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A PUBLICIDADI§ NA REDE SOCIAL BYMK: NOVAS FORMAS DE SOCIABILIDADE
E COMUNICACAO
Leticia Salem Herrmann Lima®

Resumo

Este artigo tem por finalidade apontar as diferentes formas de abordagem publicitéria realizada na
rede social de moda byMK contribuindo aos estudos da comunicacdo que prezam as interfaces
entre publicidade, tecnologia e interatividade propiciada pelas plataformas virtuais. As redes
sociais apresentam-se como ferramentas de sociabilizacdo na contemporaneidade com grande
numero de adeptos no Brasil. Apds levantamento tedrico, buscou-se pesquisa netnogréfica na
comunidade com o intuito de apontar as principais praticas publicitarias utilizadas na byMK.
Como principais autores deste estudo utilizaram-se os conceitos de Raquel Recuero que pesquisa
redes sociais, Alex Primo sobre a interatividade, Bernard Schmitt pesquisador da propaganda por
experiéncia e Robert Kozinets que aborda a netnografia e a propaganda tribal nas comunidades
on-line.
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Abstract

This article aims to point out the different approaches to advertising carried on the social
networking fashion byMK contributing to studies of communication that values the interfaces
between advertising, technology and interactivity afforded by virtual platforms. Social networks
present themselves as tools of socialization in the contemporary with a large number of fans in
Brazil. After theoretical survey aimed to search netnography in the community with the intention
to point out major advertising practices used in byMK. As the principal authors of this study used
the concepts of Rachel Recuero researching social networks, Alex Primo on interactivity,
Bernard Schmitt researcher advertising by experience and Robert Kozinets addressing
netnography and tribal advertising in online communities.
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Introducéo

Este artigo pretende levantar aspectos relacionais ao uso das redes sociais na publicidade
cotidiana, sendo parte integrante de pesquisa de dissertacao que estuda as praticas de consumo no
ambiente virtual representado pontualmente na rede social de moda byMK. Além da relevancia

do tema ao cenario publicitario atual, existem poucas publicacdes académicas destinadas ao tema.

As redes sociais on-line, além de cumprir seu papel principal que e de integrar grupos de pessoas,
vem sendo oportunidade para a atuacdo da publicidade. A criacdo de novos métodos de
divulgacdo de anuncios na plataforma on-line passa gradativamente dos formatos convencionais
como os banners, buscando maneiras interativas de se transmitir mensagens ao consumidor. As
redes sociais prezam o relacionamento entre seus usuarios possibilitando que as marcas se
apropriem desta possibilidade para criar relacionamentos também com seus clientes ou potenciais

consumidores.

A primeira etapa deste trabalho consiste em apresentar pesquisas que mostrem a utilizacdo da
internet e das redes sociais no Brasil, teorias que auxiliem na compreensdo do funcionamento das
redes sociais, os sites de relacionamento e suas formas de interacdo. Como segunda etapa, optou-
se por uma breve apresentacdo da rede social byMK, recorte deste estudo. A pesquisa baseia-se
nos métodos netnograficos cujo objetivo é apontar as formas de publicidade encontradas nas
comunidades desta rede social e das possiveis apropriaces contidas na rede. Como categorias da
analise optou-se pesquisar participacdo, interatividade, experiéncia e recomendacdo de seus

membros em relagdo aos produtos e marcas divulgados na byMK.

Redes Sociais

A incorporacao das redes sociais estd a cada dia mais presente no cenario brasileiro. Pesquisa
recente, realizada em abril de 2010 pelo The Nilsen Company, aponta o Brasil como primeiro
lugar no ranking de usuérios ativos em redes sociais no mundo (86%) e que estes usuarios
passam uma média mensal de 5 horas utilizando as redes. (Nilsen apud Tozetto, 2010). Outra
pesquisa relevante sobre o tema, também desenvolvia pelo Nielsen neste ano, aponta que 22% do
total de tempo gasto na internet no mundo, esta na utilizacdo das redes sociais. (Nielsen apud
Veloso, 2010)
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Para se entender o funcionamento das redes sociais, faz-se necessario a compreensdo de sua
origem. O conceito de rede vem das ciéncias exatas e da tecnologia que, neste &mbito, significa
as conexdes e nos que interligam os sistemas de computadores. As redes permitem troca de
informacdes entre computadores e usuarios e atraves dela, estabeleceram-se possibilidades de
relacionamentos virtuais entre pessoas; chamadas de redes sociais. “Uma rede social ¢ definida
como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicdes ou grupos; ou nos da rede) ou
suas conexoes (interacdes ou lacos sociais)” (Wasserman e Faust, 1994; Degenne e Forse, 1999
apud Recuero, 2009, p. 24).

Outro fator importante sobre redes sociais é a possibilidade de interacdo entre seus participantes.
A comunicacdo mediada por computadores possibilita, através de suas ferramentas, que seus
participantes possam estabelecer didlogos e relacionamentos no mundo virtual. Alex Primo

(2003, p.61) divide o processo de interacdo como sendo mutua ou reativa:

(...) interacdo mutua é aquela caracterizada por relagfes interdependentes e
processos de negociacdo, em que cada integrante participa da construcdo
inventiva e cooperada da relacdo, afetando-se mutuamente; ja a interagdo
reativa é limitada por reacGes deterministicas de estimulo e resposta.

Considerando os aspectos tedricos de Primo, pode-se categorizar uma rede social on-line como
pertencente a interacdo mutua, no qual é possivel que seus participantes construam contetdos e

interajam de forma livre, sem a limitacdo de estimulo e resposta.

O processo de integracdo entre os individuos de uma comunidade depende também do grau de
relacionamento que seus membros desenvolvem dentro das redes pertencentes, cujo processo é
denominado de laco social. “O lago ¢ a efetiva conexa@o entre 0s atores que estdo envolvidos nas
interacdes. Ele ¢ o resultado, deste modo, da sedimentacdo das relacdes estabelecidas entre

agentes”. (Recuero, 2009, p.38)

Com um lago social estabelecido, pode-se ainda mensurar o grau de relacdo entre os lagcos
firmados. Estes lagos podem divergir no que se refere ao grau de envolvimento em relacdo a cada

individuo. “A forca de um laco ¢ uma combina¢do (provavelmente linear) da quantidade de
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tempo, intensidade emocional, intimidade (confianca mutua) e servi¢os reciprocos que

caracterizam um lago”. (Granovetter apud Recuero, 2009, p. 41)

Na constituicdo da intensidade destes lacos, segundo Recuero (2009, p.41), podemos dividi-los
como sendo “fortes” ou “fracos”. Os lagos fortes sdo geralmente estabelecidos pelo grau de
intimidade entre as pessoas, pela proximidade sdo mais concretos. Ja os fracos, sdo caracterizados

por relacdes sociais superficiais, ndo possuem carater de intimidade entre os individuos.

Estes lagos sociais podem ser percebidos dentro das redes sociais, estas redes, por sua vez, sao
representadas na plataforma virtual pelos “sites de redes sociais” (SRSs). Os SRSs sido
plataformas de relacionamento on-line que, geralmente disponibilizam comunidades virtuais
dentro destas redes para debate sobre um determinado tema estabelecido pelos seus membros ou
mostrar opinides e atitudes pessoais. “Sites de redes sociais s3o os espagos utilizado para a

expressdo das redes sociais na internet”. (Recuero, 2009, p.102)

Recuero (2009, p. 104) divide os sites de redes sociais em apropriados “sites de redes sociais
propriamente ditos” e estruturados “redes sociais apropriadas”. Uma rede social apropriada ¢
aquela cujos membros expdem e publicam o assunto desejado sendo a comunicacgao entre seus
atores, como exemplo do Orkut e da byMK proposta de pesquisa neste estudo. J& a rede social
estruturada, ndo era desenvolvida para mostrar redes sociais, mas acabou sendo adaptada pelos
préprios usuarios, ao exemplo do Twitter e do Fotolog, cujo sistema ndo disponibiliza espaco

especifico ao perfil do usuario comparado ao exemplo anterior.

A Publicidade na Internet

H& alguns anos, com a utilizacdo da internet nas atividades cotidianas, desencadeou-se a
importancia de diversos setores, como o da publicidade, enquadrarem seus processos de trabalho
a nova tendéncia tecnoldgica. Nas tentativas iniciais a publicidade mostrava-se de forma timida e
seus formatos comerciais eram réplicas da comunicacdo de outros meios, como 0s produzidos
para outdoors e revistas. Contudo, com o passar dos anos os banners e pop-up? dividiram espaco

com outras formas de comunicagéo on-line possibilitando outra forma de se fazer publicidade.
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Estas midias apareceram com a criacdo de um novo sistema de comunicacdo e relacionamento
on-line que se adotou como rotina em parte da vida cotidiana desta geragdo publicitéria.
Atualmente deparamo-nos com publicidade em blogs, sites, buscadores, programas de conversas
instantaneas e em redes sociais on-line. S&o inimeras as opg¢des existentes e a cada dia, surgem
novas formas de divulgar produtos e servigos na plataforma virtual possibilitando ainda mais o
uso da criatividade publicitaria neste meio de comunicacéo.

A internet e suas novas opc¢des de midia auxiliaram na criacdo de propagandas inovadoras
visando a segmentacdo buscada pelos profissionais de planejamento de midia. Utilizando redes
sociais como fonte de midia, por exemplo, podem-se selecionar perfis de usuarios tracando
parametros com o perfil do produto oferecido. A tendéncia da publicidade é ser cada vez mais
dirigida e focada em seu target®, com maior rentabilidade e menor taxa de dispersdo, uma vez que

comunica quem deseja ser comunicado sobre um assunto especifico.

A publicidade na internet possibilita formas de comunicacdo até entdo ndo possiveis com
intensidade no relacionamento entre compradores e vendedores. Atualmente consumidores e
empresas trocam informacGes que visam satisfazer os clientes e possiveis melhoras dos produtos

e servicos oferecidos.

Outro dado relevante para o tema deste estudo é a utilizacdo das ferramentas da internet como
influenciadoras nos processos de decisdo de compra. Pesquisa realizada pelo Centro Avancado de
Estudos e Pesquisas da ESPM (CAEPM) e Ibope Inteligéncia em 2009, divulgada pelo site IG,
apontou a internet como principal ferramenta de influéncia utilizada pela publicidade. A pesquisa
intitulada como “Marcas Online” entrevistou 1,2 milhGes de pessoas espalhadas por todo Brasil
cujo resultado apontou que 46% dos entrevistados compraram algum produto apds serem
impactados com a publicidade divulgada na internet, 26% atraves da recomendacéo de familiares

e amigos, 21% ao ver anuncios na televisdo e 7% em andncios de jornais e revistas.

Segundo Marcelo Coutinho, professor e pesquisador responsavel pelo CAEPM, o resultado desta
pesquisa reforca o papel da internet no que se refere ao espago que ocupa junto ao consumidor.

“Essa ¢ uma tendéncia e vai se tornar cada vez mais evidente. Daqui a 20 anos, vamos ter uma
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geracdo muito mais consumista e muito mais influenciada pelas propagandas on-line”. Outro fato
pontuado por Coutinho esta relacionado ao poder da publicidade on-line sobre os consumidores,
que pode ser defendido pela interatividade e dinamismo que o ambiente virtual propicia as
pessoas. “Na internet, o consumidor olha a propaganda, compara os precos e efetiva a compra ao

mesmo tempo, diferentemente da TV e de qualquer outro meio”. (Coutinho apud Barbosa, 2010).

Outros autores defendem também, a idéia de que a publicidade deve oferecer ferramentas
modernas e interativas aos consumidores acompanhando a inovacdo da plataforma on-line.
Schmitt (2002, p. 38) acredita que o consumidor ndo espera mais caracteristicas e beneficios
funcionais em um produto, pois a maioria das empresas possui atrativos similares. Segundo o
autor, o que o consumidor espera de um produto sdo campanhas que estimulem os sentidos, as

emoc0es e a cabeca criando novas experiéncias.

O grau, segundo o qual uma empresa podera fornecer uma experiéncia desejada
(usando a tecnologia da informagdo, marcas, e a comunicacdo e O
entretenimento integrados), vai determinar seu sucesso no mercado global do
novo milénio. (Schmitt, 2002, p. 38)

Estas caracteristicas da publicidade através de campanhas que causem experiéncia sdo defendidas
pelo autor utilizando a razdo humana juntamente com a emocao, pois acredita que o consumidor
tende a escolher produtos que de alguma forma tenham causado sensa¢des durante o processo de
comunicagdo. Se pensarmos na interatividade que a internet proporciona, seguindo esta mesma
linha de raciocinio conduzida por Schmitt (2002), as propagandas na internet tém a possibilidade
de oferecer um numero maior de opgdes no que se refere a utilizagdo da publicidade por

experiéncia devido a sua caracteristica interativa.

A Rede Social byMK

A rede social escolhida para este estudo, a byMK, foi langada em setembro de 2008 por Flavio
Pripas e Renato Steinberg especialistas da &rea de T1 (Tecnologia da Informagdo) que decidiram
abrir negocio proprio utilizando a tecnologia em prol a comunicacdo on-line. A byMK é
direcionada ao publico com interesses em moda e disponibiliza aos seus usuérios ferramentas

interativas que possibilitam a criacdo de looks®.
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Para o cadastro na rede o usuério precisa preencher um formulério disponivel no site do byMK?>
com seus dados pessoais informando e-mail de contato que é utilizado semanalmente para envio
de newsletter com as novidades da rede e as ultimas atualizac6es realizadas pelo proprio usuario.
A rede social é organizada por assunto relacionado a moda, no qual seus participantes criam
composi¢cdes de vestudrio podendo participar de comunidades especificas ou apenas ser
disponibilizado na pagina do proprio criador.

A listagem dos 12 novos looks postados aparece na pagina principal com o nome de “Looks
recentes” permitindo que usuarios cadastrados e que desejem comenta-los possam deixar recados
na pagina do autor deste look. E possivel também, seguir membros e receber suas atualizages na
pagina particular que cada usuario possui. Nesta mesma pagina principal, é disponibilizado fotos
dos itens de vestuario mais utilizados pelos membros na composicdo dos looks, os ultimos
comentarios postados na rede, a foto e nome dos Ultimos usuérios que se conectaram ao site e a
indicacdo do usuario mais popular da rede social. O usuério popular é apontado por ser a pessoa

gue mais posta looks e recebe comentario de suas criacoes.

Perfil dos Usuérios da byMK

Para a compreensdo de uma rede social € importante que tenhamos conhecimento, além das
ferramentas on-line disponiveis, do perfil de seus usuarios. Desde o inicio desta pesquisa, em
novembro de 2009, pensava-se em desenvolver método quantitativo para definicdo do perfil dos
usuarios da rede social byMK. Contudo, em marco e abril de 2010 os administradores da
comunidade iniciaram um processo de coleta de dados e definicdo de perfil de audiéncia
publicada em maio deste ano no site da rede social (BYMK, 2010). Os dados apresentados
constataram algumas informacdes dos usuarios e rotina da comunidade dispensando necessidade
de nova pesquisa, permitindo a concentracdo de outros estudos nas analises qualitativas de seus

integrantes.

Na época da pesquisa a rede contava com aproximadamente 400.000 usuérios Gnicos mensais.
Enviou-se 0 questionario da pesquisa para todo o universo, cujo retorno obtido correspondeu a

1.193 respostas; total da amostra da pesquisa.
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A aplicacdo da pesquisa foi atraves de questionarios disponibilizados na propria plataforma on-
line, enviado para o e-mail de cadastro do usuério. O usuério entrava no link enviado pela
comunidade, respondia na plataforma on-line e os dados eram enviados diretamente para 0s
pesquisadores da comunidade. Os resultados apresentados foram: do total de usuarios da byMK,
97% s&o mulheres e 3% homens, cujas idades variam entre 15 a 20 anos com 41%, 20 a 30 anos
29%, 30 a 40 anos 18%, 40 a 50 anos 8% e acima de 50 anos com 4% dos usuérios, classe A com
21%, B com 59%, C com 18% e DE com 2%. Desta forma, a pesquisa indicou que a grande

maioria dos usuarios da rede social sdo mulheres, da classe B com idades entre 15 e 30 anos.

A pesquisa também perguntou aos usuarios sobre seu relacionamento com outras redes sociais,
cujo resultado apresentou o Orkut, o Facebook e o Twitter como os trés primeiros no ranking.
Sobre os habitos de consumo, os usuarios declararam que sua maioria costuma pagar suas
compras a vista (31%) ou parcelar se ndo tiver juros (28%) e dos que compram pelo menos uma

vez ao més a preferéncia é na aquisicdo de sapatos e bolsas.

O dado mais emblematico da pesquisa € que a maioria dos usuarios nunca
comprou vestuario pela internet, esta disposto a comprar, mas tem preocupacao
principalmente com o caimento do item, com o0 processo de cobranga,
seguranca da transacdo, entrega e troca. (BYMK, 2010)

Este dado apresentado na pesquisa confirma-se ao verificarmos a resposta das principais lojas que
estes internautas compram na plataforma on-line. Os anunciantes mais citados foram:
Americanas (18%), Submarino (16%) e Mercado Livre (13%); lojas cujo trabalho de marca para
compras on-line é realizado com frequéncia reforcando a credibilidade ao internauta em relagdo

aos produtos e servicos oferecidos.

Metodologia da Pesquisa

Como complementacédo a pesquisa realizada pelo byMK, iniciou-se um processo averiguacdo das
oportunidades que a rede oferecia e possiveis atrativos aos usuérios. A realizacdo deste estudo foi
através da utilizacdo da netnografia, que busca informacgdes de pesquisa nas plataformas virtuais.
O termo netnografia, definido por Kozinets nos anos 90, incorpora 0s procedimentos da

etnografia ao ambiente on-line. Podemos definir netnografia como sendo
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(...) qualitativa, de pesquisa metodologica interpretativa que se adapta a
comunicacdo tradicional, em técnicas de pesquisa etnografica pessoal da
antropologia para o estudo das culturas e comunidades on-line formado
pensamentos mediados por computador. (Jupp apud Kozinets, 2006, p. 281)

Com a necessidade de conhecer as praticas da comunicacdo on-line, a netnografia foi ganhando
espaco e sendo abordada por varios pesquisadores da area com o intuito de propagar a sua

utilizacdo. Para Kozinets (2006, p.281) o método netnografico

(...) fornece orientagcdes para a observacdo participante no ambiente on-line
inclui o seguinte: (1) investigar possiveis locais de campo on-line, de inicio, e
fazer entrée® cultural (2) coletar e analisar dados, (3) garantir a interpretacdes
de confianca, (4) realizacdo de pesquisas éticas, e (5), oferecer oportunidades
para o feedback dos membros da cultura.

O método netnogréfico, segundo o autor, é rapido, simples e demanda um investimento
relativamente menor comparado aos demais métodos de pesquisa. “Devido a isso, ele ndo €

provocativo, ¢ mais naturalista e discreto do que o grupo foco, observagdes ou entrevistas”.

(Kozinets, 2006, p.281)

Hine (2005, p. 01) propde o termo etnografia virtual para os estudos de pesquisa etnogréafica na
plataforma on-line, segundo a autora, “esta nova forma é desenvolvida como uma resposta para a
necessidade de se estudar as comunidades que usam a comunicacdo eletrdnica tal como os
provenientes da rotina dos networks dos computadores”. A autora cita ainda a importancia da

imersdo e do engajamento do pesquisador nos estudos realizados na plataforma on-line.

O método de pesquisa netnografica, pode ser utilizado também pela publicidade e pelo
marketing, que por sua vez buscam segmentar seu publico alvo a fim de atingi-los de forma
correta. A pesquisa on-line pode ser realizada em redes sociais, sites, blogs e demais

possibilidade de comunicacdo on-line que permitam a participacdao dos usuarios.

Ao invés dos trés canais, de cinco grandes revistas nacionais, jornais locais e do
mercado de massa, aos anunciantes e aos comerciantes é esperado que a marca
se comunique de alguma forma significativa com o “channel-surfing”, em um
processo paralelo, o scaneamento da web “prosumer’” que cria como ela é
consumida sendo um membro ativo de uma variedade de diferentes
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coletividades, comunidades, e os resultados recolhidos com base na sua
combinacdo Unica de consumo, criatividade e interesse. (Kozinets, 206, p. 280)

Além da defesa da utilizacdo da internet para pesquisas e como ferramenta chave para a
publicidade, Kozinets (2006) refere-se a utilizacdo da netnografia para a publicidade tribal.
Quando o autor aborda o tema, defende a idéia da segmentacdo do publico da internet ser
selecionado de forma a propiciar segmentacdo na audiéncia, ou seja: grupos com caracteristicas e
gostos parecidos unem-se nas plataformas online. Esta definicdo de tribos, resgatada dos estudos
de Maffesoli (1998), que agrupa individuos com gostos e caracteristicas em comum, define a
atual estrutura das redes sociais apresentadas no cotidiano, ao exemplo da referida nesta pesquisa.
Como o foco deste estudo € o acompanhamento da publicidade on-line nas redes sociais, a
pesquisa netnogréfica tornou-se imprescindivel para a obtencdo de dados de campo dos usuarios
da byMK.

A primeira etapa da pesquisa foi de familiarizagdo com o tema da comunidade e recursos
tecnoldgicos disponiveis na plataforma. Apo6s entendimento da rede, optou-se pelo contato com
0s proprietarios da byMK, atraves de e-mail, com o intuito de solicitar autorizacdo de pesquisa e
possiveis dados relevantes sobre a comunidade que pudessem complementar o estudo. Este
processo foi imprescindivel para o conhecimento pratico da comunidade e possiveis intencfes
dos usuarios em relacdo ao processo de participacdo na construcdo dos looks disponibilizados
pela rede e pelos préprios membros da comunidade.

Na segunda etapa metodologica do trabalho realizou-se um levantamento das principais
categorias das comunidades observado a participacdo de seus membros como delimitacdo do
objeto a ser pesquisado. Esta coleta foi realizada no dia 20/08/2010 no proprio site da rede social
byMK. Primeiramente pesquisou-se no topico de busca disponibilizado pela rede social, o
ranking das 12 primeiras comunidades, chamados de grupo, cujo critério do numero levantado foi
devido a cada pagina de busca disponibilizar 12 comunidades por vez, ou seja, seriam as

comunidades que apareceram na primeira pagina da busca, conforme mostra a tabela da figura 1:
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Figura 1: Ranking de Popularidade e Posts dos Grupos do byMK

Ranking |Ranking por Popularidade Ranking por NUmero de Posts
Cristiana  Arcangeli no

1 byMK Iguais e diferentes!

2 Iguais e diferentes! Desafio dos sapatos

3 Modo de Usar Ah, meu MELHOR look!

4 Adoro vestidos Amamos 0 Medonho

5 Jeans Cristiana Arcangeli no byMK

6 Roupas para trabalhar Amigo Secreto Natal 2009

7 Festa Louca por bolsa

8 Quero usar este look!!! Desafio das saias

9 Gossip Girl! Desafio das celebridades

10 Moda para o frio Desafio dos vestidos

11 Casual Desafio Bolsa & Sapato
Usaria todos o0s meus

12 looks!! Outono/ Inverno 2010

Fonte: www.bymk.com.br

O conceito de popularidade para a rede social refere-se ao numero de integrantes dos grupos;
quanto maior o nimero de integrantes maior popularidade este grupo possui. Quanto ao numero

de posts®, refere-se & postagem de comentario de seus integrantes.

Para estabelecer as conexdes e selecdo dos grupos pesquisados, utilizou-se o critério de
pertinéncia ao tema estudado, publicidade, cujos grupos selecionados foram: “quero usar este
look” e “usaria todos os meus looks”, por possuirem associacdo a compra dos produtos
disponibilizados para a montagem dos looks. A Unica comunidade que aparece simultaneamente
na busca de popularidade e numero de posts, foi o grupo “Cristiana Arcangeli no byMK”. Este
grupo pertence a consultora de beleza e qualidade de vida, que monta looks relacionados ao bom

gosto e conforto.

Outra pesquisa possivel para a segmentacéo dos grupos na rede social é a busca por tags®. Com o
intuito de averiguar a quantidade de comunidade que opinavam sobre o possivel uso das roupas
produzidas nos grupos, buscaram-se as palavras “quero” e “usar”, cujo nimero de grupos

disponiveis foram cinco, conforme mostra tabela da figura 2:
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Figura 2: Busca por tags “quero + usar” dos grupos do byMK

Data
Nomes dos Grupos Posts Looks | Usuarios | publicacdo
Quero usar este look 1 239 10 4 meses atras
Quero usar 0 22 3 4 meses atras
My Fall collection 09/10 0 46 2 10 meses atrés
Quero usar , mas ndo posso , tenho
vergonha 0 1 0 10 meses atrés
Quero usar esse look!!! 87 26015 |1479 1 ano atras

Fonte: www.bymk.com.br

Apos resultado desta busca, foi possivel selecionar os grupos a ser pesquisado e também indicar
possiveis membros para a pesquisa quantitativa e qualitativa. Utilizou-se o critério de maior
namero de integrantes, looks e postagem, apontando para o grupo “Quero usar esta look!!!” com
26.015 membros, 87 posts e 1.474 looks produzidos. Estes looks s&o produzidos por seus
integrantes e postados livremente, sem a necessidade do lider do grupo aceitar a postagem.

Figura 3: Grupo selecionado para pesquisa netnografica

. & Quero usar esse looki!
“I } | Mae!

% Urn grupo para 05 looks que vocd adoratia usarl

.' »
“-‘ P L LA a0 uninons L8 20057 ks / 55 87 pesh
AN - |}
' L
{ =
SN

Fonte: www.bymk.com.br

A proxima etapa deste recorte foi selecionar o look do grupo com maior adesdo, cujo filtro de
pesquisa foi a popularidade, cujo resultado apontou para almo¢o com as amigas, com 527

integrantes o classificando como um look favorito em sua rede, conforme mostra figura abaixo.
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Figura 4 — Principal look popular (Retirado foto e nome do usuario)
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Fonte: www.bymk.com.br

Como podemos perceber, € o préprio usuario que compde as pecas de roupa em um look
publicado na pégina principal da comunidade. Os demais usuarios opinam sobre o figurino e
interagem com a autora. Uma das caracteristicas principais desta rede social, é que o0s
participantes podem comprar os itens dos looks montados, como percebemos na figura acima.
Todos os itens aparecem no canto lateral direito mostrando sutilmente detalhes o produto
disponibilizando ao participante a possibilidade de adquiri-lo através de compras on-line,
possibilitando inclusive uma compra por impulso e até mesmo de todos os itens apresentados no
look, pois conforme o préprio nome da comunidade revela, os participantes desejam se vestir

daquela forma.
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Figura 5: Comentérios sobre o look (Retirado fotos e nomes dos usuarios)

Eserito por Usuario 1
amei esse lookl

Escrito por USUario 2 meses atras
Carol bateu record em perfeicdo, tudo lindo, vou fit

Escrito por Usuario 3
lindol

Escrito por UsUArio4 5 meses atras
LINDO! Tudo maravilhoso...cores incriveis! A onga da sapatilha fechou um
look lindo...Parabens

Escrito por USUArio S 55 meses atras
Eu usaria hoje mesmol!ll Lindo look

Fonte: www.bymk.com.br

Como mostra a figura 5 o look apresentou comentarios positivos, inclusive falando da sapatilha e
que usariam as pecas da composicdo. Na seqliéncia, visualizamos também a publicidade que é
realizada com a visualiza¢do detalhada dos objetos. A propaganda é apresentada sutilmente, no
qual o principal defensor dos produtos sdo os préprios usuarios e o apelo de venda é o proprio
look, fazendo com que os integrantes da rede social, através da participacdo da montagem dos
figurinos desejem o produto pelo fato de ser popular, da atratividade ou até mesmo por impulso
emocional. Como podemos perceber no comentario: “Eu usaria hoje mesmo!!! Lindo look”.

(figura 5)

A figura 6 mostra a op¢do do usuario em comprar 0 produto. Ao passar 0 mouse em cima da
figura, o usuario é levado automaticamente a uma nova janela mostrando a opgdo de compra
através do botdo “Compre ja” linkado com o site do anunciante. O sistema é simples de operar

carregando imagens rapidamente, recurso indispensavel em sites de e-commerce.

Cine Brasilenio
NUMERO 76 MAYO - JULIO 2011



RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electronica en América Latina Especializada en Comunicacion
www.razonypalabra.org.mx

Figura 6: Opgdes de compra on-line dos produtos utilizados nos looks

Sapatiiha Cravo ¢ Canela 63901006343 - bege, preta, pink

Fonte: www.bymk.com.br

Na byMK sdo encontradas outras formas de publicidade como banners, promocgdes interativas,
divulgacdo em outras redes sociais como Orkut, Facebook e Twitter, possuem o blog da
comunidade com participacao através das postagens de, entre outros. O que se percebeu até este
momento da pesquisa, é que a rede social byMK proporciona novas formas de publicidade,
comparado ao modelo tradicional utilizado na internet como banners, utilizando ferramentas de
interatividade, a recomendacao dos proprios integrantes em relacdo aos produtos e a participacao

dos usuérios envolvendo-o0s com os produtos disponiveis através da montagem dos looks.

Consideraces e Conclusdes Parciais

Embora o estudo esteja em fase inicial, pois se analisara 0s usuarios quantitativa e
qualitativamente através de observacgdes e entrevista com foco na publicidade correspondente a
segunda parte desta pesquisa, pode-se perceber nesta etapa a ocorréncia de um processo de
interacdo entre seus membros e marcas anunciantes, de forma a fazer com que o proprio usuario

tenha a intencdo de procurar os produtos oferecidos.

Supdem-se desta forma que estes usuarios transformem-se em lovemarks, amantes e defensores
da marca, trabalhando na divulgacdo dos produtos sem que ocorra pagamento por isso.

Certamente esta hipOtese sera trabalhada no restante da pesquisa que pretende entender o
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comportamento deste usuério consumidor em relagdo aos relacionamentos estabelecidos entre

participantes, produtos, anunciantes e rede social.

As marcas participam com interatividade através da disponibilizacdo de seus itens, porém
indiretamente pedem permissao ao proprio usuério para apresentar sua publicidade. O usuario
escolhe o item que o agrada, monta seus looks e apenas depois desta etapa que 0 usuério tem
contato com as marcas e caracteristicas do produto escolhido. Cabe também ao usuario clicar
sobre a imagem do produto para que a janela com o link de compras apareca. Desta forma, o
consumidor ja esta envolvido com o produto e tem a op¢do de prosseguir no site do anunciante,

caso assim desejar.

Muitos integrantes, ja nesta etapa da pesquisa de observacdo, posicionaram-se como possiveis
utilizadores dos looks e produtos disponiveis na rede social. Este fato intensifica o proposito desta
pesquisa, cujo intuito maior preza contribuir aos estudos publicitarios cotidianos e possiveis
tendéncias comportamentais dos consumidores das redes sociais integrados pela plataforma on-

line.

O que precisa ser observado sdo os possiveis blogqueios das compras on-line, como desconfianca
no pagamento, apresentados na pesquisa realizada na propria comunidade. Este desconforto
poderia ser trabalhado com a utilizacdo de conteudo especifico para que estes internautas, aos
poucos, comecem a confiar nas lojas e nos processos do consumo on-line impulsionando esta

pratica nas redes sociais.

As lojas fisicas ja dividem espacos com as virtuais mudando a concepgdo tradicional dos
negacios e da criacdo de relacGes sociais entre individuos. Com as redes sociais on-line, criaram-
se diferentes rotinas dentro de cada sociedade, opcdes e experimentacbes que devem ser
consideradas no processo da comunicacao e sociabilizardo contemporanea para que a publicidade
enquadre-se neste contexto e consiga visibilidade e relacionamento adequado junto ao

consumidor atual.
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! Mestranda do programa de Comunicacéo e Linguagens da UTP, pesquisadora dos processos das novas midias,
Professora universitaria da UTP e OPET e Gerente de Midia da Agéncia CCZ Comunicagéo, Brasil. Este trabalho é
resultado parcial de pesquisa desenvolvida para dissertacdo em andamento que pretende observar as novas praticas
da publicidade no cenério on-line. Contato: leticia_herrmann@hotmail.com

2 Tipo de anincios publicitarios utilizado na plataforma online. Banners sdo midias fixas e pop-ups, janelas
publicitérias que se abram ao acessarmos paginas na internet.

3 Pablico-alvo de uma campanha de comunicagéo.
* Como sdo chamadas as composicdes de vestuario que os usuarios criam e comentam na rede social byMK.
® www.bymk.com.br — Tépico “crie sua conta”.

® Segundo o autor entreé cultural corresponde a etapa delimitada pelo pesquisado, como preparagdo de seu trabalho
de campo.

" Usuério interagente que produz e consome contetidos.
8 Comentérios dos membros do grupo em relagdo aos tépicos abordados.

% palavras chave utilizadas como ferramenta de busca e selecéo de tépicos em uma pesquisa on-line.
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