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REDES SOCIAIS COMO ESTRATEGIA DE

RESUMO: A internet revolucio-
nou o mundo das comunicagdes,
abriu as portas para um mundo
de informagdes sem limites, com-
plementa e interage com outras
midias e conecta pessoas em todo
o planeta. O presente artigo visa
apresentar como as midias sociais
vém sendo utilizadas como ferra-
mentas estratégicas de marketing,
propiciando a comunicacao mais
eficiente, bem como meio de pos-
sibilitar a visibilidade de produtos
€ Servigos.

Palavras-chave: Internet, Marke-
ting, Redes sociais, Comunicacao

Abstract: The Internet has re-
volutionized the world of com-
munications, opened the door to
a world of limitless information,
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complements and interacts with
other media and connects people
around the planet. This article
aims to present how social media
are being used as strategic marke-
ting tools, enabling more efficient
communication, as well as a me-
ans of providing visibility of pro-
ducts and services.
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Introdugao

A internet possibilitou que
pessoas e empresas pudessem se
comunicar, interagir € romper as
barreiras geograficas. Ha quem diz
que ndo teria como concorrer com
alguns gigantes da tecnologia na
internet como Bill Gates (Micro-
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soft), Steve Jobs (Apple) e Mark
Zuckerberg (Facebook). Porem
a internet € um universo repleto
de oportunidades e de dimensdes
fora da imaginagao, onde ainda ¢
e sempre sera possivel investir.

Investir na internet tornou — se
mais que uma tendéncia, um ca-
nal de vendas e relacionamentos
interativos, com intimeras possi-
bilidades de se investir em cam-
panhas de marketing, que possui
grande potencial de intensificar a
relagdo entre empresas e clientes
(LIMEIRA, 2007).

O advento da Web 2.0 e das re-
des sociais muda radicalmente a
relacdo dos novos consumidores
com as marcas € a comunicagao
das marcas com 0s novos consu-
midores a partir do inicio do Sé-
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culo XXI.

Segundo Wind, Mahajan e
Gunther (2003), a mudanga com-
portamental do consumidor diante
da realidade atual pode ser carac-
terizada como uma combinacao
do tradicional e do ciberespacgo,
do racional ¢ do emocional, da
comunicagdo virtual e da presen-
ca fisica. Acreditam que ocorre
uma convergéncia desses fatores
em um unico individuo.

Mesmo quem nao esta on-line
tem seu comportamento afetado
pelas novas tecnologias, canais,
marcas, produtos e ofertas de ser-
vigos. Isso mudou nao sé na ma-
neira como compram, como tam-
bém o que compram e o porqué
compram (LEWS e BRIDGES,
2004).

Um dos grandes desafios do
marketing ¢ adequar a comuni-
cacdo a nova realidade digital. A
comunicac¢do publicitaria voltada
para uma audiéncia passiva, cha-
mada de midia de massa, cedeu
espago para uma “logica das re-
des” (CASTELLS, 2003), onde
o consumidor assume o coman-
do, escolhe quando, onde e como
acessar a informacdo. Passamos
do marketing “push”, centrado
na transmissao de mensagens e
na interrupcao, para o marketing
“pull”, de acesso, centrado no
consumidor (SCHULTZ, 2001).

A tecnologia esta mudando o
mundo, e isso € irreversivel. A
todo o momento surgem novas
tendéncias tecnoldgicas e com-
portamentais, enquanto o mundo
se torna cada vez mais digital. A
importancia da conexdo a inter-
net e da aderéncia a esse tipo de
inovacao ¢ um fato e ficar fora
dessa realidade ndo ¢ mais uma
op¢ao (HUNT, 2010). Quem nao
se adaptar a essas mudancas fi-
cara ultrapassado e corre o risco

de faléncia ou se tornar mais uma
peca de museu.

2. REALIDADE

Tudo esta conectado, € as in-
formacgodes ja nao passam desper-
cebidas. Existem todos os tipos
de sites e blogs para todos os as-
suntos e nichos. As redes sociais
estdo lotadas de pessoas postando
informacgdes a todo 0 momento.

As redes sociais sao entendi-
das como fendmenos da comu-
nicagdo contemporanea, as redes
sociais constituem-se de pessoas
ou instituicdes, que representam
os nos da rede, e conexdes, que
podem ser compreendidas como
as interacoes entre individuos in-
terconectados (RECUERO, 2009,
p. 24).

Nas redes sociais, ha valoriza-
¢ao dos elos informais e das rela-
¢oes, em detrimento das estrutu-
ras hierarquicas. Hoje o trabalho
informal em rede ¢ uma forma de
organizacao humana presente em
nossa vida cotidiana e nos mais
diferentes niveis de estrutura das
instituicdes modernas (MARTE-
LETO, 2001, p. 72).

As redes sociais estao cada vez
mais, sendo utilizadas como filtro
de informagao e funcionam como
rede de informagao, que filtra, re-
comenda, discute e qualifica a in-
formagao que circula no meio vir-
tual, cujo acesso ¢ democratico.

Desta forma, pode-se afir-
mar que o acesso amplo a in-
formacao resulta em um uso
crescente que beneficia a so-
ciedade como um todo, ¢ ndo
apenas partes desta sociedade
(YOUNG, 1994, p. 108).

A grande diferenca entre as
redes sociais e as midias tradicio-

nais ¢ a interagdo entre as pesso-
as: jornais impressos, televisao e
radio, por exemplo, ndo oferecem
a possibilidade de edicao, adicao
ou comentario. Ja4 a rede social
permite que o leitor faga comen-
tarios (os chamados “posts™) dia-
riamente, quantas vezes quiserem
assim como aceita novos usudrios
de forma infinita.

Estas caracteristicas abrem
portas para que o marketing da
empresa de moda se fortaleca, e
desta forma, conquiste mais clien-
tes e ganhe destaque mundial, pois
a internet permite essa conexao.
O profissional, que presta servigo
as empresas € a suas marcas, deve
permanecer atento ao conteudo
que publica e as fontes. Segun-
do HUNT, as reagdes negativas
a uma empresa no mundo digital
podem representar perda de capi-
tal social.

3. POSSIBILIDADES

Houve um tempo em que as
midias sociais eram proibidas
nas empresas. Atualmente tém
investido, cada vez mais, no de-
senvolvimento de modelos que
facilitem a comunicagdo interna
e o surgimento de novos projetos.
E, como nao poderia deixar de
ser, o sistema que tem tido mais
aceitagdo, principalmente entre
0s mais jovens, ¢ o da rede social.
Nao que as grandes companhias
estejam estimulando os funciona-
rios a passar horas online no Fa-
cebook ou no Orkut vendo fotos
do ultimo fim de semana ou lendo
sobre os acontecimentos e fofocas
da semana.

Uma analise rapida das empre-
sas que criam esse tipo de midia
social para o mercado de trabalho
mais dindmico do mundo, os Es-
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tados Unidos, mostra o potencial
desse negdcio. La, duas grandes
fornecedoras de solugdes para
redes sociais corporativas — a
Salesforce.com e a Yammer.com
— tém, juntas, 230 mil empresas
como clientes. SO entre julho de
2010 e julho de 2011 o numero de
usuarios da Yammer saltou de um
milhao para trés milhdes.

Tem gente colaborando em
projetos com 0s quais jamais
teria contato ndo fosse a rede.
(JESSICA HALPER, porta-
voz mundial da Yammer).

Os perfis corporativos das re-
des sociais sdo criados tendo os
sites mais populares do género
como referéncia, eles emulam, no
ambiente virtual, o ambiente fisi-
co da empresa. Por ali, informati-
vos, detalhes de projetos, pedidos
de colaboragdao, conversas com
clientes e, ocasionalmente, até al-
gumas informagdes pessoais sao
compartilhados.

O que antes era visto como
uma ameaga a produtivida-
de hoje pode aumentar volu-
me e a qualidade do trabalho.
(CLAUDIO NESZLINGER,
consultor de empresas).

No Brasil a Hewlett Packard
(HP), por exemplo, possui um
corpo razoavel de usuarios da
rede social mundial do grupo,
chamada de Watercooler. Como
ponto de encontro para 40 mil dos
330 mil funcionérios da empresa
espalhados por todos os continen-
tes, o Watercooler — que significa
algo como bebedouro — ela apro-
xima os escritorios e reforca a
cultura da empresa.

E questio de tempo para

que os outros 290 mil ingres-
sem na rede. (ANTONIO
SALVADOR, vice-presidente
de recursos humanos da HP no
Brasil).

Luciana Segatti, funciona-
ria administrativa da empresa,
ja entrou. Pelo menos trés vezes
por semana ela visita o perfil que
criou no servigo.

Como a rede ¢é fechada,
podemos discutir  projetos
que ainda estdo em desenvol-
vimento e buscar insights de
gente do outro lado do mundo.
(LUCIANA SEGATTI, fun-
cionaria administrativa da em-
presa).

Mas acessar a rede apenas trés
vezes por semana ¢ pouco. Pelo
menos ¢ nisso que acredita a To-
tvs, multinacional brasileira espe-
cializada em software de gestdo.
Hoje, o grupo estd testando um
novo sistema que integrard todas
as ferramentas administrativas de
uma companhia a uma rede social
interna.

Todas as partes que com-
poem a gestao de uma empresa
— pagamentos, recursos huma-
nos, juridico, entre outras — se-
rao acessadas a partir de um
portal que espelha uma rede
social. (LAERCIO COSENTI-
NO, presidente da Totvs).

Com seis clientes-piloto, entre
eles a Universidade Estacio de Sa
e o banco Santander, eles expe-
rimentam as melhores formas de
construir essa nova maneira de
acessar € gerir os recursos inter-
nos das empresas. E uma aposta
e tanto. Mas, em um mundo onde
mais de 750 milhdes de pessoas,

quase quatro vezes a populacdo
do Brasil, estdo no Facebook,
tudo indica que ela deve vingar.

Os numeros ndo deixam davi-
das. Redes sociais como TWIT-
TER, FACEBOOK e ORKUT
cairam no gosto dos 56 milhdes
de brasileiros que acessam a in-
ternet: 87% deles tém perfis em
sites como esses, de acordo com
pesquisa divulgada pelo Ibope
em junho. Enquanto 83% dos
navegantes alegam que a princi-
pal razdo para acessar as redes ¢
a proximidade com os amigos, ha
aqueles que descobriram nas re-
des uma forma de ganhar a vida.
Assim como algumas das maiores
corporagdes do mundo, empresas
iniciantes e profissionais liberais
perceberam que € possivel fazer
negdcios de peso nesse universo
— da venda de roupas ou artesana-
to a prestacao dos mais diversos
Servigos.

E um mundo novo. Os pe-
quenos empresarios  estdo
conseguindo ter 0 mesmo su-
cesso que as grandes marcas.
Isso porque quem manda nes-
se jogo ¢ o conteudo. (GIL
GIARDELLI, consultor de
redes sociais da empresa Gaia
Creative).

Neste caso, criar paginas, men-
sagens e perfis capazes de atrair
potenciais compradores ¢, de fato,
a alma do negocio. Quem I€ os pe-
quenos textos do TWITTER, limi-
tados a até 140 caracteres, so clica
em um link se julgar que este o
levara a uma pagina interessante.
O mesmo acontece com os videos
postados no YOUTUBE, as fotos
publicadas no FLICKR e as mu-
sicas no MYSPACE, portal que
concentra artistas. Assim, a pri-
meira regra a ser considerada por
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JOGO DOS 7 ERROS...E ACERTOS

No mundo dos negdcios nas redes sociais

Querer entrar em todas
as redes ao mesmo
tempo. E preciso ter foco

Enviar muitas mensagens
seguidas, de maneira a
superlotar a pagina do usuario

Deixar de responder as dividas
dos internautas em menos de 4

48 horas. Na era da informacao
instantanea, os clientes esperam

velocidade de resposta

ie forma impessoal. As

pessoas esperam encontrar
gente como elas nas redes sociais
enaom inas de respostas
Cometer erros de gramadtica
e ortografia. Escrever uma
palavra de maneira errada
pode dar uma impressdo pior
do que uma vitrine pichada

Figura 1 - Boas praticas para midias sociais.

quem quer faturar nas redes é: nao
adianta entrar em todas as comu-
nidades e ter milhares de amigos
se voc€ nao tem nada interessante
para dizer ou vender.

CONSIDERACOES FINAIS

As redes sociais devem ser
usadas para criar interagdo com
clientes e potenciais clientes, de-
vido ao nimero de usuarios que
aderem as midias sociais, as orga-
nizacdes viram nestes canais uma
oportunidade de se aproximar e se
relacionar com seus clientes.

Para Lemos (2009), “integrar
os canais de midia social a es-
tratégia de negdcios, ainda ¢ um
desafio para a maioria das empre-

Asregras de ouro

Conhecimento. Pesquise antes
qual & a melhor midia social
para o seu objetivo, de acordo
com o perfil de cada serviqo
Discricdo. E importante mostrar que
ha uma pessoa por tras do perfil, mas
guarde os detalhes daguela bebedeira
do sabado passado para voce

Interacdo. Ndo tenha

medo de trocar ideias e até
mesmo pedir opinides para os
usudrios das midias sociais

Autenticidade. Seja voce

mesmo. 0s internautas tendem a
se identificar com um perfil guandao
percebem que ele fala do gue

| 0 apenas para vender

Producdo. Foi-se o tempo em
que fotos e videos com cara de
caseiros faziam sucesso, Gaste algum
temnpo para produzir belas imagens

sas brasileiras. Fato compreensi-
vel em se tratando de um cenario
altamente dinamico [...]”. Lemos
ainda destaca a preocupacgdo com
o planejamento de agdes que im-
pliquem em respostas rapidas,
claras e diretas. E determinante
na visdao do autor que “[...] fica
patente a cada novo caso envol-
vendo grandes marcas e o poder
das redes, ignorar a conversagao ¢
uma op¢ao cada vez mais arrisca-
da, especialmente para ativos sen-
siveis como reputacao e imagem”
(LEMOS, op cit, 2009).
Entretanto, ¢ indispensavel que
sua empresa esteja preparada para
arevolugdo que tem acontecido na
web e torne-se uma marca presen-
te na vida do cliente, trazendo-lhe

conteudo relevante e permitindo
que ele possa se comunicar. SO
as midias sociais permitem isso, €
cedo ou tarde vocé precisara estar
nelas.
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