, pode-se ver que o0 engajamento esta nitid@mkgado ao lado psicolégico do

consumidor, ja que é preciso que haja grande fi=m#o deste com a marca e seus produtos
para que haja um incentivo psicolégico que leve asparticipar de discussfes que agreguem
valor que aquela marca representa em sua vidagimfiando assim, outros consumidores que ali

estdo presentes com alguma ddvida ou ainda natatéonte identificacdo com a marca.

Segundo Brodie, llic, Juric, Hollebeek (2011), g&amento em uma comunidade virtual se da
guando o usuario vé uma vantagem em estar aligjay ¥ que terd algum ganho ou chance
disso. Como exemplo, Nolan (apud BRODIE, ILIC, JORIHOLLEBEEK, 2011) cita

comunidades de determinados eletrdnicos que tero aamito, a ajuda mutua entre 0s usuarios

17



a fim de que resolvam problemas conjuntamente.nfAssim usuario se engaja agora, para que
no futuro, caso tenha algum problema, também posetar com a ajuda dos membros ali

presentes.

Neste contexto, é possivel inferir que o processoathsumidor engajar-se em uma comunidade
virtual de determinada marca pode ter origem tamione, quantooff-line, j& que, segundo a
definicdo, € preciso que haja uma experiéncia rpineéir com tal marca, além de certa
identificacdo, que crie vinculos psicolégicos ewti@nsumidor e a marca, para que este se sinta
motivado a participar dos féruns e contribuir copriacdo de conteudo, e assim, valor.

Tal identificacdo psicologica com determinada mapcale ter comecado com campanhas
publicitéarias realizadas fora do meio virtual, dono que mostra que 0 engajamento tem sua
origem no individuo, e ndo na forma uharketingutilizada. Além disso, é o estilo de vida que a
pessoa leva ajuda a determinar a identificacdo @et@minado produto ou conceito, cabendo
assim, a marca, saber criar campanhas corretaeasaisuarios, a fim de atrai-los ao e reté-los
de tal forma que se sintam interessados em defendsrca em seus circulos sociais ou nas

comunidades de marca.

A seguir serd detalhado o método da pesquisa, @@ a fase qualitativa quando para a

guantitativa.
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3. Método
3.1 Fase qualitativa

A fim de tentar identificar oglayers envolvidos e buscar uma variavel logica entre as
comunidades, analisou-se primeiramente as comuwsdadtuais do Guarana Antarctica e
Smirnoff Brasil no Facebook a fim de se levantar, imeio da ambientagdo nas comunidades,
indicios de acbes praticadas nas comunidades gasskEm ao engajamento virtual. Segundo
relatorio da Index Social de novembro de 2011 (Ravtxame, 2011), as duas marcas figuram
entre as dez que obtém maior audiéncia nas redesssaue € resultado da média ponderada
entre os participantes e seguidores entre trés reolgais: Facebook, Twitter e YouTube. As
duas comunidades de estudo, além disso, foram h&dasl por se referirem a produtos
semelhantes (bebidas) e por terem um apelo maial jein seumarketing Dessa forma, foi
possivel procurar comportamentos semelhantes erasaasbcomunidades, o que poderia melhor
suportar as proposicdes da pesquisa.

Brasil: Visitantes do Orkut e Facebook.com (000)
Fonte: comScore Media Metrix, Jun-2011, Visitantes no Brasll Idade 6+ Casa/Local de Trabalho
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Gréfico 2 - Brasil: Visitantes do Orkut e Faceboeénte: comScore Media Metrix (2011)

Além disso, para a escolha das comunidades no é@icebem ndo em outra rede social, foi
considerado a ascensdo dessa rede social no celigitad no Brasil, como mostra o gréafico
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acima. O Facebook se encontra como a tendéncia dessado atualmente, sendo assim, a rede

mais apropriada para o estudo.

Nesta primeira etapa, a coleta e analise forarasfggor meio de Netnografia. Este método é
baseado na etnografia, o qual é usado para estadamidades fisicas, que visa por meio da
vivéncia em uma determinada comunidade, entendes bkdébitos, seus costumes e assim
entender quais os padrbes de comportamento alemess A Netnografia, assim como a
etnografia, faz esse mesmo estudo, porém, em cdadas virtuais a fim de entender quais os

comportamentos frequentes ali e assim, entend@g@ZINETS, 2002).

Este método compreende apenas a observacdo dasdagdategrantes da comunidade, ou seja,
pouco invasivo, 0 que colabora para que ndo hagangas nos habitos dos frequentadores, o
gue ajuda a nao prejudicar o resultado das andKS@ZINETS, 2002). Abaixo séo descritas as

duas comunidades analisadas.

3.2 Fase quantitativa

A segunda etapa do plano de estudos incluiu unriexgeto, realizado entre os dias 06/07/2012
e o dia 19/07/2012, para testar hipoteses oriurdies proposicfes levantadas na etapa

Netnogréfica.

A partir das observacdes feitas durante o primsgmestre de pesquisa netnografica e das
proposi¢coes oriundas do periodo de ambientacdooddas comunidades de marca estudadas.
Os questionarios, com as manipulacdes por instyifgéam armazenados no sifaltrics e

enviados por meio da Internet.

Foram desenvolvidos dois experimentos (35 resppsi@so experimento 1 e 38 respostas para o
experimento 2), com o intuito de testar, de formdependente, cada uma das proposicoes

apresentadas.

O experimento 1 testou H1, oriunda da proposi¢cRd. Para isso, foram montadas duas
comunidades de marca virtuais ficticias de maraascelulares. Foi escolhido o produto

smartphonepor ser considerado um produto de alta procuraragnte, o que poderia gerar um
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interesse inicial dos respondentes ao questiop&jadasse na validade das respostas obtidas. A
variavel independente manipulada fgiosts que (ndo) circundam a marca” e a variavel

dependente foi 0 engajamento.

Foram incluidas perguntas demograficas, como dak@ de idade e nivel de renda familiar.

Em seguida, foi apresentada a primeira comunidadexgerimento, que se referia a marca
ficticia “Tuwang”, a qual tinha grande quantidade mbstscom valores que circundavam a

marca. A imagem da primeira comunidade utilizadeerperimento 1 esta presente no anexo
6.1.

Diante da visualizacdo desta comunidade, foi medidariavel dependente por trés afirmacdes
seguidas de uma escala de Likert de 1 a 5 (“Disctothimente” a “Concordo totalmente”). As

trés afirmacdes sdo uma adaptacéo da escala dareegto virtual criada por Vivek (2009):

1. Sinto que tenho uma ligacdo com esta comunidade.
2. Estou motivado para responder gostsdesta comunidade.

3. Eu acho que os membros tém uma sensacao de pewancia esta comunidade.

Entdo, os respondentes foram submetidos ao chexjueadipulagcdo, respondendo a pergunta:
“Na minha opinido, as postagens da comunidade deamfaiwang se relacionam: ao produto;

aos aspectos que nao estao relacionados diretaatepteduto.”

Apos a finalizacdo deste questionario, o resporderd encaminhado para a proxima pagina,
onde era apresentada outra comunidade da mart@afittuweng”, a qual também €& de uma

marca desmartphonee concorre diretamente com a marca “Tuwang” enmarcado hipotético

(o desenho experimental é, portamtgthin subjects Foi descrito no experimento que 0s

produtos teriam as mesmas funcionalidades. A imagdgmomunidade “Tuweng” esta presente

Nno anexo 6.2.

7

A comunidade “Tuweng” é um oposto da comunidadewdng” aqui usada, ja que é uma
comunidade conposts relacionados exclusivamente ao produto, geraddés parca. Dessa

forma, a ideia foi comparar as médias das percepclds respondentes diante das duas
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realidades que envolvem a proposicdo, no que sEeredo seu engajamento (portanto,

engajamento foi medido apds a exposi¢cao do resptadecada nivel da variavel independente).

O experimento 2 teve intuito de testar H2, oriumt#a P2. Para isso, assim como para o
experimento 2, foram criadas duas comunidadescifisti ambas também de marcas de
smartphone. Assim também como no primeiro expetiojeantes de se apresentar as
comunidades, foram feitas as mesmas perguntas d&ficag. A variavel independente “espaco
dos usuarios na geracdo de contetdo online” foiipniada em dois niveis (participacdo dos

usuarios na criagdo dpsstse postscriados apenas pela marca).

A primeira comunidade apresentada no experimeriaribém foi chamada “Tuwang”, porém
com conteudo diferente do apresentado no experimiemiesta comunidade foi apresentado aos
respondentepostsonde havia participacdo dos usuarios na criacaocodeeudo, assim como
observado na etapa netnografica nas comunidadedadss na fase qualitativa. A imagem da

comunidade pode esta no anexo 6.3.

Diante da visualizacdo desta comunidade, foi medidariavel dependente (engajamento off-

line) por trés indicadores, adaptados da escalawidd (2009). Os indicadores foram:

1. Vendo esta comunidade, estou motivado a falar lestadnarca para meus amigos.
2. Vendo esta comunidade, estou motivado a conhedaonesta marca no mundo real.

3. Vendo esta comunidade, estou motivado a compramestca se ela estivesse disponivel.

Entdo, os respondentes foram submetidos ao chexjueadipulacdo, respondendo a pergunta:
Na minha opinido, as postagens contidas nessa cdagensdo de autoria da marca: Com

participacdo dos usuarios; Sem participacao dosriasu

Apos a finalizacdo deste primeiro questionario,dpiesentado uma segunda comunidade, que
foi a mesma “Tuweng” apresentada no experimenf®ono o proposito deste experimento era
fazer uma comparacéo entre uma comunidade contipagifio dos usuarios na criacagodsts

da marca e uma comunidade cpwstscriados apenas pela marca, concluiu-se que a mesma

“Tuweng” utilizada anteriormente também seria adeqgu
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Apos a apresentacdo da segunda comunidade, ondespes foram submetidos a mesma escala
de Vivek (2009) e ao mesmo cheque de manipulacao.

A consisténcia interna das escalas das variav@isndientes (confiabilidade) foi medida pelo
alfa de Cronbach entre as trés perguntas referaatescalas usadas em cada experimento, ja que
seguem a mesma medicao quantitativa. Segundo HOWRANTEIRO; ARICA (2010), a
definicdo do alfa é:

O coeficiente alfa de Cronbach foi apresentadolperJ. Cronbach, em 1951,
como uma forma de estimar a confiabilidade de uestipnario aplicado em
uma pesquisa. O alfa mede a correlacdo entre taspes1 um questionario
através da andlise do perfil das respostas dadias r@spondentes. Trata-se de
uma correlacdo média entre perguntas.

O alfa tem variacdo entre zero e um, 0 que indioa guanto mais proximo de um, mais

correlacionadas estdo as perguntas de um quesionar

4. Resultados
4.1 Fase qualitativa
Comunidade 1: Guarana Antarctica

No dia 1 de dezembro de 2011, foi feita a entraml@amunidade. E a maior comunidade de
marca brasileira no Facebook, com 3.209.139 ppatites (07/01/2012), dos quais 640.004 séo
participantes ativos da marca (numero de partitgzano dia 07/01/2012). Todos psstsque
estdo presentes nas comunidades sédo de autoriarda. fRor dia, uma média de 5 poatssao
langados na comunidade por dia.

Na maioria dogosts ha a citagdo do produto, porém, tenta-se senitareocque esta por tras da
marca. Ogostsestdo sempre relacionados a diversao, festag y@speitando sazonalidades),

férias e principalmente a alimentos.

Além de tdpicos, a comunidade apresenta grandetidada de pesquisas interativas, que

geralmente tem o intuito de obter preferénciassi@rto. Por exemplo, no dia 07/01/2012, duas
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enguetes foram colocadas na comunidade pela mangameira era “O que fica mais gostoso
#comGuarana: 1. Milho cozido 2. Tapioca’ e a seguf\erdo € época boa para: 1. Ficar

Bronzeado 2. Descansar”.

Nestas enquetes postadas pela marca, é possiaehoet i) ha a intencao explicita de criar uma
vontade pontual do usuario em consumir o produtuela momento, mascarando essa intencao
com uma enquete, além de associar estes alimemo® consumo do produto em questdo (no
caso da primeira enquete); ii) a marca tenta varcsila imagem a um aspecto positivo para 0s
brasileiros em geral (caso do verdo na segundae&)gqssim, a marca tenta criar assuntos e

ambientes os quais levem a associacdo da maresas boas e positivas (TURKLE, 2011).

Em diversogpostsé possivel ver que a marca abre espaco para ssrmaores a fim de que

estes também sejam geradores de conteldo na cadeniQuase que diariamente, a
comunidade posta alguma foto enviada pelos usyé@soguais geralmente relacionam o produto
ao consumo de algum alimento, ou seja, vinculandmagem daquele momento e daquele

alimento ao produto.

Todos ogpostsda comunidade apresentam grande participacaosi@dsios. No dia 08/01/2012,
foram liberados pela marca spissts dos quais quatro fazem referéncia a coisas batiatevas
gue circundam a marca e dois sao enquetes quedacua marca e relacionam a coisas boas.
Nestes seipoststiveram um total de 2.474 comentarios, 29.941 gees$Curtiram” osposts
escritos (as enquetes ndo possuem esse recuid9,pkessoas compartilharampmstsescritos

da comunidade e 31.310 pessoas responderam asmgastes, as quais sdo compartilhadas
para os amigos e seguidores dos respondentes tobagezente. Com esta analise, chega-se a

primeira proposicao:

P1: Comunidades de marca que usarposts que circundam (se relacionam) a marca tém

maior engajamento.

Observandose a comunidade do Guarana Antarcticestata-se que ogostsrelacionados a
marca apresentam grande participacdo dos usu@miosgja, pode haver maior engajamento

nestes casos.
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Esta proposicéo esta coerente com Turkle (2011ygaoposts como citado, fazem referéncia
a elementos positivos do cotidiano, o que aumepidl@abilidade dos usuarios se identificarem

com a comunidade e se engajarem.

As comunidades de marca podem ter dois tipos dévats: online — off-line, quando o usuario
se engaja primeiro com a comunidaaidine e se torna defensor da marca no muoifidine, se
tornando consumidor fiel de seus produtoffeline — onling quando o consumidor ja se

interessava da pela marca fora das redes so@atseena comunidade por esse interesse prévio.

Na comunidade do Guarana Antarctica observou-sasuambformas de interacdo, ou seja, acoes
ocorridasoff-line que vao para online e o contrario. D®ff-line para oonling como ja dito
anteriormente, os usuarios mandam fotos as quatano momentos de seu cotidiano em que o

produto esta presente, como no exemplo da FIGURA 1.

Figura 1 - Postada pela marca no dia 10/01/2042 @@omentério da marca “Feijoada #comGuaranagado
Brasil! A Marcia Gois mandou essa foto la de Losdee diminuiu um pouquinho a saudades de
casa!”"Fonte: Comunidade “Guarana Antarctica” noebaock

A FIGURA 1 mostra que as acdes dos usuéfbéine tentem a influenciar os usuariosling
uma vez que tgbostpode levar a associa¢do do produto ao alimentdradus além de maior

engajamento, ja que o post funciona como um atradns usuariosnling e pode levar as
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ligarem o produto a proxima vez que fizerem o meghiem disso, dar o espaco aos usuarios na

criacdo dopostspode também, gerar maior engajamento.

P2: Quanto mais espaco dos usuarios na geracao amteudoonline, maior o engajamento

off-line.

Um exemplo do inverso € o evento que a marca ealim Avenida Paulista no dia 02 de
setembro de 2011. A marca fez uma campanha por deicedes sociais, convidando os
usuarios a Marcha da Pipoca (#marchadapipoca)e@t@¥oi baseado na campanha publicitaria
da marca da década de 1990, muito conhecida egrapuBrasil, cujo jingle associava Pipoca e
Guarana como uma “combinacédo perfeita’. A campdaohdesenvolvida para comemorar um
milhdo de participantes em sua comunidade virtoaFacebook, e teve sua divulgagéo restrita

ao meio digital. A agéo foi bem sucedida em terd®atracio de pessoas.

Diante da grande participacdo dos usuarios da ciolade, € perceptivel que quanto maior o
engajamento das pessoas na comunidade, mais valwir@ consegue co-criar com Seus
usuarios, ja que, caso nado houvesse engajamenpesissas na comunidade, o evento teria sido

um fiasco, e ndo haveria esse alto retorno vistcaa.

Observa-se, portanto, que a comunidade atrai cadsues tanto pela marca represenffdine e
online A marca fora das redes sociais ja tem um higi@e campanhas publicitarias marcantes
gue sao lembradas pela grande maioria da popul&g@stas campanhas sdo continuadas dentro

das redes sociais, 0 que contribui para o alto deaengajamento.

Comunidade 2: Smirnoff Brasil

Assim como na comunidade do Guarana Antarcticalima®1 de dezembro de 2011 foi feita a
entrada na comunidade de marca na rede socialalviRacebook, que contém 1.251.017
participantes, sendo destes, 41.571 usuarios at@amunidade. Esta comunidade é proibida
para menores de 18 anos, uma vez que faz refer@meraproduto de consumo adulto, no caso,

bebida alcoélica.
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A comunidade da Smirnoff Brasil apreseptstsdiarios, entretanto, em quantidade menor que a
do Guarana Antarctica, com uma média de 2 a 4 ipowvdriando entre fotos, publicidagmsts

e esquetes. A marca nao faz uma diferenciacdo estréias da semana para determinar a
guantidade deosts Na segunda-feira, dia 09 de janeiro de 2012, ecanfez trés postagens
durante o dia, mesma quantidade feita na sexta t&r mesma semana, dia 13/02/2012, e
guantidade inferior que no sabado dia 14/02/20Lando a marca fez apenas duas postagens.
Essa sazonalidade talvez fosse importante parh@uesse uma maior participacao do publico,
ja que o consumo do produto se intensifica aodsfida semana. Uma maior quantidade de
postagens nesses dias poderia significar maiorucomsdo produto, e assim, o consumidor
associaria a marca a boas experiéncias, o queargg@m maior engajamento na marca.

No que tange a forma que a marca interage comrsouodores, verifica-se que a marca utiliza
a mesma estratégia do Guarana Antarctica. A maradilza depostscom conteudo variado,
onde h& predominio de conteldo que circunda a neavedores positivos, fazendo referencia a
festas, felicidade, musica, alegria. Porem, estauoidade se utiliza mais do uso da marca em
seuspostsque a comunidade anterior, ou seja, ha mais medgdmome da marca e de seu
slogan (“Be there”) e de seu simbolo, que podelecer seu valor e ajudar na associacdo com a

marca e incentivar ainda mais o engajamento coraraan

No dia 14/01/2012, foi feito o levantamento da digde de interacdo que houve entre a
comunidade e os usuarios. Foi escolhido esse dia apbservacao de todos os dias daquela
semana, e este dia aproximadamente na média dassddias. 3.231 usuarios “Curtiram” 0s
tréspostsdaquele dia, 374 comentaram e 1.207 pessoas dilimgram osposts dando um total

de 4.785 interagcbes daquele dia.

Mesmo com essa menor interacdo @osts ha alguns que se destacam cooubliers na
comunidade. No dia 12/01/2012, a marca postou daieatario na comunidade “Ninguém
dorme... Quem ta4 acordado da& um curtir aqui!”. Ste gpost, ha 14.471 “Curtir”, 857
comentarios e 167 compartilhamentos, o que podeseptar que a marca talvez nao saiba
exatamente como fazer para gerar maior engajamanitoe ou talvez ndo seja esse seu

objetivo.
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Na maioria doposts ndo ha participacdo dos usuarios na geracaosgdesteseja, 0poSstssao
gerados pela marca sem que haja a mencao dos ddosesou alguma contribuicdo deles para
sua postagem.

DIVIRTA-SE COM RESPONSABILIDADE
MNAD COMPARTILHAR COM MENORES DE 18 ANOS.

SMIRNOFF®
JAPRO

1 MORANGO

© GELO

FIGURA 2 - Postado no dia 14/01/2012 com o coméntda marca “Nossa sugestdo de hoje é o Smirnpfala
perfeito para uma noite de verdo!"Fonte: Comunid&teirnoff Brasil” no Facebook

O post exibido na FIGURA 2 é caracteristico na comunidanien receitas de coquetéis que

utilizam o produto em sua preparacédo. Este tippadésugere que o usuario se engaje mais fora
da comunidade do que no meio virtuahl{ne - off-line), o que sugere que, a comunidade tem
outro objetivo em sua formacao, tendo maior apata pue os usuarios se utilizem o produto no

meiooff-line do que se engajem virtualmente postscriados pela marca.

A marca € criadora e organizadora de festas pordadgrasil, além de patrocinar outras e postar
todas elas em sua comunidade. Todavia, estas cdau@s ndo sdo exclusivamente divulgadas
nas redes sociais, 0 que sugere que a marca nfwaeapfundo o engajamento dos usuarios

onlinecomo Unica forma de comunicacgao.
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4.2 Fase quantitativa

Experimento 1

Foram coletadas 35 respostas, no periodo de 0642 15/07/2012. A amostra foi composta
de 53% de homens e 47% de mulheres. O GRAFICO &anaglistribuicdo dos respondentes

por idade:
-
Idade - Experimento 1
14
12
§ 10
=) 3
el
E 5
g 4
2
p | E__
Mais
16418 | 19421 | 22425 | 26428
que 28
anos anos anos anos
anos
H Quantidade de respostas 1 17 9 8 6
B Furcenlagem 3% 33% 25% 22% 17%

Gréfico 3 — Idade — Experimento 1. Fonte: Produsrépria

O GRAFICO 4 mostra a distribuicdo da terceira petgulemogréafica feita aos respondentes da

amostra, relacionada a renda:
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Faixa de renda - Experimento 1
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Gréfico 4 — Faixa de renda — Experimento 1. Fddteducdo propria

Os dois niveis da variavel independente ("Ao prodid marca” e “A aspectos que nao estdo
relacionados diretamente ao produto”) foram coddas em 1 e 2, respectivamente. A primeira
comunidade, que apresentapasts no entorno da marca teve média 1,89, e a segunda
comunidade, que apresentgpastsdiretamente sobre o produto, teve média 1,11izdtilo um
intervalo de 95% de confianca, o valor-p apresetttdai igual a 0,000, o que prova que o teste

de verificacdo é confiavel.

Foi utilizado o programa IBM — SPSS Statistics garzr a medicao do alfa de Crombach. Entre
as trés perguntas da primeira comunidade apresergadifa obtido foi de 0.585. Todavia, 0
programa indicou que, se a terceira pergunta fegskiida, o alfa subiria para 0.688. Dessa
forma, decidiu-se em excluir as respostas da tarpeirgunta da escala da primeira comunidade.
Na andlise da escala da segunda comunidade, dadf&rés perguntas obtido foi de 0.727, e
excluindo-se a terceira pergunta, o alfa subiu p@8@3. Dessa forma, para a analise das meédias,

decidiu-se por excluir a terceira pergunta da esdadambas as comunidades.
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Tirada a média das perguntas 1 e 2 da comunidadedig” e depois das mesmas perguntas da
comunidade “Tuweng”, foi aplicado um testentre médias, usando um intervalo de 95% de
confianca. O resultado obtido esta na TABELA 2:

TABELA 2 — Resultados do teste T de diferenca ddias

Média | Ndmero de observagfies | Desvio Padrdo| Valorp

Média das perguntas 1e 2 -
Comunidade Tuwang
Média das perguntas 1e 2 -
Comunidade Tuweng

1,6 35 0,89771

0,000
25429 35 1,19047

Conforme aPl, era esperado que a média das perguntas 1 e @nudaniclade “Tuwang” se
aproximasse mais de 5, o que indicaria que a heavasior grau de engajamento das pessoas
em uma comunidade comostsque circundassem a marca, e que a média destamasies
perguntas na comunidade “Tuweng” se aproximasseri.dBodavia, refuta-se, segundo 0s
dados da amostra analisada, com 95% de ceHédza,

Experimento 2

Foram coletados 38 observagfes no periodo de 2PM/a 19/07/2012. A amostra foi
composta por 39% de homens e 61% de mulheres. OFERA4 mostra a distribuicdo por

idade dos respondentes:
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Idade - Experimento 2
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Grafico 4 — Idade — Experimento 2. Fonte: Prodyrépria

O GRAFICO 5 mostra a distribuicéo da pergunta dedfamn relacionado ao nivel de renda dos

respondentes:
Faixa de renda - Experimento 2
14
12
3 10
b= 8
E 6
-}
g 4
2
0 |
De RS De RS De RS RS
AtéRS | 1.244a | 3.733a | 11.197
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3732 | 11.196 | 33.588
B Quantidade de respostas 0 1 13 12 12
B Porcentagem 0% 3% 34% 32% 32%

Gréfico 5 — Faixa de renda — Experimento 2. FdAteducao propria
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Assim como no experimento 1, antes de se realizanodlise das respostas, foi feito o0 mesmo
procedimento para a verificacdo do entendimentorésigondentes com relagcdo ao que estava
ocorrendo nas comunidade apresentadas, transfoonagn@spostas do teste em quantitativas. A
primeira comunidade apresentou média para o testel,82, jA o teste para a segunda
comunidade apresentou média igual a 1,63. Utiliaameh intervado de confianca de 95%, a

valor-p foi de 0,006, o que prova que a o resultimteste de verificacdo € confiavel.

O alfa de Cronbach para a varidvel dependente j@ngato off-line) foi de 0,680 e 0,862, nos
niveis “participacdo dos usuarios na criacaopisss e “postscriados apenas pela marca”),
respectivamente. Sendo assim, decidiu-se por masiteés perguntas no teste t das médias das
respostas obtidas, ja apresentaram um grau adedaaamfiabilidade.

Tirada a média dos indicadores 1, 2 e 3 da comdeidduwang” e depois das mesmas
perguntas da comunidade “Tuweng”, foi aplicado estdt entre médias, usando um intervalo
de 95% de confianca. O resultado obtido est4d deswi TABELA 1:

TABELA 1 — Teste de diferenca de médias da varideekendente.

Media Numero de observagbes |Desvio padrdo |Valor p

3N 38 0,952

Média perguntas 1,2e 3 -
Comunidade Tuwang
Média perguntas 1,2 e 3-
Comunidade Tuweng

0.815

3,05 38 1,089

A partir dos dados apresentados na TABELA 1, ngmssivel afirmar que haja evidéncias
estatisticas que suportem H2, uma vez que o vadoipprou 0os 5% necessarios para se afirmar

gue o resultado experimento 2 seja confiavel.
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5. Concluséao

A partir dos resultados obtidos na andlise quamétalos dados coletados, € possivel afirmar
gue a P1 ndo estd correta, e que ndo houve embdsamstatistico, ndo havendo assim
evidéncias de que a P2 esteja correta, o que, degeexperimentos realizados, ndo ha como se

dizer que o que se observou durante a etapa nafimagdo projeto esteja correto.

Todavia, ha pontos relevantes no experimento qwendeser levados em conta que podem
explicar os resultados. Os experimentos apresantalta grau de artificialidade, ou seja, talvez
0s respondentes ndo conseguiram capturar com &xaiddeia que estava intrinseca em cada
comunidade mostrada, de acordo com a propostalingiém disso, como 0s experimentos
foram enviados por meio eletrdnico, os respondentdizeram em locais diversos, o que
contribui para uma menor atencdo ao que estava seadtrado, o que pode ter tendenciado as

respostas, 0 que consequentemente, torna os eep&rsmao tao confiaveis.

Dessa forma, acredito ainda que, as proposicoesttedas ndo estejam erradas, e que haja
evidencias qualitativas fortes de que estejam @wr®urante os Ultimos seis meses do projeto,
enguanto se levantava os dados para a realizacéopgoimento, a netnografia continuou a ser
feita, e ndo houve mudanca na percepcdo do compamta dos usuarios nas comunidades
virtuais do Guarana Antarctica e da Smirnoff Brasdsentes no Facebook, o que reforca que a

etapa netnografica ndo tenha sido a causa dosa@ssidos experimentos.

Além disso, durante a fase qualitativa, as obséesdeitas em ambas as comunidades, assim
como as proposicoes feitas, a principio, se susteatravés das evidencias encontradas, ja que
foram observadas em mais de uma comunidade os reds@hios e comportamentos, 0 que,

guantitativamente, apresentou resultado signifecant

Para pesquisas futuras, seria necessario que leueesriacio de comunidades ainda sim
ficticias, porém, conpostsverdadeiros, retirados de comunidades de mareés & que traria
maior realidade ao cenario proposto, contribuingl@ gua clareza. Seria importante também que
0 questionario fosse aplicado em um ambiente dgmecbonde os respondentes estivessem
restritos aquele espaco fisico, sem interferérgu@spudessem comprometer sua atencado. E por
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fim, como regra estatistica, seria desejavel qaenastra tivesse um numero muito maior de

observacgdes, dando maior embasamento aos resutadqgsroposicoes feitas.
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7. Anexos

7.1 Comunidade “Tuwang’— Experimento 1

Tuwang Brasil

Tuwang Brasil
February 12 via Tuwang

Falar! Nada melhor do que ter com quem desabafar

nos momentos dificeis!
Share 202 people like this. Comment

Marcela Ai que coisa fofal

February 12 at 6:50pm - Like

Andressa que linda! Mas &, falar € a melhar coisa
February 12 at 7;10pm - Like

Marcos falar sempre! Guardar rancor nao da
February 12 at 7:41pm - Like

Camila fofa!

February 12 at 7;48pm - Like

Carmem tem que falar mesma! Antes falar do que
criar raiva!

February 12 at 7:51pm - Like

Tuwang Brasil asked a guestion.
February 16

E ai galera, qual o melhor lugar pra passar o carnaval?

" salador

38,098 people

" Rio deJaneiro

30.122 people

Tuwang Brasil
February 17 via Tuwang

Véspera de Carnaval!l Vai pra praia, vai pro campo ou
vai ficar na cidade mesmo, o methor € descansar do
lado de quem amamos e se DIVERTIR MUUUITO!!

Bom carnaval galeeeera ;)
Share 1021 people like this. Comment

Marcelo Azaaash o carnavall!l Espero voltar vivo!
February 17 at 2;13pm - Like

Maria Luiza UUUUUHUUL! TCHAU SAQ PAULO!
February 17 at 2:32pm - Like

André & isso agl Até eu que nem vou viajar, o que
conta é a cial

February 17 at 2:33pm * Like

Augusto eu ja moro no rio! Pra gue viajar? Carnaval
aqui € o que ha! hehe

February 17 at 2:39pm - Like
Guilherme Vem salvadoooor! Vai ser demais! rs
February 17 at 2:41pm - Like

Carolina detesto carnaval! © melhor msm &
descansar!

February 17 at 2:50pm - Like
Jodo Sera gue eu volto vivo?! kkk

February 17 at 2:59pm - Like




7.2 Comunidade “Tuweng’— Experimento 1 e 2

Tuweng Brasil

Tuweng Brasil
Tuweng Brasil February 14 via Tuweng
January 25 via Tuweng

O Tuweng tem camera de 5 megapixels, e ainda tem

acess0 a todas as redes sodiais!
Share 95 people like this. Comment

Alexandre sensacional!!

January 25 at 10:16am - Like

Elaine que € bom
S&o mais de 20.000 aplicativos disponiveis para serem

January 25 at 10:16am - Like instalados no seu Tuweng!
Share 68 people like this. Comment
Ana ndo da pra largar

January 25 at 10:17am - Like Toni Poxa, nem eu sabia que eram tantosi!!
Mary demais! January 30 at 12:00am ° Like

January 25 at 10:18am - Like - 1 Felipe onde da pra achar tudo issa?
Tuweng Brasil January 30 at 12:12am * Like

January 30 via Tuweng

Catarina bom demais! Quero todosrs
A nova versdo do sistema operacional Tuweng Light 13

esta disponivel! Atualize pela sua App Store pelo seu January 30 at 12:32pm - Like
celular!
Share 49 people like this. Comment Tuweng Brasil

February 25 via Tuweng

Alvaro Opa, ficou muito legal!! Tuweng agora esta disponivel em todas as
operadoras! Canfira em nossa loja vitual em

tuweng.com.br/loja
Share 23 people like this. Comment

January 30 at 10:44am - Like

Amélia o que mudou?

January 30 at 10:46am - Like Carmen agora so melhorou!
Claudio aai siim! Tava demorando ja January 25 at 10;16am - Like
January 30 at 3:02pm - Like Isabel pode parcelar?

January 25 at 10:16am * Like



7.3 Comunidade “Tuwang’— Experimento 2

Tuwang Brasil

Tuwang Brasil

Vocé tem orgulho de ter um telefone Tuwang?
Faca como o Renato, a Helena e o Alex, mande sua
foto com seu Tuwang aqui na comunidade! As
fotos mais criativas serdo publicadas aqui na nossa
pagina.

Like - Share - 204 people like this. 16 shares

Braz EU TENHO UM TUWAAANG

15 hours ago * Like * 1

Marco demaaaais! Vou mandar
15 hours ago - Like

Juliano Meu Tuwang e eu 52
15 hours ago * Like

Joao Carlos s3o os melhores aparelhos do
mundo...

15 hours ago " Like = 1
Mirian Hahahaha demais esses dai
15 hours ago * Like

Brenda vou juntar meus amigos. ;)

15 hours ago - Like = 1

Tuwang Brasil
March 21 via Tuwang

Meninas, faca como a Aline, a Raquel e a Gabriela! Até
com seu esmalte seu Tuwang combina! E guardem o
esmalte branco, o Tuwang White esta chegando ;)

Share 324 people like this. Comment

Livia ADOREEEET!!

March 21 at 10:44am - Like

Tina agora preciso comprar todas as cores, pra usar
cada um de acordo com meu esmalte! rsrs

March 21 at 10:46am - Like

Adriana que chiiligue!

March 21 at 10:54am - Like

Laila

March 21 at 10:46am - Like
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