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RESUMO

O presente trabalho visa entender o uso de midias sociais na estratégia de comunicagdo de
marketing. O uso da midia social na internet pode fazer parte do mix de comunicacgdo, tendo
em vista o crescente aumento da participacdo da populacdo na internet e em midias sociais.
Assim, é necessario entender como as empresas reagem ao dinamismo da internet, e como as
empresas estruturam e desenvolvem a estratégia de midia social e como planejam

especificamente este tipo de estratégia de comunicacéo.

Palavras-chave: Marketing, Comunicacdo de Marketing, Comportamento do Consumidor,

Midia Social, Redes Sociais.



Vi
ABSTRACT

The present work aims to understand the use of social media in marketing communications
strategy. The use of social media on the internet may be part of the communications mix, with
a view to increasing people's participation in internet and social media. Thus, it is necessary
to understand how firms respond to the dynamism of the internet and how companies
structure and develop social media strategy and planspecifically how this type of

communication strategy.

Keywords: Marketing, Marketing Communication, Consumer Behavior, Social Media, Social
Networks.
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1 INTRODUCAO

Este presente trabalho visa entender como as midias sociais na internet podem ser
usadas para agregar valor a empresa e melhorar o relacionamento com o consumidor. Para
tanto, sera apresentado uma explicacdo e definicdo da internet e das midias sociais, mostrando
a participacdo dos consumidores e empresas. Ainda, busca-se entender como a midia social na
internet pode ser usada na estratégia de comunicacdo de marketing, através de planejamentos,
ferramentas e o feedback dos clientes.

1.1 Justificativa

Alguns pensadores tém se dedicado ao estudo da era digital nas ultimas décadas. No
entanto, poucos estudos tém trazido essa discussdo para o ambito mais especifico da

comunicacgdo organizacional. (MAINIERI, 2011).

1.1.1 As novas midias sociais

As comunidades on-line tiveram origens muito semelhantes as dos movimentos
contraculturais e dos modos de vida alternativos que despontaram na esteira da década de
1960. “A pratica das comunidades virtuais sintetiza a pratica da livre expressao global, numa
era dominada por conglomerados de midia e burocracias governamentais censoras”
(CASTELLS, 2003, p. 48).

Em comparacdo com as midias tradicionais, as midias sociais de certa forma aliviam a
diferenca de poder existente entre poderosos e oprimidos. A Internet de certa maneira
enfraquece o poder dos chefes e editores de jornal e noticiarios de TV. E, portanto, libertadora
do efeito do “gatekeeper, agenda setting e newsmaker”, termos estes comuns em estudos de
teoria das comunicacdes.

De acordo com Castells (2003, p. 226):

As redes da Internet propiciam comunicacao livre e global que se torna essencial
para tudo. Mas a infraestrutura das redes pode ter donos, o acesso a elas pode ser
controlado e seu uso pode ser influenciado, se ndo monopolizado, por interesses
comerciais, ideoldgicos e politicos. A medida que a Internet se torna a infraestrutura



onipresente de nossas vidas, a questdo de quem possui e controla o acesso a ela da
lugar a uma batalha essencial pela liberdade.

Alguns dos movimentos sociais do século XXI mais importantes (movimento
ambiental, o movimento das mulheres, varios movimentos pelos direitos humanos,
movimentos de identidade étnica, movimentos religiosos, movimentos nacionalistas e dos
defensores/proponentes de uma lista infindavel de projetos culturais e causas politicas) tém se
manifestado pela internet (CASTELLS, 2003).

Mas, segundo Mainieri (2011), a discussdo do impacto das tecnologias digitais nos
processos de comunicagdo ndo se limita ao &mbito midiatico. A era digital trouxe importantes
impactos também no ambito organizacional. Este, alias, € o objetivo deste trabalho, isto é,
avaliar o impacto das midias sociais na estratégia de comunicacdo das empresas.

Se no ambito dos estudos midiaticos diz-se que a Internet atenuou a questdo do poder,
visto que quem domina os meios de comunicacdo tem poder, na esfera organizacional, em
especifico da estratégia de comunicacdo das empresas, ela provocou uma equaliza¢do no jogo
de poder entre as corporagdes e 0s consumidores.

Kaplan e Haelein (2010) dizem que, historicamente, as empresas eram capazes de
controlar a informacdo disponivel a seu respeito por meio de anincios estratégicos e bons
gerentes de relagdes publicas, que, juntos, zelavam pela sua imagem e reputacdo. Com o
advento da internet, os comentarios e opinides dos consumidores, cujo potencial para o bem e
para mal é enorme, fugiram do controle das organizacdes, equiparando o poder dos clientes ao
dos donos das empresas e ou marcas famosas (NETO; FLORIDIA, 2008; MANGOLD;
FAULDS, 2009; AULA, 2010).

Tanto isso é verdade que Hanna, Rohm e Crittenden (2011) apontam como um mito
do século XXI a crenca superada de que os consumidores compram produtos promovidos
pelos marqueteiros. Cada vez mais, os clientes usam as redes sociais para sanar suas davidas a
respeito de empresas, marcas, servicos e produtos (NETO; FLORIDIA, 2008; EDELMAN,
2010).

Para Mangold e Faulds (2009), o uso das midias sociais demonstra que ela tem dois
papéis promocionais inter-relacionados no ambiente de mercado. Primeiro, as midias sociais
possibilitam que as empresas falem com os consumidores, e segundo, possibilita aos
consumidores conversarem uns com os outros. Nesse sentido, o segundo papel desempenhado
pelas midias sociais — o de possibilitar o didlogo dos consumidores entre si — torna-se uma

extensdo da tradicional comunicacgdo boca-a-boca. Isso fica mais claro pela figura a seguir:



Figure 1. The new communications paradigm
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Figura 01 — O paradigma da nova comunicacéo
Fonte: Mangold; Faulds (2009).

Pela figura, pode-se dizer que as midias sociais devem ser incorporadas ao mix de
comunicacdo tradicional e que isso altera o fluxo unidirecional para um fluxo bidirecional e
de feedback. O quadro a seguir também mostra as diferencas de paradigmas existentes entre
os dois modelos, porém de maneira mais conceitual.

Exhibit 1 The key characteristics of conventional and ambient publicity related to reputation, communication, and
stakeholders

Characteristics Conventional publicity Ambient publicity

Reputation

Context for reputation management Market environment Environment of meaning

Reputation risk potential Moderate High

Key constituents of reputation Information, details, data Images, symbols, stories, rumors

Reputation risk management Winning the competition for facts Unifying complex networks of meaning

Stakeholders

Stakeholders’ involvement Receiving, “reading" Participating, *‘writing”

Boundaries between stakeholders Clear Unclear

Informational motivation Sending-receiving Disseminating

Communication rules Fixed Messy

Publishing threshold High Almost non-existent

Communication

Venue Media Social media

Key metaphors Medium, channels Place, arenas

Distribution of content Broadcasting Crowd-casting

Costs of content production Expensive Cheap

Direction of communication One-to-many Many-to-one, many-to-many

Distribution genre Mass communication Mass self-communication[11]

Examples of the key actors MNew York Times, Fox, BBC Facebook, YouTube, Twitter

Quadro 01 — As principais caracteristicas da publicidade convencional e ambientais relacionadas a reputacéo,
comunicacdo e stakeholders

Fonte: Aula (2010, p. 47).
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De maneira complementar a essas ideias, Corréa (2005) propde um novo modelo de

comunicagéo digital integrada, como pode ser visto pela figura a seguir:

Comunicacao DIGITAL integrada

Comunicacao Comunicagao
Institucional Mercadoldgica

Marketing\
Propaganda
Promocéo de vendas

Feiras e
exposicoes

r Relacoes Piblicas
Marketing social
Marketing cultural

Comunicacao
Interna

Comunicacao
Digital
Integrada

Jornalismo

Assessoria de
imprensa

Marketing direto

Identidade Merchandising

corporativa Comunidades Venda pessoal
Propaganda de interesse
L institucional Newsletters J

Quadro 02 — Comunicacéo Digital Integrada
Fonte: Corréa (2005).
Pelo modelo proposto por Corréa (2005), percebe-se a integracdo entre o mix de

comunicacdo tradicional mercadoldgico e institucional as novas midias sociais.

1.1.2 O consumerismo digital e as redes sociais como SAC

O consumerismo caracteriza-se pela unido de consumidores que pretendem reparar
uma insatisfacdo numa troca comercial (GOVATTO!, 2007, p.75 apud GOLLNER;
MACHADO, 2011). Assim como outras manifestacdes sociais 0 consumerismo adotou o
ambiente virtual.

A acdo consumerista parte de uma insatisfagdo do consumidor em relacdo a um
produto, servico, ideia ou organizagdo (GIACOMINI FILHO? 2008, p. 21 apud GOLLNER;
MACHADO, 2010). As pessoas podem expressar seu descontentamento de forma
introspectiva - ndo se pronunciarem ou sentirem-se culpadas — ou exteriorizadas - solicitarem
devolucdo, boicotarem a empresa, reclamarem a veiculos de comunicacdo ou a organizacdes
de defesa do consumidor.

Os servicos de atendimento ao consumidor (SAC) surgiram nos anos 90 por meio de
linhas gratuitas com prefixo 0800 (VOLPI®, 2007, p. 107 apud GOLLNER; MACHADO,

'GOVATTO, A. C. M. Propaganda responsavel: é o que todo anunciante deve fazer. Sao Paulo: Editora
Senac Séo Paulo, 2007.
2GIACOMINI FILHO, G. Consumidor Versus Propaganda. 5 edicdo S&o Paulo: Summus, 2008.

3VOLPI, A. A histéria do consumo no Brasil: do mercantilismo a era do foco no cliente. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2007.
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2010). Vistos como “mal necessario” as empresas ndo estavam acostumadas e realmente
interessadas em lidar diretamente com seus consumidores. De qualquer forma, os SACs
ganharam forca, algo para o qual as novas tecnologias da comunica¢do contribuiram
sobremaneira, caso dos softwares de relacionamento, contatos por e-mail ou sites.

Assim, em sites de relacionamento, assim como em blogs e sites colaborativos — onde
0 proprio usuario registra sua informacéo — pode-se iniciar um processo de acdo consumerista
e influenciar, negativamente ou positivamente, a imagem de organiza¢des que ndo cumprem o
que prometem.

Em entrevista do publicitario Marcello Serpa, socio e diretor geral de criacdo da
AlmapBBDO, concedida ao jornal Folha de S. Paulo (BARBOSA, 2011, p. B1), quando
perguntado se as redes sociais sdo 0 novo SAC (Servico de Atendimento ao Cliente), ele
responde:

As redes sociais estdo fazendo as marcas se comunicarem de maneira mais humana,
sem aquele oba oba marquetés. O Twitter e 0 Facebook sdo 0 SAC exposto em praca
publica. Ndo ha nada pior do que um cliente mal entendido com o poder de
disseminacdo da internet. Se o cliente gosta da marca, divulga com uma vontade
enorme. Mas se ndo esta satisfeito é capaz de um estrago absurdo. Esse pra mim é o
grande fascinio da propaganda hoje, a rapidez do retorno, para o bem e para o0 mal.

A participacdo da populacdo em midia social vem aumentando. Telles (2010) aponta
alguns dados sobre este cenario:
e 126 milhdes: numero de blogs existentes na internet;
e 27,3 milhdes: nimero de tweets no Twitter por dia;
e 500 mil: nimero de minutos que as pessoas do mundo todo passam por dia no
Facebook;
e O Google comprou o YouTube por US$ 1,65 bilhdo;
e Um bilhdo: média de videos exibidos no YouTube por dia;
e No Brasil, mais de 80% dos internautas participam de alguma midia social.
Os numeros altos de acesso as midias sociais e 0 alto valor de tais sites indicam que é
de extrema importancia que empresas utilizem estratégias para utilizacao de tais midias.
As discussdes e opinides transmitidas pelas redes sociais sdo fontes interminaveis e
duradouras de informacGes para consumidores e até mesmo para a propria empresa gerir

acOes de marketing.
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A empresa estd vulneravel ao dinamismo das midias sociais, seja positiva ou
negativamente. Telles (2010, p.45) afirma que “vocé leva anos para ter credibilidade no
ambiente on-line e segundos para perdé-la”.

O sucesso na internet depende de variedade de comunicacdo de marketing utilizada,

bem como se a mesma é adequada ao mercado e ao publico alvo.

(...) uma maneira de ser bem sucedido na internet € assegurar que Seus
compromissos de marca nas relagdes pessoais (convencionas ou analégicas) foram
aprimorados no contato digital da sua marca com seus consumidores, criando e
sustentando meios que viabilizem associacBes positivas pelos consumidores e
visitantes. (MARTINS, 2006, p. 125)

Associando estas informagfes é justificAvel o estudo de como os profissionais de
marketing podem aproveitar as midias socais para melhorar as maneiras de comunicagéo e

entender seus clientes.

1.2 Problema de pesquisa

Como as empresas utilizam a midia social enquanto estratégia de comunicacéo?

1.3 Objetivo geral

Verificacdo e analise da estrutura e desenvolvimento da estratégia de midia social pelas

empresas.

1.3.1 Objetivos especificos

e Como é o planejamento da comunicacdo na empresa;

e Como a midia social insere-se neste planejamento;

e Como a empresa desenvolve a estratégia de midia social;

e Como a empresa pode utilizar as midias sociais no seu mix de comunicacao;

e Como a empresa avalia a estratégia de midia social.
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Como o consumidor adquire um maior poder com as midias sociais
Como melhorar a comunicagdo entre consumidor e empresa, agregando valor a

Gltima?
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2 REFERENCIAL TEORICO

O marketing vem evoluindo com o passar do tempo e assim também sua postura frente
ao consumidor. Inicialmente, o marketing considerava apenas o produto e a fabricacdo deste;
pouco importava 0 que 0s consumidores desejavam. Com o advento da tecnologia e da
chamada era da informacdo, o marketing passa a procurar 0 que se passa na mente do
consumidor, o qual tem acesso a informac6es e comparacdes entre marcas.

E entdo que surge o chamado Marketing 3.0 que como Kotler (2010, p. 4) define:

Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidores, os profissionais de
marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, coracdo e espirito.
Cada vez mais os consumidores estdo em busca de solucBes para satisfazer seu
anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor. Em um mundo
confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais profundas necessidades de
justica social, econbmica e ambiental em sua missdo, visdo e valores. Buscam néo
apenas satisfacdo funcional e emocional, mas também espiritual, nos produtos e
servicos que escolhem.

Assim, o presente trabalho visa apresentar conceitos de administracdo e marketing que
possam ser aplicados no cotidiano da internet, especificamente sobre midias sociais, visando
tratar os consumidores como seres humanos plenos e em busca de solucdes e informacdes.
Primeiramente sera apresentado o conceito de midias sociais na internet, bem como dados
atuais sobre as mesmas. A seguir serdo abordados os aspectos da comunicagdo de marketing,

e como estes podem ser associados as midias sociais.

2.1 Midias Sociais

As midias sociais abordadas neste presente trabalho referem-se especificamente a
internet. Sendo assim, é necessario verificar primeiramente informacdes da internet nos dias
atuais.

A internet ¢ uma rede de computadores que permite o compartilhamento de
informacGes e dados diversos. Estdo disponiveis textos, noticias, imagens, videos, sons,
dentre outros. Atualmente, ndo é necessario apenas um computador para acessa-la, mas ha

dispositivos também tecnoldgicos e celulares (como tablets e smartphones). Torres (2009, p.
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19) afirma que “com seu nascimento a internet trouxe para o mundo dos negocios uma grande
novidade: o acesso instantaneo as informagdes sobre produtos e servigos”.

Dados do Centro de Estudos sobre as Tecnologias da Informagdo e Comunicacgao
(CETIC) mostram que na web brasileira, o més de maio de 2010 encerrou-se com
aproximadamente 2,1 milhdes de dominios registrados. O CETIC publicou no ano de 2010
um estudo intitulado: “Pesquisa sobre o uso das tecnologias da informacgéo e da comunicagédo

no Brasil — 2009”. Dentre varios dados obtidos, destacam-se 0S seguintes:

Proporcdo de individuos que ja acessaram a
internet (%)

. Total
A,rea Urbana
Area Rural

10 - 15 anos
16 - 24 anos
25 - 34 anos
35 - 44 anos
45 - 59 anos
mais de 60 anos

Tabela 01 - Proporcéo de individuos que ja acessaram a internet
Fonte: CETIC - “Pesquisa sobre o uso das tecnologias da informac&o e da comunicacdo no Brasil — 2009”

Entende-se que em termos percentuais, 0 acesso a internet ainda é baixo. Mas em
relagdo a quantidade, percebe-se que no Brasil aproximadamente 96 milhdes* de pessoas j&
acessam a internet, o que torna grande o potencial que as empresas tém de atingir seus
consumidores pelo uso da mesma. Pela tabela a seguir, percebe-se ainda a frequéncia de

acesso dos internautas:

Frequéncia do acesso individual a internet
(% sobre o total de usuarios de internet)

pelo

pelo
menos menos de
.. menos
diariamente uma vez uma vez
uma vez N
por N por més
por més
semana
58 30 9 3

* Porcentagem calculada baseada na informacéo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) de que
no ano de 2009 a populacdo total brasileira era de 191.480.630 pessoas
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Area Urbana 59 30 9 3
Area Rural 43 37 13 6
10 - 15 anos 46 40 11 3
16 - 24 anos 60 30 8 2
25 - 34 anos 61 26 10 4
35 - 44 anos 62 27 8 3
45 - 59 anos 63 26 9 1

mais de 60 anos a7 29 17 7

Tabela 02 - Frequéncia do acesso individual a internet (percentual sobre o total de usuarios de internet)
Fonte: CETIC - “Pesquisa sobre o uso das tecnologias da informacéo e da comunicagdo no Brasil — 2009”

Conclui-se que a maioria dos internautas utiliza a internet diariamente. Ainda
especificamente sobre a busca de informacdes em relacdo a servi¢os ou produtos, a Tabela 3
mostra 0s seguintes dados:

Proporcao de individuos que realizaram
pesquisa de precos de produtos ou servicos na

internet
(% sobre o total de pessoas que ja acessaram a internet)

’ Total
Area Urbana

Area Rural

10 - 15 anos
16 - 24 anos
25 - 34 anos
35 - 44 anos
45 - 59 anos
mais de 60 anos

Tabela 03 - Proporcéo de individuos que realizaram pesquisa de pregos de produtos ou servigos na internet
(percentual sobre o total de pessoas que ja acessaram a internet)
Fonte: CETIC - “Pesquisa sobre o uso das tecnologias da informac&o e da comunicacdo no Brasil — 2009”

A proporcdo de pessoas que buscam informacgdes sobre preco fica em torno de 50%,
levando em consideracdo que os individuos entre 25 e 44 anos sdo 0S que mais se utilizam

desse artificio. Por fim, a proxima tabela apresenta dados relacionados as proprias empresas:

SIM | NAO
Empresas que possuem web site 51% | 49%

Proporc¢do de empresas que estdo presentes na web
por meio de um web site ou pagina de terceiros 13% | 86%
tendo controle sobre o contetddo
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Tabela 04 - Utilizac8o da internet pelas empresas
Fonte: CETIC - “Pesquisa sobre o uso das tecnologias da informac&o e da comunicacéo no Brasil — 2009”

Entende-se que apenas metade das empresas possui web site, utilizando como
ferramenta para se comunicar com o publico-alvo. A situacdo é pior tratando-se de ter
consciéncia do que as pessoas comentam sobre a empresa na internet. As empresas devem
estar cientes de que as pessoas continuardo se comunicando com outras e compartilhando
opinides sobre a empresa, mesmo que a empresa ndo saiba ou que n&do utilizem a internet ou
criem redes sociais proprias (TORRES, 2009). Assim, uma empresa que utiliza a internet para
este fim, pode ter uma valiosa fonte de vantagem competitiva.

Torres afirma que:

“a grande mudanga na internet ndo foi de tecnologia, mas de paradigma. Ndo ha
mais separacdo entre produtor e consumidor. Ndo ha mais exclusividade de
producdo nem na midia nem no software. E o mais importante: ndo ha mais
distingdo entre informacao, entretenimento e relacionamento” (2009, p. 24)

Ficando esclarecidos estes aspectos, o presente trabalho abordard detalhadamente as
defini¢cdes sobre midias sociais na internet, bem como informacGes sobre as mesmas nos dias
atuais.

Telles (2010, p. 19) define midias sociais como: “sites na internet construidos para
permitir a criacdo colaborativa de conteudo, a interacdo social e o compartilhamento de
informagdes em diversos formatos”.

Ja de acordo com Torres (2009, p. 113) midias sociais podem ser definidas como:

“Sites da internet que permitem a criagdo e o compartilhamento de informagdes e
conteldo pelas pessoas e para as pessoas, has quais o consumidor € ao mesmo
tempo produtor e consumidor da informacéo. Elas recebem esse nome porque séo
sociais, ou seja, sdo livres e abertas a colaboracéo e interagdo de todos, e porque séo
midias, ou seja, meios de transmissdo de informagdo de contetido.”

Tais fenbmenos sociais, que formam estas novas midias, segundo Recuero (2009, p.
24) sdo constituidos de dois elementos basicos: atores e suas conexdes. Estes atores podem
ser definidos como as pessoas ou as empresas que interagem, neste caso especifico, pela
internet. As ferramentas utilizadas (perfis em sites, blogs, etc.) podem ser entendidas como a
representacdo destes atores sociais, sendo que cada ator pode ter mais de uma representacao,
de acordo com sua utilizacdo das midias. As conexfes sdo 0s la¢os sociais e as interacdes

virtuais, como um comentario, podem ser uma conversa ou até mesmo um relacionamento.
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Garton, Haythornthwite e Wellman® (1997 apud RECUERO, 2009) entendem que no
contexto de movimentos sociais na internet, as relagdes entre os individuos tendem a ser mais
variadas, pois had maior disponibilidade de informagdes e formas diferentes de acessa-las. As
informagdes também assumem a mesma postura.

As midias sociais sdo associadas aos elementos dindmicos da cooperacdo e da
competicdo e podem ocasionar mudangas expressivas no modo como os valores da sociedade
sdo construidos e moldados. Como Recuero (2009, p. 82) explica: “A cooperagdo pode ser
gerada pelos interesses individuais, pelo capital social envolvido e pelas finalidades do grupo.
(...) A competicdo compreenda a luta, mas ndo a hostilidade, caracteristica do conflito”.
Recuero (2009) ainda indica que um dos fendmenos esperados é a agregacao, ou seja, espera-
se agregar mais individuos em uma determinada rede social do que pessoas que rompam com
a mesma.

E importante considerar que ha uma distingdo entre midias sociais e redes sociais.
Como Torres explica (2009, p. 113) as midias sociais sdo “o conjunto de todos os tipos e
formas de midias colaborativas”. As midias sociais envolvem sites de armazenamento de
multimidia, sites colaborativos e 0s sites de relacionamento. Portanto, as redes sociais fazem
parte das midias sociais. As redes sociais sdo apenas sites onde ha interacdo e relacionamento
entre pessoas. A seguir, definiremos as midias sociais mais comuns.

Orkut foi criado em 24 de janeiro de 2004, nos Estados Unidos. E uma rede social que
permite a criacdo de perfis focados no interesse, a criacdo de comunidades e ainda mostra 0s
membros da rede social de cada individuo. As comunidades ainda podem funcionar como
forum, gerando interatividade através de topicos e mensagens (RECUERO, 2009).
Atualmente o Orkut disponibiliza aplicativos como forma de personalizar os perfis e
promover diversdo e jogos.

Blogs séo sites que permitem que o individuo comente diversos assuntos, seja a
respeito de sua vida particular ou sobre em determinado assunto.

Fotologs sdo sistemas que permitem a publicacdo de fotos, acompanhados de textos e
comentarios de outros usuarios. Sao semelhantes aos blogs, mas sdo mais focados nas fotos.

Facebook é similar ao Orkut, funcionando através de perfis e comunidades. Criado em
04 de fevereiro de 2004, nos Estados Unidos, seu foco inicial era os estudantes que se

formavam no ensino médio (High School, nos Estados Unidos) e criar uma rede de contato

® GARTON, L.; HAYTHORNTHWAITE, C. e WELLMAN, B. Studying Online Social Networks. Journal of

Computer Mediated Communication, n. 3, vol. 1, 1997.
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que auxiliavam o novo universitario, ligadas a Instituicdes de Ensino, cidades, etc.
atualmente, ndo assume apenas este foco. Vale salientar que esta rede social permite também
0 uso de aplicativos (RECUERO, 2009).

MySpace, fundado em 2003 nos Estados Unidos, permite “a mostra de redes sociais e
a interacdo com outros usudrios através da construgdo d perfis, blogs, grupos e fotos, misica e
videos” (RECUERO, 2009, p. 173).

Fundado em 2006 nos Estados Unidos, o Twitter é popularmente definido como um
microblog, permitindo que o usuario escreva pequenos textos (até 140 caracteres), com a
finalidade de responder a pergunta “O que vocé esta fazendo?”, ou mais recentemente, a
pergunta “O que estd acontecendo?”. Ainda € possivel enviar mensagens para usudrios de
maneira privada e seguir perfis de usuarios.

Ainda hd o advento do Youtube, um canal de armazenamento multimidia que
compartilha videos, criado em fevereiro de 2005 nos Estados Unidos. O usuério pode
acrescentar diversos videos e ainda se inscrever em outros perfis, acrescentar videos como
favoritos e comentar videos.

Diante destes exemplos atuais de midias sociais, chega-se a mesma conclusdo de
Kotler: “como as midias sociais sdo de baixo custo e pouco tendenciosas, serd delas o futuro
da comunicacdo de marketing” (2010, p. 9).

Segundo pesquisa do Ibope, nomeada Redes Sociais POP (realizada em setembro de
2010), cerca de 60% dos brasileiros utilizam redes sociais ha trés anos ou mais. Em media,
cada participante tém 273 amigos. Ainda, cerca de 25% dos brasileiros usam as redes sociais

como auxilio a tomada de deciséo de compra.

Frequéncia com que acessa as redes

9%

B mais de uma vez ao dia

B uma vez ao dia

29%
uma ou duas vezes por
semana

B uma ou duas vezes por
més

25%

Gréfico 01 - Frequéncia com que acessa as redes
Fonte: Ibope: Redes sociais POP, set/2010
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Conclui-se que mais de 60% da populagdo acessa diariamente as redes sociais. Sobre o

acesso, ha os seguintes dados.

Redes Mais acessadas

91%

14% 13%
——
———————— T T T T
Orkut Facebook Twitter Myspace Sonico

Grafico 02 - Redes mais acessadas
Fonte: Ibope: Redes sociais POP, set/2010

O Orkut é a rede social mais acessada pelos brasileiros. Em segundo lugar esta o

Facebook, mas praticamente empatado com o Twitter.

Participacao das classes nas
redes sociais

AB C
45% 45%
A\
FEe—
DE

10%

Gréfico 03 - Participacdo das classes nas redes sociais
Fonte: Ibope: Redes sociais POP, set/2010



22

As classes sociais AB somam quase 50% do total de brasileiros que acessam as redes
sociais. Mas percebe-se que as classes menos favorecidas estdo aumentando sua participacéo
(seja com a popularizagdo de computadores pessoais ou acesso em estabelecimentos
comerciais, como mostra a pesquisa), como por exemplo, a classe C responde por 45% do

total de acesso.

Percentual que tem a intengao de
participar de alguma rede social

AB
20%

N\

\

DE
46%

Grafico 04 - Percentual que tem a intencéo de participar de alguma rede social
Fonte: Ibope: Redes sociais POP, set/2010

Pelo grafico acima, percebe-se ainda o potencial de aumento de participacdo nas redes
sociais, principalmente pelas classes DE, que atualmente, tém pouca participacdo. Sendo

assim, o uso de midias sociais na internet pode atingir pessoas de todas as classes sociais.

Principal motivo de acesso as redes

Trocas mensagens com amigos:
73%

Se divertir: 53%

Se informar: 37%

Jogar: 22%

Motivos profissionais:
16%
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Gréfico 05 - Principal motivo de acesso as redes
Fonte: Ibope: Redes sociais POP, set/2010

O gréfico acima indica que 37% dos brasileiros que acessam redes sociais tém a
intencdo de se informar através delas, o que inclui informagdes sobre produtos, servicos,
empresas e marcas.

Esta mesma pesquisa do Ibope mostra que as empresas devem usar as redes sociais,

isto porque a maioria dos consumidores aprova estas agdes, como mostra o préximo grafico:

Nivel de Desconforto (0 a 10)

As empresas usarem as redes para
seus produtos e servicos

As empresas usarem as redes para analisarem o
comportamento dos consumidores

As empresas usarem as redes para
com seus consumiclores

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 02 - Nivel de aprovagdo de acBes empresariais nas redes sociais
Fonte: Ibope: Redes sociais POP, set/2010

Outro estudo, realizado pela Deloitte (Pesquisa “Midias sociais nas empresas”), indica
gque no ambito empresarial, 70% das empresas brasileiras utilizam ou monitoram as midias
sociais. Dentre destas empresas, 0 estudo separou-as por setores, conforme se observa no

gréfico a sequir:
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Empresas, por setor, que utilizam e/ou monitoram midias sociais

4% 3%

B Servigos

M Varejo, bens de consumo e

transporte
® Tecnologia, midia e

telecomunicagoes
B Manufatura

B Saude

| Servigos financeiros
[ Setor imobiliarios

M Energia erecursos naturais

20%

Grafico 06 - Empresas, por setor, que utilizam e/ou monitoram midias sociais
Fonte: Deloitte: Pesquisa “Midias sociais nas empresas”

Percebe-se que o mercado brasileiro vem diversificando a participacdo em midias
sociais, 0 que mostra certo reconhecimento que os beneficios do uso destas ndo se ddo apenas
para as empresas que tem um forte relacionamento com o consumidor, mas sim de que todas
as empresas podem participar e usufruir das midias sociais. As midias mais utilizadas pelas
empresas sdo:

Ferramentas mais utilizadas pelas empresas que utilizam midias sociais

Redes sociais (Facebook, Orkut, redes sociais internas etc) 81%

Microblogs (Twitter, Yammer etc) 79%
Blog

Féruns de discussdo
Compartilhamento de foto e video
Wiki

Compartilhamento de listas de favoritos (social bookmarking etc)

Gréfico 07 - Ferramentas mais utilizadas pelas empresas que utilizam midias sociais
Fonte: Deloitte: Pesquisa “Midias sociais nas empresas”



25

J& o estudo realizado pelo Instituto Brasileiro de Inteligéncia de Mercado (Ibramerc)
mostra que cerca de 45% das empresas consideram que o maior beneficio das midias sociais é
o fortalecimento da marca. Em contrapartida, o estudo da Deloitte mostra que 85% da
empresas tém por objetivo melhorar a reputacdo da marca. Observa-se no proximo grafico um

maior detalhamento sobre 0s outros objetivos ao usar as midias sociais:

Objetivos de negdcio para a utilizagao das midias sociais
Aumentar a reputagdo da marca 1 85%
Gerar mais marketing boca-a-boca 1 82%
Criar vantagem competitiva 59%
Aumentar a fidelidade do cliente | 57%
Aumentar as vendas 1 55%
Inovar o modelo de negdcios 1 53%
Trazer idéias de fora da empresa 1 50%
Melhorar o relacionamento com parceiros de negdcios 43%
Potencializar o sucesso de novos produtos 1 41%
Melhorar a qualidade do suporte ao cliente 1 38%
Melhorar a produtividade de relagdes publicas 36%
Reduzir os custos de aquisi¢do de clientes 1 25%
Preparar a empresa para a gestdo de crises 1 22%
Reduzir os custos de pesquisa de marketing 1 19%

Reduzir os custos de suporte ao cliente 12%

Outros 6%

Gréfico 08 - Objetivos de negdécio para a utilizacdo das midias sociais
Fonte: Deloitte: Pesquisa “Midias sociais nas empresas”

Apesar da alta adesdo as novas midias, algumas empresas ainda nao participam de
midias sociais. Os maiores motivos sdo as dificuldades para mensurar e monitorar 0S
beneficios e a falta de conhecimento no assunto. Mesmo assim, as empresas entrevistadas que
ndo utilizavam as midias sociais demonstram interesse no assunto, conforme mostra o

seguinte grafico:
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Empresas que pretendem investir
em midias sociais

51%

35%

14%

Sim, nos préximos 3 Sim, no préximo ano N&o, ndo pretendem
anos
Grafico 09 - Empresas que pretendem investir em midias sociais
Fonte: Deloitte: Pesquisa “Midias sociais nas empresas”

Para o diretor Executivo do Ibramerc, Richard Lowenthal, a tendéncia das empresas é
dar cada vez mais importancia a profissionalizacdo nas midias sociais. Isto porque as
empresas ndo demonstram que estdo preparadas para interagir ativamente com 0s
consumidores.

ApOs a empresa ter consciéncia da importancia do uso de midias sociais na internet
como uma ferramenta de comunicacédo, cabe a cada empresa escolher o melhor tipo de midia
social, analisando os habitos do publico-alvo, as caracteristicas do produto, as caracteristicas

da mensagem e 0S Custos.

2.2 Estratégia de comunicacdo em marketing

A comunicacdo de marketing tem o papel fundamental de conquistar o consumidor.
Kotler e Keller definem a comunicagdo de marketing como “meio pelo qual a empresa busca
informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente — sobre 0s produtos e
marcas que comercializam” (2006, p. 532). J4 Correa (2005, p. 101) afirma que “a
comunicacdo organizacional tem por funcdo estabelecer os canais de comunicacdo e
respectivas ferramentas para que a empresa fale da melhor maneira com seus publicos”. Por

fim, Nassar (2004, p. 128) explica que “detectar novos publicos, analisar, definir os seus
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perfis, as suas demandas e tendéncias e se comunicar com eles por meio das midias
disponiveis sdo as grandes tarefas da comunicagdo social preocupada com sua eficiéncia”.
Portanto a comunicacdo de marketing eficaz deve entender as necessidades e desejos do
publico-alvo e entdo comunicar-se da maneira esperada

Existem diversas ferramentas para se comunicar com o publico-alvo, criando assim o
mix de comunicacdo de marketing. Este mix deve agir de maneira integrada para atingir 0s
individuos de maneira coerente. A decisdo de quais ferramentas devem ser usadas sera feita
apos os profissionais de marketing decidirem quais sdo as melhores maneiras de interagirem
com o publico-alvo, de modo a surtir efeito no processo de decisdo de compra, conforme
Kotler e Keller (2006, p.535) explicam que “os profissionais de marketing devem avaliar
todas as opgOes possiveis de comunicacdo de acordo com critérios de eficacia (em que medida
a opg¢ao funciona bem) e de eficiéncia (quanto custa)”:

Ao elaborar a comunicacdo de marketing, a empresa deve estar ciente dos objetivos
desejados com o mix e determinar uma estratégia de mensagem para que 0s consumidores se
conectem positivamente com a empresa. A mensagem pode apenas transmitir informacoes
sobre o produto ou servico para o consumidor ou, dependendo do seu poder criativo,
transformar a opinido destes. Esta mensagem também deve ser expressa de maneira adequada
de modo a atrair a atencdo do publico-alvo. Ainda algumas empresas utilizam como artificio
de comunicacdo mensagens provenientes de fontes que ndo sejam a prépria empresa (como
celebridades ou pessoas influentes na area do produto ou servico). Tais fontes externas devem
ter credibilidade, formada através do dominio do assunto, confiabilidade e simpatia
(KOTLER; KELLER, 2006).

O mix de comunicacdo pode ser composto de: propaganda, promocao de vendas,
eventos e experiéncias, relacdes publicas e assessoria de imprensa, marketing direto e vendas
pessoais (KOTLER; KELLER, 2006), apresentados detalhnadamente nos proximos paragrafos.

e A propaganda caracteriza-se por formas pagas de apresentacdo e promocao
através de anuncios, trazendo impessoalidade a comunicacdo. E utilizada
principalmente para estimular vendas ou garantir uma imagem duradoura da
marca, diante de sua expressividade e do grande nimero de vezes que a
mensagem pode ser repetida.

e Promocédo de vendas visa estimular o uso do produto ou servico através de
incentivos (descontos, prémios, etc.). Este tipo de comunicacdo geralmente
chama a atencdo para o produto ou servigo em si no curto prazo, incentivando

uma resposta rapida do consumidor em relacdo a utilizacéo.
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e Eventos e experiéncias sdo artificios usados pelos profissionais de marketing
para interagir com o consumidor, criando um relacionamento com a marca. O
uso desta ferramenta tem crescido, pois tende a criar um envolvimento do
consumidor no longo prazo e até mesmo fidelizando-o.

e RelacGes publicas e assessoria de imprensa também estdo associadas a imagem
da marca e ao relacionamento de longo prazo com o consumidor. Os
programas elaborados podem promover ou proteger a imagem, através da
geracdo de maior credibilidade do que anuncios e ainda possibilita uma
construcdo de uma imagem corporativa positiva.

e Marketing direto trata-se de uma ferramenta de comunicagdo direta com o
publico-alvo, seja para promover produtos ou Servicos ou para promover o
feedback do processo pdés-compra. A vantagem € proporcionar uma resposta
direta do consumidor, fazendo com que a empresa esteja atualizada com o
mercado. A caracteristica desta ferramenta esta na possibilidade de mensagem
personalizada e interativa com o publico-alvo.

e Vendas pessoais tambem possibilitam a interacdo e personalizacdo com o
consumidor, a medida que proporciona argumentacdes e respostas da parte do
vendedor de acordo com as necessidades e desejos do individuo. A
comunicagdo aqui € imediata, permitindo um relacionamento entre o
consumidor e o vendedor.

Este trabalho salienta a importancia de canais de comunicacdo na internet,
especificamente das midias sociais. Como Terra (2006, p. 11) afirma “a internet vai, de uma
forma ou de outra, fazer parte de todos os campos profissionais (...) ela € um meio, uma
midia, um canal”.

O comportamento do consumidor, com o advento da internet, teve algumas mudancas.
De acordo com a ja citada pesquisa da Deloitte, podemos citar alguns aspectos da

complexidade do novo comportamento do consumidor:

e A internet conecta consumidores e estimula mudancas fundamentais no
comportamento do consumidor;
e Plataformas sociais criam um novo e complexo paradigma para conectar individuos;

e InteracOes entre consumidores e marcas sao iniciadas precocemente e nunca acabam;
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e Relacionamentos sociais com consumidores envolvem mais do que atender & demanda

de forma reativa ou confeccionar produtos e servi¢os customizados.

Assim, como Torres (2009) explica, em outros tipos de midia que ndo a internet, as
pessoas sentem falta de expressar opinides e de interagir; mesmo que tentem algum tipo de
interacdo, a participacdo sempre sera pequena e de pouca serventia para outros consumidores.

Ja na internet, a realidade é diferente:

Com os blogs, féruns e redes sociais, as pessoas sdo midias e a noticia em seus
grupos, e querem manter essa sensacdao quando estdo conversando com vocé. Elas
podem até ndo usar 0 recurso, mas a sensacdo de ver que 0s comentarios e as
informacdes fluem livremente é muito agradavel (TORRES, 2009, p. 36)

O consumidor online ndo somente busca informagbes, mas também pretende

estabelecer relacionamentos. Especificamente sobre midias sociais, Torres explica que:

Elas integram em perfis e comunidades, criando para o consumidor uma agradavel
sensacdo de proximidade com todos, formam um fenémeno cultural em constante
ascensdo e, por serem colaborativas na esséncia, estdo em constante transformacéo
(2009, p. 31)

Assim, profissionais de marketing tém aproveitado a midia social como forma de se
comunicar com este novo consumidor. As midias sociais na internet podem fazer parte do mix
de comunicacdo e se encaixar em mais de uma das seis definicbes de ferramentas citadas

anteriormente. Além disso, é visivel atualmente o crescente uso da internet pela populacéo.

2.2.1 Entrega de valor para o cliente

A internet possui grande potencial para alavancar o valor percebido pelo cliente e
promover interacdo com consumidores. “A criagdo de valor mutuo ocorre quando
consumidores e organizagdes trabalham juntos para beneficiar ambas as partes” (ALMEIDA,
2009, p. 84).

O termo valor usado no presente trabalho é especificamente o valor percebido pelo
cliente, que Kotler e Keller definem como “a diferenca entre a avaliagdo que o cliente
potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto ou servico e as
alternativas percebidas” (2006, p. 140). Assim, ndo ¢ apenas o valor monetario, associado a
termos econdmicos. Mas sim, todo o conjunto de beneficios esperados, principalmente no que

esse refere a comunicagao.
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Em relagdo aos significados de valor para o cliente, Kotler e Keller (2006) indicam
que para satisfazer as necessidades e desejo dos clientes, € preciso selecionar o valor (definir
publico-alvo e posicionamento adequado), fornecer valor (caracteristicas do produto ou
servico) e comunicar o valor. Pode-se desenvolver uma estratégia em relacdo a midia social
para transmitir uma imagem de valor agregado, atingindo o publico-alvo de maneira eficaz.
Isso porque, na internet, o usuario sempre tera a opcao de sair da midia social, por algo que
ndo gostou ou ndo despertou o interesse, e nunca mais voltar.

Segundo Hawkins (2007, p. 08), “fornecer um 6timo valor ao cliente requer que a
organizacdo faca um trabalho de antecipar e reagir as necessidades dos clientes melhor que os
concorrentes”. Esta antecipacdo pode ser obtida com a ajuda da internet. Monitorando as
reacOes e opinides de clientes, a empresa consegue melhor responder as expectativas, de
forma mais rapida. Ao adequar sua estratégia de marketing de acordo com estas reagdes, gera
um diferencial competitivo frente aos concorrentes.

Ao reagir de acordo com as necessidades do cliente, é possivel criar um
relacionamento com o mesmo, aprimorando a entrega de valor ao cliente. Kotler e Keller
(2006, p. 40) indicam que:

A gestdo de relacionamento com o cliente permite a empresa descobrir quem sdo
seus clientes, como se comportam e do que precisam e desejam. Também possibilita
que ela responda de forma apropriada, coerente e rapida a diferentes oportunidades
de atrair e reter clientes.

Diante da realidade atual, a internet torna-se uma ferramenta importante no processo
de comunicacéo entre empresas e consumidores. Mas a dindmica do assunto torna necessarias
estratégias e acOes pré-definidas, para que a empresa realmente aumente o valor percebido
pelo cliente. O marketing deve identificar caracteristicas de comunicacdo que influenciem a
formacdo de atitude (HAWKINS, 2007).

O comportamento do consumidor esta cada vez mais dindmico, o qual busca
informacBes na internet antes mesmo de adquirir um produto ou servico. O acesso a
informacGes tornou-se muito mais rapido do que antigamente e a quantidade disponivel
também. O desafio do marketing esta em acompanhar todas essas mudancas e entendé-las no
nivel do processo de compra. O papel do marketing, portanto, estd em tornar a empresa mais
acessivel, valorizando suas informacdes desde os langamentos de produtos até promocdes e
ofertas (KOTLER, 2010).
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2.3 Estratégia de comunicacao de marketing aplicada na midia social

O esforco de comunicacdo de marketing precisa atingir a midia social, através de
internet. O uso de midias sociais pelos consumidores faz com que estejam sempre cientes dos
acontecimentos que lhes interessam, interajam e deem opinides sobre estes.

De acordo com Torres (2009, p. 115), as midias sociais sdo:

Do ponto de vista da comunicacdo e do marketing, uma bencdo e uma maldicdo. A
boa noticia é que vocé tem uma midia forte, com boa audiéncia, segmentada e que
pode ser usada por um custo muito baixo. A ma noticia é que ela tem vida propria.
Vocé ndo pode simplesmente produzir um comercial e veicular nela: vocé tem que
interagir com ela e ter uma estratégia de comunicacéo eficiente.

E importante que as empresas percebam a importancia da comunicacio digital como
um todo, pois assim como Mattos (2002, p. 48) afirma “a convergéncia midiatica esta
rompendo com todos os paradigmas, diminuindo as diferengas entre meios e as distancias
entre eles como em relagdo ao consumidor que pode construir também, ele mesmo, novas vias
de comunicacdo e de busca de informagao™.

As midias sociais podem ser utilizadas pelo marketing direto, ao comunicar-se
diretamente com clientes e/ou clientes potenciais. Os beneficios do marketing direto, segundo
Kotler e Keller (2006, p. 608) é que:

Pode ser sincronizado para atingir os clientes potenciais no momento certo, o que
ocasiona maior eficiéncia, ja& que o material é enviado para os alvos interessados.
Além disso, permite testar meios e mensagens alternativos em busca da abordagem
com a melhor relagdo custo-beneficio (...) os profissionais de marketing direto
podem medir as respostas a suas campanhas e, assim, identificar as mais rentaveis.

Também pode ser utilizado o marketing para relacdes publicas e assessoria de
imprensa, para promover e proteger a imagem de uma empresa, em relacdo a marca ou
produtos e servicos (KOTLER; KELLER, 2006).

As midias sociais ndo sdo vistas apenas como uma oportunidade de gerar valor, mas
também uma necessidade (HAWKINS, 2007). Os individuos esperam encontrar informac6es
na internet, substituindo os vendedores como fonte destas. Isso porque as informacdes na
internet chegam aos consumidores de forma cada vez mais elevada e rapida. A empresa
precisa conhecer estas informacBes e conseguir uma maneira de controla-las. Dentro das

midias sociais, a comunica¢do também funciona na forma de boca a boca. A comunicagdo
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boca a boca pela internet é definida por Henning-Thurau et al (2004) como qualquer
declaracdo positiva ou negativa vinculada na internet que estara acessivel para varios outras
pessoas ou organizagOes. Pesquisas mostram que a estimativa é de que dois tercos das
decisbes de consumo de produtos sdo influenciadas por este tipo de comunicagédo
(HAWKINS, 2007).

Surge ainda a questdo das experiéncias negativas: o poder e a quantidade da
comunicac¢do boca a boca podem até mesmo duplicar (HAWKINS, 2007). Principalmente em
relacdo as informacgdes negativas ou falsas, as midias sociais podem se transformar em
ferramentas criativas e de respostas rapidas, melhorando a satisfacdo do cliente.

Midias sociais também podem ser utilizadas como uma ferramenta do marketing de
relacionamento. Kotler e Keller (2006) entendem o marketing de relacionamento como o
desenvolvimento de um relacionamento continuo com os clientes, expandindo o processo de
compra. E preciso garantir confianca, credibilidade e sensacio de seguranca. O uso da
tecnologia deve ser adequado, justamente para conseguir que o cliente seja um parceiro da
empresa, a fim de que ambos trabalhem continuamente em conjunto, descobrindo meios de
melhorar o valor transmitido ao cliente e a prdpria qualidade do produto ou servigo. Torres
(2009) defende este tipo de comunicagdo com o cliente para uso em midia social, por dois
principais motivos. Primeiro, ao ouvir o cliente, a empresa ganha voz ativa no mercado, pois
as pessoas passam a ter maior predisposicdo a ouvir a empresa. Segundo, o relacionamento
com o cliente estimula a melhoria continua da empresa.

A forma tradicional de se pensar no marketing deve ser substituida justamente pela
agilidade que as informacdes sdo transmitidas nas midias sociais. O marketing deve entender
que as pessoas prestam atengdo ndo somente as informacdes que a empresa fornece a respeito
da marca, mas também como reagem as conversas e discussdes nas midias sociais e
comunidades. Surge a importancia entdo de transparéncia na comunicacdo, para que O
consumidor ndo pense que esta sendo enganado pelas propagandas, garantindo assim uma boa

reputacdo para a empresa.

2.3.1 Processo de compra

Como o presente trabalho ja analisou, as midias sociais possuem um potencial
conteddo colaborativo. Isto acontece porque elas estdo presentes em cada etapa do processo
de compra, gerando experiéncias de aprendizagem, escolha e uso de produtos ou servigos. A

Figura 4 mostra a sequéncia das etapas deste processo:
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Reconhecimento Busca de Avaliagdo de

do Problema Informacgoes Alternativas

Figura 03 - Etapas do processo de compra
Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 189)

23.11 Reconhecimento do Problema

A primeira etapa do processo de compra consiste no reconhecimento do problema ou
da necessidade. As midias sociais interferem quando este reconhecimento é provocado por
estimulos externos. O individuo acessa determinada rede social e pode se interessar por

determinada marca.

Os profissionais de marketing precisam identificar as circunstancias que
desencadeiam determinada necessidade coletando informagBes entre varios
consumidores. Assim, eles podem desenvolver estratégias de marketing que
provocam o interesse do consumidor. (...) é preciso motivar o consumidor para que
uma compra potencial receba uma séria consideracdo. (KOTLER; KELLER, 2006,
p. 189)

Portanto, as midias sociais bem desenvolvidas podem ser uma forma de estimular o
processo de compra, bem como um campo abrangente para que a empresa descubra como

melhorar a imagem para atrair consumidores potenciais.

2.3.1.2 Busca de Informagcdes

As midias sociais podem ser caracterizadas como fontes externas de informacao
(HAWKIN, 2007). A partir do momento que o cliente percebe um maior valor da marca
através das midias sociais, este relacionamento pode virar de longo prazo, fazendo com que as
informacdes obtidas nelas virem informag6es obtidas por fontes internas, no caso, a memoria.

Como ja analisado, a internet proporciona uma gama elevada de informagdes e opcdes

aos individuos. Isto torna para o consumidor o processo de busca de informacbes mais
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eficientes e, consequentemente, decisdes de compra melhores. Mas para os profissionais
implica duas situac6es: ou terdo suas vendas impulsionadas (caso suas estratégia de marketing
digital seja eficaz) ou perderdo marketshare.

Assim, midias sociais ndo sdo importantes apenas para sites que vendem pela internet.
As informacdes e percepgdes obtidas nestas midias influenciardo todo processo de decisdo,
sejam de vendas on-line ou off-line.

O profissional de marketing deve estar atento para a atitude de marcas concorrentes
para que possa planejar uma estratégia com vantagens competitivas (KOTLER; KELLER,
2006). Além disso, pode pesquisar com seus clientes como eles acessaram pela primeira vez
determinada rede social, para que o profissional de marketing tenha informagfes necessarias

para preparar comunicacgdes efetivas para o publico-alvo.

2.3.1.3 Avaliacdo de Alternativas

Para que o individuo chegue a um julgamento de valor final, varios aspectos podem
interferir. De acordo com Kotler e Keller (2006) podem estar ligados as crengas e atitudes e a
expectativa em relacédo ao valor.

Crencas estdo ligadas ao pensamento descritivo (como atributos e beneficios) da
marca. Ja a atitude corresponde a tendéncia e sentimentos que a pessoa tem sobre a marca.
Estes aspectos influenciam a avaliacdo da empresa, produto e servigco. Kotler e Keller (2006)
indicam que a empresa deve entender as crencas e atitudes preexistentes e adaptar sua marca.
Mas uma midia social bem desenvolvida, com informacGes verdadeiras, pode auxiliar tanto
nesta tarefa (de monitoracdo e adaptacdo) como mudar gradativamente a opinido negativa que
um individuo pode desenvolver sobre a empresa. Suas crencas e atitudes podem ser alteradas
positivamente pelo bom relacionamento que a empresa desenvolve através das midias sociais.

A expectativa em relacdo ao valor refere-se ao procedimento de avaliacao de atributos.
Neste sentindo, estes atributos ndo se referem apenas a imagem da marca, mas também as
qualidades do produto ou servico. Portanto, o que o profissional de marketing pode fazer é
selecionar os atributos conhecidos da empresa como um todo e divulga-los pelas midias
sociais. Além disso, pode desenvolver em conjunto com a producdo campanhas que
demonstrem caracteristicas superiores do produto, comparadas a concorrentes. Isto facilitara o
processo de avaliacdo de alternativas por parte do consumidor e atribuira maior importancia

aos atributos nos quais a empresa é melhor.
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2.3.14 Deciséo de compra

A decisdo de compra envolve algumas caracteristicas: marca, revendedor, quantidade,
ocasido e forma de pagamento. Neste caso, midias sociais podem interagir em todos estes
aspectos como, por exemplo, indicar sites que vendem a marca, fornecer descontos de acordo
com quantidades, promocBGes de acordo com a sazonalidade, descontos a vista ou
parcelamento no cartdo de crédito, descontos especiais para seguidores da marca nas midias
sociais.

O monitoramente das expectativas do individuo através das midias sociais também
pode ser util para que se compreendam os fatores que provoquem sensacdo de risco no

consumidor e forneca informacdes e suporte para reduzi-los.

2.3.15 Processo pds-compra

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 196):

A satisfacdo do cliente deriva da proximidade entre suas expectativas e o
desempenho percebido do produto. Se o desempenho ndo alcancga totalmente suas
expectativas, o cliente fica desapontado; se alcanca as expectativas, ele fica
satisfeito; e, se excede as expectativas, ele fica encantando. Esses sentimentos
definem se o cliente voltard a compra o produto e se falard favorével ou
desfavoravelmente sobre ele para outras pessoas.

Midias sociais transformam-se também em ferramentas para a melhoria do processo
pOs-compra, como avaliacdo da compra e da satisfacdo do cliente. Sdo atraves delas que
consumidores podem relatar sua experiéncia em diversos aspectos, desde a busca pela
informacdo, disponibilidade do produto ou servigo, qualidade e preco. Acompanhar estes
relatos pode gerar uma oportunidade: a empresa pode entender seus pontos positivos (e usa-
los para agregar valor a marca) e negativos (corrigindo-os de maneira eficiente e rapida).

Ainda o brand equity deve ser baseado no cliente (KOTLER; KELLER, 2006). Para
tanto, deve-se aproveitar a resposta do consumidor em relacdo a marca. O profissional de
marketing deve esperar e estimular a resposta do consumidor, entendendo os diferenciais que
uma marca tem frente aos concorrentes.

Quando a empresa consegue entender quais aspectos ndo foram bem avaliados pelo
consumidor e age de forma adequada para reparar seus erros, 0s consumidores tendem a ficar
até mais satisfeitos em relagdo a marca (e transmitir esta opinido) do que os consumidores que

ndo tiveram nenhum problema. Por isso a importancia de saber e agir rapidamente. Por fim,
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clientes satisfeitos tendem a participar do processo de fidelizacdo, o qual seréd discutido neste

trabalho mais a frente.

2.3.2 Influéncias de fatores culturais, pessoais e sociais

O comportamento da compra pode ser influenciado por fatores culturais, pessoais e
sociais. Os fatores culturais influenciam a escolha das principais midias sociais. Por exemplo,
0 Orkut é mais acessado no Brasil do que em outros paises. Os fatores pessoais também sdo
importantes na escolha das midias sociais e vale considerar questdes como idade,
circunstancias economicas e estilo de vida.

Mas surge principalmente a importéncia dos aspectos sociais, focado em pessoas ou
grupo influenciadores, nos quais o consumidor busca comportamentos e opinides como
informacGes potencialmente Uteis. Hawkins (2007) explica que podem existir subgrupos
baseados no consumo, que compartilham a relacéo entre um produto, marca ou atividade.

Hawkins ao tratar das influéncias ao comportamento do consumidor cita a existéncia
de comunidades virtuais, vistas no presente trabalho como midias sociais. O autor afirma que
embora esta comunidade esteja evoluindo na internet, as funcGes e as interacdes sao diferentes
do que nas comunidades reais (2007, p. 76). O autor diferencia trés tipos de membros de

grupos virtuais:

e Lideres: grupo relativamente pequeno. Tém uma grande influencia e assumem a
maioria das responsabilidades pela manutencdo da comunidade. S&o membros ativos
porque ndo apenas enviam mensagens, mas tambem respondem a mensagens de outros
membros;

e Participantes: grupo maior. S80 membros ativos, mas ndo sdo considerados (por si
mesmos ou pelos outros) como lideres.

e Moiteiros: grupo mais numeroso. Apenas léem passivamente as discussdes do grupo e
ndo sdo participantes ativos.

Aliado a isso, podem surgir as comunidades de marca, ‘(...) uma comunidade sem
fronteiras geogréaficas, baseada em um conjunto estruturado de relacionamentos sociais entre
0s proprietarios de uma marca e o relacionamento psicologico que eles tém com a marca em
si, o produto utilizado e a empresa” (HAWKINS, 2007, p. 75). Sdo midias sociais justamente
baseadas na percepc¢do que o cliente tem da marca e podem ser criadas pelos consumidores ou
pela propria organizacdo. Vale lembrar que o relacionamento com a marca pode ser negativo
e clientes criam comunidades apenas para criticar e relatar experiéncias ruins. Assim, é

preciso levarem consideragéo tais comunidades, como Almeida explica:
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O interesse (...) nessas comunidades ocorreria por dois motivos primeiro porque o0s
consumidores informam e influenciam uns aos outros em tais ambientes; e segundo
porque as comunidades virtuais permitem aos pesquisadores de marketing
compreender desejos, necessidades e gostos dos consumidores que interagem na
rede, e as influéncias que eles sofrem no processo de decisdo de compra (2009, p.
13).

Antigamente, as comunidades de marca estavam associadas mais a produtos que
exigiam um alto grau de envolvimento, como o carro, por exemplo. Hoje, percebemos a
proliferacdo na internet de midias sociais para qualquer tipo de produto ou servigo. E comum
encontrarmos blogs, perfis ¢ comunidades em outras midias sociais “eu amo a marca...” ou
“odeio a marca...”.

Os compradores formam sua expectativa da imagem da marca com base justamente
nas experiéncias compartilhadas. Ainda de acordo com Hawkins (2007, p. 77) a influéncia do
grupo pode existir de trés formas diferentes:

Informacional: ocorre quando um individuo usa os comportamentos e as opinides do
grupo de referéncia como fragmentos de informacao potencialmente (teis;

Influéncia normativa: ocorre quando um individuo busca corresponder as
expectativas do grupo para conquistar recompensa ou evitar sancdes;

Influéncia por identificacdo: ocorre quando os individuos internalizam os valores e
normas do grupo.

Esta busca externa também pode ser aplicada a individuos conhecidos com lideres de
opinido. Tais pessoas buscam ativamente informacdes sobre a marca e, apds processar e
interpreta-las, transmitem aos subgrupos (HAWKINS, 2007). Podem ser lideres de opinides
desde amigos e familiares até especialista da area ou celebridades. E comum encontrarmos
blogs destes lideres de opinibes, fornecendo informacdes, opinides e experiéncias. Mesmo
que algumas destas informac6es repassadas tenham viés de acordo com a percepc¢éo do lider,
leitores encaram como a absoluta verdade e tendem a imitar 0 mesmo comportamento.

A diferenca entre os lideres de opinido e os grupos influenciadores € que o0s ultimos
tendem a construir um envolvimento duradouro, no qual o consumidor acessa constantemente
as midias sociais, inclusive quando no momento ndo esteja passando pelo processo de
compra. O individuo neste caso cria até mesmo um relacionamento amistoso com 0s outros
membros da comunidade e acessar a midia social pode ndo estar ligado somente ao
relacionamento individuo-marca. Ja a busca por lideres de opinido acontece geralmente

quando a pessoa busca informacao por estar dentro de um processo de compra.
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Um exemplo de estratégia de marketing utilizada neste aspecto de influéncia é a
empresa de telefonia Claro. O seu Twitter oficial é associado com o jogador de futebol
Ronaldo (www.twitter.com/@ClaroRonaldo), visivelmente associando a marca da empresa a
figura de uma celebridade do pais. Além disso, ha um blog (http://www.claroblog.com.br) no
qual escritores compartilham os lancamentos de produtos e servigos, mas que sdo apenas
opiniBes positivas ou esclarecedoras e ha em diversos locais o simbolo da marca e links para o
site oficial.

O marketing deve estar preparado para entender e reagir a estas mudangas. Como
Kotler explica:

A medida que as midias sociais se tornarem cada vez mais expressivas, 0s
consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar outros consumidores, com suas
opinides e experiéncias. A influéncia que a propaganda corporativa tem em moldar o
comportamento de compra diminuira proporcionalmente. Além disso, 0s
consumidores estdo participando mais de outras atividades (...) portanto, estdo
expostos a menos andncios (2010, p. 9).

2.3.3 Percepc¢do da marca

Com o cotidiano cada vez mais agitado e pessoas com menos tempo, a marca torna-se
0 ativo mais importante da empresa, com o intuito de simplificar o processo de tomada de
decisdo do consumidor, diferenciando a empresa dos concorrentes. A marca deve criar um
relacionamento com o consumidor, trazendo identificacbes emocionais e pessoais do
consumidor (ALMEIDA, 2009).

Associar a imagem da marca a aspectos positivos pode garantir lealdade, aumento no
numero de vendas (inclusive no longo prazo) e vantagem competitiva frente aos concorrentes,
independente do tamanho da empresa.

A construcdo da imagem da marca tem como objetivo:

(...) posicionar a marca na mente dos consumidores a fim de maximizar a vantagem
potencial da empresa. Um bom posicionamento da marca ajuda a orientar a
estratégia de marketing, esclarecendo a esséncia da marca, que objetivos ela ajuda o
consumidor a alcangar e como o faz de maneira inconfundivel (KOTLER; KELLER,
2006, p. 305).

Hawkins (2007, p. 163) define a imagem da marca como “memoria esquematica de
uma marca. Contém a interpretacdo do mercado-alvo a respeito dos atributos, beneficios,

situagdes de uso, usudrios e caracteristicas do fabricante/comerciante do produto”.
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Esta interpretacdo pode ir além das caracteristicas funcionais do produto ou servico,
tendo o significado de valor para o cliente, criando assim o valor da marca. Para isso, 0
consumidor deve associar a imagem da marca a aspectos positivos, ligados a melhor
desempenho, melhor qualidade e respeito por valores sociais e ambientais. A internet possui
grande potencial para alavancar esta percepg¢do através da comunicacao nas midias sociais.

A percepcdo que o consumidor tem de uma marca vai influenciar a escolha da
estratégia de comunicacdo de marketing. As midias sociais podem ajudar a monitorar estas
percepcdes e até mesmo muda-las positivamente.

De acordo com Hawkins (2007, p. 114), a natureza da percepcdo € constituida de trés
etapas: exposi¢do, atencdo e interpretacdo. Estes processos s@o bastante interativos e podem
ocorrer ao mesmo tempo. As midias sociais podem ser utilizadas em todos estes processos.

Em relacdo a exposicdo, a vantagem que a marca ganha em relacdo aos outros tipos de
propaganda € gque as pessoas buscam 0 acesso aos sites; € uma exposicao voluntaria. Ou seja,
ja hd um interesse da parte do individuo pela marca, seja ele de adquirir conhecimento ou
curiosidade. E claro que para garantir esta acdo voluntaria, as empresas podem criar maneiras
de atrair o individuo, como oferecer diversdo, prémios, educacdo e conhecimento
relacionados ao produto ou servico, entre outros. Outro artificio € que a empresa coloque no
site ou no proprio produto mensagens que estimulem a visita as midias sociais.

Para garantir a atencdo do consumidor, pode-se utilizar uma gama de op¢oes, que vao
desde frases de efeitos e curiosidades até aspectos de design de sites e atrativos visuais, como
cores, movimento, localizacdo de slogan e do logotipo da marca. A atencdo também pode
variar de acordo com caracteristicas préprias de cada individuo, como motivacgéo (interesses e
necessidades) e familiaridade com a marca.

Por fim, a interpretacdo € um processo relativo, podendo ser um processo mental ou
sentimental. A avaliacdo que a pessoa tera sobre determinada marca nas midias sociais podera
ser de apenas mais um site dentre varios ou podera desenvolver uma resposta emocional,
afetiva, criando assim vinculos com a marca.

Ao garantir uma boa avaliacdo da marca através das midias sociais, o consumidor
pode mudar sua maneira de perceber outros tipos de propaganda e midia da mesma marca. A
intencdo destes processos de percepcdo € que o individuo ganhe aprendizado da marca no
longo prazo, fortalecendo a posicdo da marca em sua memoria e gerando um alto nivel de
envolvimento. Este relacionamento de longo prazo garante que quando o individuo

reconhecer um problema no processo de compra, busque solu¢des nesta marca.
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2.34 Defini¢do de ferramentas de acordo com publico-alvo

Antes de a empresa definir sua estratégia, deve refletir sobre o proprio consumidor. E
necessario compreender como o consumidor usa seu tempo na internet. Para tanto, deve-se
definir aspectos como: publico-alvo, quais as midias sociais sdo usadas por estes e como

transmitir a mensagem para atingi-los.

Deve-se buscar a construcdo de uma imagem adequada ao publico-alvo, porque
apenas assim havera a possibilidade de construcdo de diferencias sustentaveis no
longo prazo, principalmente que sustentam as emogdes. E fundamental, portanto, um
profundo conhecimento do publico-alvo (MARTINS, 2006, p. 73).

Pode-se realizar uma pesquisa minuciosa que gere informagfes sobre as forcgas
ambientais: demografica, econdémica, sociocultural, natural, tecnoldgica e politico-legal. Com
uma analise minuciosa dos dados, é possivel entender como 0s consumidores acessam as
midias sociais e 0 seu grau de envolvimento com as mesmas.

O que importa ndo € a quantidade de midias sociais, mas analisar cada peculariedade do
seu publico-alvo. O que vale para uma marca pode nao ser aplicado em outra. Apds entender
a atitude do publico-alvo, pode-se realizar um processo de quatro etapas, conforme Kotler e
Keller (2006, p.151) descrevem:

Identifique seus clientes atuais e potenciais;

Diferencie os clientes em termos de (1) suas necessidades e (2) seu valor para
a empresa;

Interaja com os clientes individualmente para melhorar seu conhecimento
sobre as necessidades de cada um e construir relacionamentos solidos;

Customize produtos, servigos e mensagens para cada cliente.

Além de definir em quais redes atuar, o profissional de marketing pode elaborar uma
estratégia de comunicacdo, pensando em termos de mensagem. A mensagem deve estar ligada
ao posicionamento da imagem da marca, focado no publico-alvo. Para Kotler e Keller (2006,
p. 541), “a eficacia da comunicagdo depende de como a mensagem ¢ expressa, assim como do
conteudo da mensagem em si”. Podem ser apelos informativos (atributos ou beneficios do
produto) ou apelos transformativos (imagem da marca). As midias sociais podem atuar para
transmitir mensagens com estes dois tipos de apelo, mas uma boa comunicacdo em apelos
informativos também favorecera a imagem da marca.

O profissional de marketing deve estar atento que ndo deve somente realizar

comunicacdo de marketing através de midias digitas. Deve integrar outros tipos de midia, de
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acordo com seu posicionamento de marca, publico-alvo, criando um mix adequado de

comunicagédo de marketing.

2.3.5 Fidelizagcdo

N&o adianta a empresa apenas ter a participacdo em midias sociais. Para agregar valor
¢ importante o processo de fidelizagcdo. De acordo com Hawkins (2007, p. 09), “profissionais
de marketing experientes buscam gerar clientes satisfeitos em vez de apenas vender — porque
clientes satisfeitos sdo mais lucrativos no longo prazo™.

3

A fidelidade pode ser entendida como “um compromisso profundo de comprar ou
recomendar repetidamente certo produto ou servico no futuro, apesar das influéncias
situacionais e esforcos de marketing potencialmente capazes de causar mudancas
comportamentais” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 141). O grau de satisfacdo do cliente esta
ligado diretamente com o valor percebido da marca e a qualidade do produto ou servigo.
Almeida afirma que “a satisfagdo com a marca leva ao comprometimento afetivo e ao de
continuidade” (2009, p. 59).

Surge entdo a gestao do relacionamento com o cliente (CRM — Customer Relationship

Management):

Trata-se do gerenciamento cuidadoso de informac@es detalhadas sobre cada cliente e
de todos os ‘pontos de contato’ com ele, a fim de maximizar sua fidelidade. Por
ponto de contato com o cliente, entende-se qualquer ocasido em que o cliente tem
contato com a marca ou o produto — isso inclui desde uma experiéncia em si até uma
comunicacdo pessoal ou em massa, ou mesmo uma observacdo casual (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 151).

Para tanto, a empresa pode utilizar as midias sociais para fortalecer seu
relacionamento com consumidor, considerando o feedback do cliente e respondendo suas
consideracfes (tanto em acdes como em palavras). Esta interacdo melhora a imagem da
empresa, perante até mesmo pessoas que ainda ndo sdo clientes. As midias sociais
“normalmente esperam que a empresa faca parte da comunidade, ¢ ndo apenas faca
propaganda nela” (HAWKINS, 2007, p. 77). E preciso que haja um dialogo entre consumidor
e empresa, para que as expectativas em relacdo a marca sejam sempre alcancadas e possiveis
falhas sejam corrigidas.

Este didlogo promove uma percepcdo mais humana da marca, 0 que muda o conceito

da imagem corporativa e distante de uma empresa. E possivel engajar o publico-alvo nas
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acOes de marketing e vendas. Se a confianga na marca for acelerada em relagdo a um
individuo, este pode ainda multiplicar os efeitos positivos ao expandir para outros sua
experiéncia e percepgao.

A lealdade através de midias sociais estd ligada também ao fato de pessoas se
importarem mais com beneficios ndo monetéarios, como confianca e status gerados pelo
relacionamento individuo-empresa. Estes relacionamentos geram maior envolvimento
emocional, deixando os consumidores menos predispostos a trocar de marca (ALMEIDA,
2009).

Blogs na internet especificos sobre o uso de midias sociais pelas companhias
acreditam que é necessario mais interacdo e menos informacao. Enquanto que antigamente os
sites das empresas se limitavam apenas em transmitir informag6es corporativas e relacionadas
aos produtos, agora as midias sociais devem se adequar as necessidades dos clientes e
interagir da maneira que eles desejam.

Uma midia social bem preparada e monitorada pode gerar lealdade a marca. Da
mesma forma que uma experiéncia ruim pode ser espalhada rapidamente, experiéncias
positivas indicadas por outros internautas podem fazer a diferenca na hora da escolha da

marca.

2.3.6 Ferramentas de busca on-line e midias sociais nao coorporativas

Ainda ha a questdo dos mecanismos de busca. Consumidores cada vez mais exigentes
buscam através destes mecanismos informacdes e experiéncias sobre a marca. Um estudo da
DoubleClick, realizado em 2005 (apud HAWKINS, 2007) explica que na época 50% nas
compras on-line eram precedidas do uso de mecanismos de busca. No entanto, a natureza de
busca mostra que as pessoas buscam assuntos genéricos nestes mecanismos, conforme o

Grafico 10 indica:
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Categorias de busca por palavra-
chave por tipo de termo de busca

M Génerico  MApenasa marca Item da marca

Roupas e acessorios Computadores Esportes e gindstica Viagens

Grafico 10 - Categorias de busca por palavra-chava
Fonte: Search Before the Purchase. Nova York: DoubeClick, fevereiro de 2005 (apud Hawkins, 2007, p. 316)

Ainda, quanto maior a frequéncia que uma empresa utilizar as midias sociais, estes
contetidos aparecerdo nas buscas que alguém possa realizar. Isto pode gerar um maior acesso
as midias sociais. A empresa ndo deve depender apenas destas ferramentas: o publico-alvo
deve acessar sites de busca apenas na primeira vez. Ap6s conquista-lo, o objetivo é que o
consumidor tenha na memoria as midias sociais e acessem-nas diretamente, sem ajuda de
mecanismos.

Deve lembrar-se ainda da existéncia de blogs, perfis e comunidades em redes sociais
criados pelos proprios clientes. Geralmente isto acontece quando hd um alto grau de
envolvimento com a marca. Em alguns casos € criada a personalidade da marca que, de
acordo com Hawkins (2007, p. 187) pode ser definida como “um conjunto de caracteristicas
humanas que se tornam associadas a uma marca”. Os consumidores passam a atribuir algumas
caracteristicas, mesmo que estas ndo sejam gerenciadas ou desejadas pela estratégia de

marketing. Almeida explica que:

O crescimento do poder do consumidor também pode ser uma consequéncia
negativa para as organizagbes, uma vez que pode deixar que os consumidores
tomem o controle de variaveis que sdo convencionalmente predeterminadas pelos
profissionais de marketing. Sendo que uma das varidveis é o significado da marca, o
que pode ter efeitos negativos para a empresa (2009, p. 93).

As midias sociais ndo coorporativas podem desconstruir ou modificar a imagem da
marca. Thompson et al (2006, apud Almeida, 2009, p. 91) sugerem algumas agdes para evitar

esta situacéo:
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(1) monitorar as dicas culturais e a cultura popular como forma de verificar se h
inicio de algum processo de depredacdo de marca e que aspectos da histéria de
gestdo emocional estdo sendo subvertidos; (2) identificar e gravar os que boicotam a
marca, ou seja, estudar aqueles para quem a depredacdo da imagem da marca faz
sentido e motiva diferentes tipos de rejeicdo a ela; (3) desenvolver e testar uma nova
historia de gestdo emocional, ou ainda, fazer adaptacdes a histdria existente antes
que haja uma crise de imagem da marca.

E importante que a empresa acompanhe de perto as expectativas dos individuos
criadas em torno das caracteristicas, desempenho e servicos. Sobre este assunto, Kotler (2010)
indica que a personalidade da marca pode ser comparada a0 DNA humano: nicleo de sua
verdadeira diferenciacdo. Os profissionais devem atingir a diferenciacdo da marca de forma
auténtica, tentando ser verdadeiras e proporcionar experiéncias de acordo com sua aparéncia,
para nao perder a credibilidade.

Almeida explica que “a informagdo gerada por fontes do proprio consumidor e féruns
virtuais tem maior credibilidade e relevancia para 0 mesmo, pois € escrita e comunicada de
consumidor para consumidor, criando uma neutralidade de que ndo quer manipular o leitor”
(2009, p. 8). A empresa deve entdo primeiro comunicar de forma excelente a marca, para que
seus consumidores a percebam da forma como foi criada para ser e, assim, comuniquem a
outros consumidores.

Quando a personalidade da marca € positiva, o relacionamento com seus consumidores
tende a ser de longo prazo. Nas midias sociais criadas por tais clientes, € comum existir
encontros fisicos entre os amantes da marca, ambiente para troca de objetos colecionaveis,
etc. Mas também ha associa¢des negativas, nas quais os clientes nunca mais usardo a marca e
disseminam suas idéias para 0 maior nimero possivel de pessoas, criando comunidades, blog,

foruns e perfis.

2.3.7 Planejamento Financeiro

N&o se pode deixar de lado também o fator financeiro, pois a estratégia para midias
sociais deve condizer com o plano financeiro da empresa, bem como com a estratégia geral da
empresa. Ainda que a maioria das midias sociais tenha seu acesso gratuito, ndo é somente a
criacdo de contas e sites que garantem o resultado esperado para a marca. E preciso
quantificar resultados e para tanto é necessario que a empresa invista em ferramentas de
administracdo e monitoracdo e em pessoal capacitado em publicidade e codificacdo de
internet. O estudo de midias sociais feita pela Deloitte reuniu também informac6es sobre o

grau de investimento das empresas nesta area.
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Gréfico 11 - Investimento em midias sociais
Fonte: Deloitte: Pesquisa “Midias sociais nas empresas”

O treinamento de pessoal € imprescindivel nesta parte, jA& que estes devem estar
preparados para responder aos consumidores de maneira vinculada com a estratégia de
posicionamento de marca. Uma midia social ndo deve ser criada apenas para existir. A
empresa precisa participar, responder, e compreender os consumidores. N&o é apenas um
profissional capacitado em informatica que conseguira isso. E preciso treinamento adequado a
realidade da estratégia de marketing definida.

Além disso, os retornos financeiros ndo sao tao rapidos. Como ja mostrado, o uso de
midias sociais esta extremamente ligado a qualidade da imagem da marca, visando melhorar o
relacionamento de longo prazo.

Vale lembrar ainda que as midias sociais podem servir como ferramentas para
melhoria dos processos internos, reduzindo custos e otimizando resultados. Um estudo ja
mencionado da empresa Deloitte mostra no Brasil, as principais iniciativas que sdo utilizadas
pelas midias sociais, que contribuem ndo s6 para o departamento de marketing, como

podemos observar pelo préximo gréafico:



Acdes de marketing e divulgagdo de produtos ou servigos

Suporte ao cliente, fornecedores ou parceiros de negdcio
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Iniciativas mais exploradas pelas empresas que utilizam midias sociais
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Gestdo do conhecimento
Identificagdo de talentos para contratagdo

Integragdo interna ou suporte a equipes

Outras

83%

Grafico 12 - Iniciativas mais exploradas pelas empresas que utilizam midias sociais
Fonte: Deloitte: Pesquisa “Midias sociais nas empresas”

2.4 Quadro Resumo

Objetivo

Autor utilizado

Definicéo variavel de estudo

Indicadores de
mensuracdo da variavel

Planejamento
de
Comunicacéo

(KOTLER;
KELLER, 2006;
CORREA, 2005,
NASSAR, 2004)

Meio pelo qual a empresa busca
informar, persuadir e lembrar 0s
consumidores — direta ou
indiretamente — sobre os
produtos e marcas que
comercializam (KOTLER,
KELLER, 2006). A
comunicacgdo organizacional
tem por funcdo estabelecer os
canais de comunicacdo e
respectivas ferramentas para
que a empresa fale da melhor
maneira com seus publicos
(CORREA 2005). Detectar
novos publicos, analisar, definir
0s seus perfis, as suas
demandas e tendéncias e se
comunicar com eles por meio
das midias disponiveis sdo as
grandes tarefas da comunicacdo

As variaveis serao
analisadas com base na
técnica de analise de
contetdo das falas do
entrevistado e serdo
estabelecidos paralelos
entre as opinides do
entrevistado e a teoria.




social preocupada com sua
eficiéncia (NASSAR, 2004)
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Como a
midia social
torna-se uma
estratégia

neste
planejamento

(KOTLER;
KELLER, 2006;
ALMEIDA,
2009,
HAWKINS,
2007, MATTOS,
2002)

Usar 0 mix de comunicacao e o
processo de compra. A criacéo
de valor muatuo ocorre quando
consumidores e organizacgdes
trabalham juntos para beneficiar
ambas as partes (ALMEIDA,
2009). Fornecer um 6timo valor
ao cliente requer que a
organizacgdo faca um trabalho
de antecipar e reagir as
necessidades dos clientes
melhor que os concorrentes
(HAWKINS, 2007). A
comunicacéo digital esta
rompendo com todos 0s
paradigmas, diminuindo as
diferencas entre meios e as
distancias entre eles como em
relagdo ao consumidor que
pode construir tambem, ele
mesmo, novas vias de
comunicacéo e de busca de
informacdo (MATTQOS, 2002).

As variaveis serdo
analisadas com base na
técnica de analise de
contetido das falas do
entrevistado e serdo
estabelecidos paralelos
entre as opinides do
entrevistado e a teoria.

Imagem da
Empresa

(KOTLER;
KELLER, 2006;
NETO;
FLORIDIA,
2008;
MANGOLD;
FAULDS, 2009;
AULA, 2010;
KAPLAN;
HAELEIN,
2010).

Também pode ser utilizado o
marketing para relacdes
publicas e assessoria de

imprensa, para promover e
proteger a imagem de uma
empresa, em relacdo a marca ou
produtos e servigos (KOTLER;
KELLER, 2006). Kaplan e
Haelein (2010) dizem que,
historicamente, as empresas
eram capazes de controlar a
informacao disponivel ao seu
respeito por meio de anuncios
estratégicos e bons gerentes de
relacGes publicas, que, juntos,
zelavam pela sua imagem e
reputacdo. Com o advento da
internet, os comentarios e
opinides dos consumidores,
cujo potencial para o beme
para mal é enorme, fugiram do
controle das organizacdes,
equiparando o poder dos
clientes ao dos donos das

As variaveis serao
analisadas com base na
técnica de analise de
conteudo das falas do
entrevistado e serdo
estabelecidos paralelos
entre as opinides do
entrevistado e a teoria.

empresas € ou marcas famosas




(NETO; FLORIDIA, 2008;
MANGOLD; FAULDS, 2009;
AULA, 2010).
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Poder do
Consumidor

(NETO;
FLORIDIA,
2008;
ALMEIDA,
2009, p. 8;
EDELMAN,
2010; HANNA;
ROHM;
CRITTENDEN,
2011).

Almeida (2009, p. 8) explica
que “a informagao gerada por
fontes do proprio consumidor e
foruns virtuais tem maior
credibilidade e relevancia para
0 Mesmo, pois € escrita e
comunicada de consumidor
para consumidor, criando uma
neutralidade de que n&o quer
manipular o leitor”. Tanto isso
é verdade que Hanna, Rohm e
Crittenden (2011) apontam
como um mito do século XXI a
crencga superada de que 0s
consumidores compram
produtos promovidos pelos
marqueteiros. Cada vez mais,
os clientes usam as redes
sociais para tirarem suas
duvidas a respeito de empresas,
marcas, servicos e produtos
(NETO; FLORIDIA, 2008;
EDELMAN, 2010).

As variaveis serdo
analisadas com base na
técnica de analise de
contetdo das falas do
entrevistado e serdo
estabelecidos paralelos
entre as opinides do
entrevistado e a teoria.

Mix de
Comunicacéo

CORREA
(2005).

AS MIDIAS SOCIAIS NO
MIX DE COMUNICACAO.
Corréa (2005) propde a
integracdo entre o mix de
comunicacdo tradicional
mercadoldgico e institucional as
novas midias sociais.

As variaveis serao
analisadas com base na
técnica de analise de
conteudo das falas do
entrevistado e serdo
estabelecidos paralelos
entre as opinides do
entrevistado e a teoria.

Comunicacéo
com
consumidor

(PORTUGAL;
CRUZ, 2010;
GOVATTO,

2007, p.75 apud
GOLLNER,;
MACHADO,

2011,
BARBOSA,
2011, p. B1).

AS REDES SOCIAIS COMO
O NOVO SAC (SERVICO DE
ATENDIMENTO DO
CONSUMIDOR). O
consumerismo caracteriza-se
pela unido de consumidores que
pretendem reparar uma
insatisfacdo numa troca
comercial (GOVATTO, 2007,
p.75 apud GOLLNER;
MACHADO, 2011). Assim
como outras manifestacdes
sociais 0 consumerismo adotou

0 ambiente virtual.

As variaveis serao
analisadas com base na
técnica de analise de
contetdo das falas do
entrevistado e serdo
estabelecidos paralelos
entre as opinides do
entrevistado e a teoria.

Quadro 03 — Resumo
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3 METODOLOGIA

E definido a seguir qual a metodologia proposta para seguir com o estudo sobre as
midias sociais. Sera abordado o tipo e método de pesquisa, bem como de que forma seré feita
a coleta de dados.

3.1 Tipo e método de pesquisa

Para responder o problema de pesquisa, 0 método adotado para a obtencdo das
informacBes é qualitativo. De acordo com Richardson (1999) o objetivo da pesquisa
qualitativa é: alcancar uma compreensdo qualitativa das razGes e motivagdes, preocupando-se
em compreender os fenbmenos e proporcionando insights e compreensdo do contexto do

problema.

A pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreensdo do problema. Ela o
explora com poucas idéias preconcebidas sobre o resultado dessa investigacdo.
Além de definir o problema e desenvolver uma abordagem, a pesquisa qualitativa
também é apropriada ao enfrentarmos situacdo de incerteza, como quando resultados
conclusivos diferem das expectativas. (MALHOTRA; ROCHA, LAUIDISIO;
ALTHEMAN; BORGES, 2008, P.113)

Como a intencdo é entender como as empresas utilizam as midias sociais enquanto
estratégia, foi escolhido o método de estudo de caso. Trata-se de um tema novo tanto na area
académica como no mercado, a pesquisa exploratéria com um estudo de caso ajudara a
entender os aspectos basicos do assunto. Yin (2001) indica que um estudo de caso deve ser
utilizado em pesquisas quando a questdo principal refere-se a “como” ou “porque” sobre um
conjunto de acontecimentos contemporaneos, no qual ndo ha contexto e limites claramente

definidos.
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3.2 Documentacéo dos dados

A obtencdo de dados serd através de entrevistas. Sobre entrevistas Malhotra (2208)
indica que sdo maneiras de se adquirir informacdes, motivos basicos e atitudes relacionadas

ao tema estudado.

3.3 Populacédo e amostra da pesquisa

Neste caso, tal estudo sera baseado em apenas uma entrevista de pessoa conceituada
na area de comunicacgdo e marketing, que trara diversas informacgdes sobre o comportamento
das empresas de Ribeirdo Preto. Realizar-se-4& uma entrevista semi-estruturada, com as
perguntas baseadas nas variaveis e indicadores ja acima definidos, previamente elaborada de

acordo com o referencial tedrico.

3.4 Variaveis e Indicadores

A tabela abaixo visa demonstrar como sera feita a entrevista semi-estruturada baseada

no referencial tedrico.

N ., Indicadores de Questdo do
o o Definicdo variavel de x :
Objetivo Autor utilizado estudo mensuragao da instrumento de
variavel coleta
Meio pelo qual a empresa Como a midia
busca informar, persuadir social insere-se
e lembrar os no planejamento

As variaveis serao

. de comunicagao
analisadas com

de uma empresa?

consumidores — direta ou
indiretamente — sobre os

(KOTLER; base na técnica de
KELLER produtos e marcas que anilise de O crescente uso
Planejamento 2006; l comercializam contetido das falas da internet pode
e CORREA (KOTLER, KELLER, | 50 L 0 o | afetar o modo
. ’ 2006). A comunicagdo x . €OMO as pessoas
Comunicacao 2005, A serdo estabelecidos
organizacional tem por enxergam
NASSAR, x paralelos entre as :
funco estabelecer os . determinada
2004) . T opinides do
canais de comunicacéo e entrevistado e a empresa? O
respectivas ferramentas teoria baixo custo das
para que a empresa fale ' midias sociais
da melhor maneira com pode ser

seus publicos (CORREA utilizado como




2005). Detectar novos
publicos, analisar, definir
0s seus perfis, as suas
demandas e tendéncias e
se comunicar com eles
por meio das midias
disponiveis so as
grandes tarefas da
comunicacdo social
preocupada com sua
eficiéncia (NASSAR,
2004)

vantagem na
hora de se decidir
COMo vai ser a
estratégia de
comunicacéo de
marketing?

Como a midia
social torna-
se uma
estratégia
neste
planejamento

(KOTLER;
KELLER,
2006;
ALMEIDA,
2009,
HAWKINS,
2007,
MATTOS,
2002)

Usar 0 mix de
comunicacdo e 0 processo
de compra. A criacdo de
valor mutuo ocorre
quando consumidores e
organizaces trabalham
juntos para beneficiar
ambas as partes
(ALMEIDA, 2009).
Fornecer um 6timo valor
ao cliente requer que a
organizacdo faga um
trabalho de antecipar e
reagir as necessidades dos
clientes melhor que os
concorrentes
(HAWKINS, 2007). A
comunicacdo digital esta
rompendo com todos 0s
paradigmas, diminuindo
as diferencas entre meios
e as distancias entre eles
como em relacdo ao
consumidor que pode
construir também, ele
mesmo, novas vias de
comunicacéo e de busca
de informacéo
(MATTOS, 2002).

As variaveis serdo
analisadas com
base na técnica de
analise de
conteddo das falas
do entrevistado e
serdo estabelecidos
paralelos entre as
opinides do
entrevistado e a
teoria.

Como as
empresas
utilizam a midia
social enquanto
estratégia de
comunicagdo?
Comoo
dinamismo das
informacdes nas
midias sociais
deve ser
encarado pela
empresa? Qual é
0 objetivo
principal das
empresas que
utilizam as
midias sociais
como estratégia
de comunicacdo
de marketing?

Imagem da
Empresa

(KOTLER;
KELLER,
2006; NETO;
FLORIDIA,
2008;
MANGOLD;
FAULDS,
2009; AULA,
2010;
KAPLAN;
HAELEIN,
2010).

Também pode ser
utilizado o marketing
para relagdes publicas e
assessoria de imprensa,
para promover e proteger
a imagem de uma
empresa, em relacéo a
marca ou produtos e
servigos (KOTLER;
KELLER, 2006). Kaplan
e Haelein (2010) dizem
que, historicamente, as
empresas eram capazes
de controlar a informacéo
disponivel ao seu respeito
por meio de anuncios
estratégicos e bons
gerentes de relacdes
publicas, que, juntos,

As variaveis serdo
analisadas com
base na técnica de
analise de
conteldo das falas
do entrevistado e
serdo estabelecidos
paralelos entre as
opinides do
entrevistado e a
teoria.

As mensagens
provenientes de
fontes que ndo
sejam a propria
empresa
(exemplo:
celebridades,
pessoas
influentes na area
ou blog
especializados)
podem afetar a
imagem da
empresa? Se sim,
como monitora-
los, controla-los
ou usé-los a
favor da
empresa?
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zelavam pela sua imagem
e reputagdo. Com o
advento da internet, os
comentarios e opinides
dos consumidores, cujo
potencial para o bem e
para mal é enorme,
fugiram do controle das
organizacoes,
equiparando o poder dos
clientes ao dos donos das
empresas e ou marcas
famosas (NETO;
FLORIDIA, 2008;
MANGOLD; FAULDS,
2009; AULA, 2010).

Poder do
Consumidor

(NETO;
FLORIDIA,
2008;
ALMEIDA,
2009, p. 8;
EDELMAN,
2010; HANNA,;
ROHM,;
CRITTENDEN,
2011).

Almeida (20009, p. 8)
explica que “a
informacé&o gerada por
fontes do préprio
consumidor e féruns
virtuais tem maior
credibilidade e relevancia
para 0 mesmo, pois é
escrita e comunicada de
consumidor para
consumidor, criando uma
neutralidade de que ndo
quer manipular o leitor”.
Tanto isso é verdade que
Hanna, Rohm e
Crittenden (2011)
apontam como um mito
do século XXI a crenca
superada de que os
consumidores compram
produtos promovidos
pelos marqueteiros. Cada
vez mais, os clientes
usam as redes sociais para
tirarem suas davidas a
respeito de empresas,
marcas, Servigos e
produtos (NETO;
FLORIDIA, 2008;
EDELMAN, 2010).

As variaveis serdo
analisadas com
base na técnica de
analise de
contelido das falas
do entrevistado e
serdo estabelecidos
paralelos entre as
opinides do
entrevistado e a
teoria.

Os consumidores
expbdem suas
opinides a
respeito de
produtos e
Servicos
livremente pela
internet e midias
sociais. Muitos
deles decidem o
gue comprar ou
nao com base
nesses
comentarios.
Diante desse
cenario, como
ficao
planejamento de
comunicacédo das
empresas?

Mix de
Comunicacao

CORREA
(2005).

AS MIDIAS SOCIAIS
NO MIX DE
COMUNICACAO.
Corréa (2005) propde a
integracdo entre o mix de
comunicacdo tradicional
mercadolégico e
institucional as novas
midias sociais.

As variaveis serdo
analisadas com
base na técnica de
analise de
conteldo das falas
do entrevistado e
serdo estabelecidos
paralelos entre as
opinides do
entrevistado e a
teoria.

Como fica 0 mix
de comunicagao
tradicional diante
do surgimento e
da crescente
importancia das
novas midias
sociais?
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AS REDES SOCIAIS
COMO O NOVO SAC
(SERVICO DE
ATENDIMENTO DO
CONSUMIDOR). O

As variaveis serdo

Quando se sente
lesado, 0
consumidor tem
feito da internet o
seu proprio meio
de fazer justica

(PORTUGAL; ConsuMerismo analisadas com frente ao poder
CRUZ, 2010; caracteriza-se pela unido base na técnica de | das organizagdes.
GOVATTO, de consumi ch))res Ue analise de Muitos dizem,
Comunicagéo | 2007, p.75 apud d conteido das falas | inclusive, que as
) pretendem reparar uma - L
com GOLLNER; P do entrevistado e | redes sociais sdo
. insatisfagdo numa troca x :
consumidor MACHADO, . serdo estabelecidos | o0 novo SAC.
. comercial (GOVATTO, "
2011; paralelos entre as Como fica o
2007, p.75 apud -
BARBOSA, . opinides do papel dos
2011, p. B1) GOLLNER, entrevistado e a gestores de
T MACHADO, 2011). - S
teoria. comunicacéo

Assim como outras
manifestacdes sociais o
consumerismo adotou o

ambiente virtual.

diante disso?
Como eles
devem reagir ou
se antecipar a
i$s0?

Quadro 04 — Variaveis e Indicadores
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3.5 Trabalho de campo
Referente ao trabalho de campo, realizou-se apenas entrevista com o senhor Daniel
Navarro. Ele ¢ formado em Jornalismo pela UNESP (Universidade Estadual Paulista) de
Bauru em 1997, trabalhou como reporter nos jornais Folha de S. Paulo e O Estado de S.
Paulo. Atuou também em jornalismo esportivo, tendo sido correspondente do diario LANCE!
em Ribeirdo Preto entre 1998 e 2000 e reporter da revista Istoé e Istoé On Line durante a
Olimpiada de 2000, na Australia. Integrou ainda a equipe de assessoria de comunicacdo do
Comité Paraolimpico Brasileiro durante as Paraolimpiadas de Sydney no mesmo ano. E socio
da Outras Palavras, responsavel pelo atendimento e gerenciamento de diversos clientes da
empresa.

Também foi pesquisado sobre a empresa na qual ele € socio, como se observa a seguir.

A fonte foi o proprio site institucional da empresa.

3.5.1 Apresentacdo da Empresa

A empresa da qual o entrevistado € sdcio, “Outras Palavras”, atua no setor de

comunicacgdo corporativa desde 1997, prestando servicos nas areas de assessoria de imprensa,
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comunicac¢do institucional e producdo de publicacbGes para publicos interno e externo. Sua
carteira de clientes inclui empresas, fundacgdes, empreendimentos, cooperativas, associacdes e
eventos.

O modelo de negdcios que norteia as agdes da “Outras Palavras Comunicagdo
Empresarial” apdia-se no ciclo de qualidade, que cria padrBes e procedimentos de trabalho,
demonstrando ao cliente o funcionamento da empresa e seu relacionamento com jornalistas e
publicos interno e externo.

Para tanto, o planejamento das atividades, bem como sua execucdo, € um forte
diferencial da Outras Palavras, balizado em constantes analises e descri¢cfes de processos,

consultorias e na experiéncia de seus sdcios-consultores na area de comunicacao.

3511 Missao

Compromisso com qualidade da informacdo e transmissdo de conhecimento
observando:

e Adifusdo de informacg6es corretas dos nossos clientes junto aos publicos interno
e externo, contribuindo para a consecuc¢éo dos seus objetivos e a consolidacéo da
sua boa imagem na sociedade;

e A atualizacdo do conhecimento e sua disseminacdo entre Seus parceiros,
colaboradores, clientes e comunidade;

e Adequacdo aos processos de gestdo do conhecimento em comunicagédo
estratégica corporativa;

e A busca incessante pela qualidade dos nossos produtos e servicos e o0 alto grau

de satisfacdo dos nossos clientes, colaboradores e parceiros.

3512 Visao

Ser empresa referéncia no mercado de comunicacdo corporativa, tornando-se modelo no
planejamento e execucdo de suas atividades-meio e atividades-fim, pautada por principios

éticos e reconhecida pela capacidade e competéncia de seus profissionais.
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4 ANALISE DOS DADOS E INFORMACOES COLETADOS

A seguir, sera fornecida a analise da entrevista, bem como compara¢des da mesma

com o referencial tedrico.

4.1 Planejamento de Comunicagio

Como toda ferramenta de comunicacdo as midias sociais devem fazer parte de um
planejamento amplo de comunicacdo. Na maior parte dos casos, recomenda-se 0 uso de
midias sociais que exigem maior interacdo apenas quando a empresa/marca ja possui uma
politica de comunicacdo bastante consolidada com seus diversos publicos.

O baixo custo das midias sociais certamente é um atrativo. Por outro lado, buscar esse
canal apenas por sua vantagem de custo € um engano, ja que as acdes eficientes com midias
sociais sdo parte de uma estratégia promocional ou de comunicacgao que envolve outras midias
e fornecedores competentes e envolvidos.

Tudo isso vai de encontro com o estabelecido por Correa (2005), de que uma
estratégia de comunicacdo de marketing deve buscar a melhor maneira para falar com seu
publico-alvo, através de canais e ferramentas, e ndo apenas incorporar todo e qualquer tipo de
comunicacdo. Além disso, as maneiras de interacdo com o publico alvo devem estar
integradas (KOTLER; KELLER, 2006)

Por isso, 0 planejamento também deve considerar o retorno que o uso de midias
sociais gera a empresa. H4 como avaliar a quantidade de pessoas impactadas, quantidade de
interacdes e até mesmo quantidade de fas, mas medir o retorno financeiro ainda € um desafio
a ser superado uma vez que ndo € possivel quantificar todas as decisbes de compra que
tiveram influéncia direta da comunicacdo nas midias sociais. 1sso confirma a pesquisa
apresentada, de que ainda hd pouco investimento na area de midias socias e que em
contrapartida a previsdo para 0s proximos anos é de aumentar.

Seja em Ribeirdo Preto ou em grandes centros internacionais o relacionamento com o
publico das midias sociais € um grande desafio. Faltam procedimentos e estudos que ajudem a
identificar e classificar os diferentes perfis de clientes. Afinal, embora seja um veiculo de
massa, as midias sociais também sdo veiculos de comunicacdo e relacionamento individual.

Em Ribeirdo Preto, o mercado do varejo é o que mais utiliza as midias sociais na

internet. Tanto empresas que tém seus produtos direcionados para 0 varejo quanto 0S
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varejistas propriamente. J& ao planejar quais midias sociais utilizar, as empresas buscam blogs
e redes sociais: primeiro Facebook, depois Orkut e Twitter.

H& empresas para as quais as midias sociais sdo um elemento que passa a fazer parte
do mix de comunicacdo de forma acessoria. Neste caso sua influéncia € minima dentro da

estratégia geral da empresa.

4.2 Estratégia de midia social

Ao definir uma estratégia de comunicacdo para midia social na internet, o primeiro
desafio para profissionais de marketing e comunicacdo tem sido justamente entender quais
serdo 0s objetivos e como utilizar as midias sociais. Esta resposta é diferente para cada
empresa. Ha empresas que ndo perdem competitividade no mercado, tampouco coloca em
risco seu futuro por estarem fora de redes sociais ou do universo dos blogs. Para outras, essa €
uma estratégia vital. Quanto ao seu uso, as midias sociais podem tanto auxiliar a disseminar
contetdo e conceitos quanto serem utilizadas como suporte de vendas e relacionamento com
clientes.

Pelo que se percebe nos clientes da empresa da qual o entrevistado é socio, e nos
servicos oferecidos por outras empresas de comunica¢do corporativa (que Sa0 apenas uma
amostra especifica limitada de mercado), esta comunicacdo tem como objetivos o
relacionamento com o publico para a divulgacéo institucional e refor¢o de imagem/marca.

Em relacdo ao dinamismo das informacgdes nas midias sociais, para a empresa o ponto
primordial continua sendo 0 mesmo de outras midias, a precisdo e a clareza. O desafio da
velocidade existe e € 0 que mais chama a atencdo. Mas deve ser encarado mais como um
desafio na busca por informacéo de qualidade.

Confirma-se assim a importancia da comunicacdo digital e a busca por novas formas
de se comunicar e buscar informacdo (MATTQOS, 2002). Ainda, como Torres (2009) indica,
ndo se pode apenas colocar qualquer material nas midias sociais, a necessidade da empresa é
ter uma estratégia de comunicacéo eficiente ao interagir com as pessoas.

Sobre equilibrar a estratégia para midias sociais com o plano financeiro da empresa,
bem como com a estratégia geral da empresa, o entrevistado indica que ha respostas diferentes
para cada tipo de empresa. Ha empresas que ja surgem com seu mix de comunicagdo
fortemente ligado as midias sociais e a interatividade. Seu plano financeiro na area de

marketing foi elaborado em um momento onde as redes sociais tém grande importancia. Além
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do conhecimento do gestor de marketing sobre esse tema, um perfil mais ligado as midias
sociais depende muito do tipo de negocio. Este aspecto, de usar midias sociais de acordo com
0 tipo da empresa, ainda é pouco abordado e discutido em referenciais teoricos.

Em Ribeirdo Preto, é possivel notar que as empresas ja enxergaram a oportunidade de
utilizar a internet e as midias sociais como uma estratégia. Possuem perfis em redes sociais,
mantém blogs com contetido atualizado, promovem promocdes junto ao seu publico nestas
redes e monitoram resultados. No entanto, sdo poucas as empresas que investem em

ferramentas de monitoramento, mas esta realidade esta mudando rapidamente.

4.3 Imagem da Empresa

A internet € um meio de acesso a informagfes onde 0 usuario tem mais autonomia
para selecionar o conteudo que deseja acessar dentro de um gigantesco e rico banco de
informacGes. Seu crescimento e popularizacdo fornecem, naturalmente, mais elementos para
que as pessoas possam formar seus conceitos sobre marcas e empresas. Da mesma forma, esse
crescimento também contribui com o0 acesso aos canais de comunicacao das empresas e com a
geracdo e a publicacdo de conteddo sobre a empresa feita pelos usuarios. Em resumo, 0s
conceitos e a imagem das empresas € marcas deixam de ser impostos e passam a Ser
construidos multilateralmente, interativamente. Por exemplo, utilizar as midias sociais pode
causar a impressdo de que a empresa € mais acessivel e que estd realmente se preocupando
com os pensamentos do consumidor.

Estas afirmacfes estdo de acordo com Kotler e Keller (2006), ao indicarem que a
comunicacdo digital deve conseguir que o cliente seja um parceiro da empresa, a fim de que
ambos trabalhem continuamente em conjunto, descobrindo meios de melhorar o valor
transmitido ao cliente e a propria qualidade do produto ou servico. Além disso, Almeida
(2009) afirma que para conquistar valor mutuo, a empresa deve trabalhar junto com o0s
consumidores e beneficiar ambas as partes.

Informacdes vindas de fontes com boa reputacdo podem sempre influenciar na
imagem da empresa ou em seus produtos. Existem ferramentas que realizam este
monitoramento, identificam e classificam os formadores de opinido e auxiliam no
relacionamento com esse publico prioritario. O bom relacionamento, com transparéncia e
honestidade vale para todo o publico da rede. Assim, confirma-se o que Hawkins (2007)

estabelece para os chamados “lideres”, os quais tém uma grande influencia e assumem a
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maioria das responsabilidades pela manutencdo de comentarios e opinides a respeito de
determinada empresa.

Teoricamente quando a empresa age de forma adequada para reparar seus erros, 0s
consumidores tendem a ficar até mais satisfeitos em relagdo a marca. Seria um exemplo claro
de transparéncia. Porém, ndo se tem visto essa tendéncia se confirmar no mercado de Ribeirdo

Preto.

4.4 Poder do Consumidor

Esté a cada dia mais claro que ser consumidor é apenas um dos papéis assumidos pelo
ser humano. O profissional de marketing precisa ir além do processo de consumo para
entender o comportamento de mercado do ser humano. Portanto, como Hawkins (2007),
indica, a empresa deve se antecipar e reagir as necessidades dos clientes melhor que os
concorrentes

Certamente os chamados influenciadores séo pessoas chaves dentro das redes sociais.
A estratégia das empresas precisa contemplar um relacionamento mais estreito com esse
publico, interagindo com ideias e até mesmo fisicamente, convidando para eventos, visitas
etc. Da mesma forma, em casos de crises (prevencdo ou contencdo) esses influenciadores
também merecem atencdo especial.

Novamente surge um destaque para o que Hawkins (2007) mostrou sobre a
importancia de pessoas ou grupo influenciadores, nos quais o consumidor busca
comportamentos e opinides como informag6es potencialmente Uteis.

A sensacdo que o entrevistado tem é que grande parte das empresas em Ribeirdo Preto
que ndo utilizam as midias sociais estdo tentando entender como essa ferramenta de midia
social na internet funciona, se ela seria Util para seu negocio (e como), qual seria 0 seu custo
de implantacdo e manutencdo. Certamente os empresarios estdo procurando ficar atentos para
as midias sociais, porém ainda ndo estdo seguros sobre sua aplicacao e eficiéncia.

Portanto, as empresas devem ficar realmente atentas as tendéncias de comunicacgéo,
pois como Almeida (2009) estabelece, o crescimento do poder do consumidor pode tornar-se
uma consequéncia negativa ao deixar que os consumidores tomem o controle de variaveis que

sdo convencionalmente predeterminadas pelos profissionais de marketing.
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4.5 Mix de Comunicacgéo

A grande vantagem das midias sociais € sua flexibilidade, o que permite que elas
contribuam em todas as vertentes do mix de comunicacdo de marketing, de acordo com a
disponibilidade, necessidade e criatividade da empresa. E dificil definir genericamente em
qual &rea do mix de comunicacdo a empresa deve investir em midias sociais na internet. 1sso
porque a expectativa do consumidor depende do perfil do negdcio da empresa. Utilizar midias
sociais pode ser um sinal de vanguarda se sua estratégia estiver alinhada com o perfil de
negdcio e a imagem que a empresa espera transmitir. Ao mesmo tempo este tipo de
comunicagdo/relacionamento pode transmitir a ideia de falta de foco ou de oportunismo, se
for uma acdo isolada da estratégia de mercado/comunicagdo da empresa.

Por isso, deve-se destacar algumas acdes estabelecidas por Thompson et al (2006,
apud Almeida, 2009), como monitorar cultura popular, identificacdo e estudo de pessoas que
boicotam a empresa e desenvolvimento de uma nova historia de gestéo ligada a marca.

Dados de acesso sdo importantes para as midias sociais assim como audiéncia é
importante para a televisdo ou a tiragem para um veiculo impresso. Da mesma forma o perfil
do publico e o perfil do veiculo também sdo importantes. Ou seja, sdo diversos fatores que
precisam ser levados em conta. Uma diferenca importante entre as midias tradicionais e as
midias sociais é o fato da dindmica das midias sociais exigir uma analise sobre as tendéncias
das diversas redes para que investimentos ndo sejam feitos em redes ja em decadéncia ou que
estejam mudando seu perfil.

Isto comprovam Kotler e Keller (2006) quando afirmam que a empresa deve ter bem
estabelecido os objetivos desejados com 0 mix e determinar uma estratégia de mensagem.
Pois a forma que a mensagem € transmitida deve estar de maneira adequada de modo a atrair
a atencdo do publico-alvo.

Em Ribeirdo Preto, algumas empresas veem como necessidade e outras como
suplemento o uso de midias sociais no mix de comunicacdo. De qualquer forma, seu uso deve
ser estudado caso a caso. Muitas vezes 0 empresario sente que o mercado exige de sua
empresa a presenca nas midias sociais. Entretanto, € necessaria uma avaliacdo profissional

para entender a real necessidade.
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4.6 Comunicagao com consumidor

Para atrair consumidores/seguidores as empresas utilizam principalmente promogoes.
Confirmando pesquisas e artigos sobre o assunto, nota-se também que a utilizacdo de midias
convencionais, além de publicidade online, € muito importante para a divulgacdo dos perfis
empresariais na rede. Entretanto, € o contetdo o principal elemento a manter o interesse nos
consumidores.

Assim, faz-se necessario as empresas agirem da forma estabelecida pelo referencial
tedrico, buscando criar um relacionamento com o consumidor (KOTLER; KELLER, 2006).
Isso pode ainda ajudar nas maiores dificuldades que os empresarios tém tido, sobre como
definir publico-alvo e como interagir com eles, pois como Kotler e Keller (2006) explicam, ao
ter um relacionamento com o cliente, a empresa descobre maiores informacdes sobre os
mesmaos, possibilitando uma resposta de forma apropriada, coerente e rapida.

Diante da realidade atual, a internet torna-se uma ferramenta importante no processo
de comunicacgéo entre empresas e consumidores. Mas a dindmica do assunto torna necessarias
estratégias e acOes pré-definidas, para que a empresa realmente aumente o valor percebido
pelo cliente. O marketing deve identificar caracteristicas de comunicacdo que influenciem a
formacdo de atitude (HAWKINS, 2007).

Tém-se visto que o principal receio das empresas € que seus perfis em redes sociais se
tornem canais de atendimento ao cliente/consumidor. Desta forma, ndo estimulam que o
feedback seja dado por essas vias. O monitoramento da imagem da empresa/produto nas
midias sociais € uma forma de avaliar a imagem da empresa e opinido do cliente, mas nao de
forma estimulada. Por fim, estas informacgdes vao contra ao discutido no referencial teorico,

onde foi demonstrado a importancia e aumento do uso de midias sociais como SACS.
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5 CONCLUSAO

Conclui-se que com o advento da internet e o surgimento de novas formas de
comunicacdo em massa, como é o caso das midias sociais, as empresas precisaram se adaptar
em relacdo a estratégia de comunicacdo de marketing.

Esta adaptacdo nem sempre € planejada ou baseada em referenciais tedricos. Mesmo
assim em Ribeirdo Preto observa-se que as empresas tém buscado cada vez mais 0 uso de
midias sociais na internet; observa-se isso através da busca por empresas de consultoria, como
é 0 caso da empresa da qual o entrevistado é sécio.

As empresas devem estar cientes que ao planejar uma estratégia de comunicagdo nao
devem se basear apenas em midias sociais, principalmente por acreditar que o0 seu baixo custo
sera o fator mais recompensador. A empresa deve decidir todo o mix de comunicacdo baseada
no publico alvo e na sua expectativa, bem como avaliar o processo de compra pelo qual o
consumidor passa. O desafio de marketing hoje em dia estad justamente nisso, em pensar nao
apenas na propria empresa e nos seus recursos, mas levar em consideracdo o cliente e
potenciais consumidores. Mesmo porque as midias sociais sdo bem flexiveis e podem ser
utilizadas das formas mais variadas no mix de comunicacdo e nas etapas do processo de
compra.

As empresas também pecam no sentido de falhar ao definir de forma assertiva seu
publico-alvo e a melhor forma de atingi-lo através de midias sociais. Sem isso previamente
estabelecido, fica ainda mais dificil escolher como serd a comunicacdo em midias sociais,
bem como quais tipos utilizar.

Ainda sobre o planejamento, a dificuldade que as empresas encontram € em como
medir completamente as a¢6es de midias sociais. Computar apenas as interacdes e numero de
pessoas atendidas ndo € o suficiente. Ha falta de ferramentas para medir o retorno financeiro,
monitorar interacdes e comentarios e o impacto em longo prazo.

Também nota-se que ndo ha um modelo estratégico geral para toda empresa ao utilizar
midias sociais. Definir objetivos e como utilizardo as midias sociais € crucial para a estratégia
de comunicacdo e marketing, mas ndo had maneiras generalizadas ou obrigatorias para tanto.
Cada empresa deve avaliar seus processos internos e externos e o tipo de negécio. Enquanto
para umas pode ser imprescindivel o uso de midias sociais, para outras pode nem ser uma

vantagem competitiva.
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Percebe-se que o objetivo principal das empresas numa estratégia com uso de midias
sociais € divulgar ou reforcar a marca, através da comunicacdo com o publico. Na cidade de
Ribeirdo Preto empresas ja utilizam as midias sociais como estratégia, mantendo blogs e
perfis em rede sociais.

Um aspecto importante a considerar é que através da internet 0s conceitos e a imagem
das empresas e marcas deixam de ser impostos e passam a ser construidos multilateralmente,
interativamente. Por isso torna-se cada vez mais necessario monitorar ndo apenas todo e
qualquer comentéario nas midias sociais sobre a empresa, mas encontrar as pessoas
influenciadoras e formadoras de opinido e tentar usa-las a favor da imagem da empresa. A
comunicagdo com este tipo de pessoa pode ir até mesmo além do cenério das midias sociais,
tornando a comunicagédo presencial e extremamente interativa.

Uma descoberta importante neste estudo de caso foi que a parte tedrica indica que
quando uma empresa se comunica com o cliente com o intuito de sanar algum dano ou
problema, isso gera uma imagem positiva que pode ser até mesmo repassada para outros
consumidores. J4 em Ribeirdo Preto, esta tendéncia ndo tem se confirmado.

Outro fator diferente do referencial tedrico, é que as empresas em Ribeirdo Preto
preferem que as midias sociais ndo se tornem canais de atendimento ao cliente, assim nao
estimulam o feedback do cliente pela internet.

Por fim, mesmo as empresas que ndo possuem como parte de sua comunicacdo as
midias sociais tém buscado cada vez mais informacgdes sobre como utiliza-las, custos e

manutencao.
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