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RESUMO

A internet liga milhdes de computadores e permite 0 acesso a informacgdes em escala
mundial, sua evolucdo j& é notoria e pode ser usada como uma ferramenta poderosa na
conducdo de pesquisa de mercado. Nesta pesquisa foram abordadas as relagbes entre
inovagdo tecnoldgica, internet e redes sociais, 0 objetivo é apresentar como as empresas se
utilizam das agdes de marketing das redes sociais e como essa ferramenta influencia na
divulgacéo das empresas e suas marcas, que, se utilizada de forma estratégica no negécio
promove produtos e servigos e criam oportunidades para as empresas conquistarem e
construirem um relacionamento ainda mais proximo com seus clientes. Sabendo a
importancia das midias sociais no &mbito empresarial analisamos como a Agéncia Digital
Camandre Interativa, utiliza-se destas ferramentas, para isso adotamos a metodologia do
tipo pesquisa exploratéria descritiva por meio de uma entrevista na Agéncia Camandre
com a sua diretora. Os dados coletados foram analisados de forma qualitativa que permite
a exposicéo clara dos objetivos e metas tragadas pela Camandre nas redes sociais. O tema
abordado é um tema em evidéncia na atualidade e as empresas que se vincularem as redes
sociais encontram um novo meio de comunicagdo e divulgagdo. Como resultado final
proposto nesta pesquisa, confrontamos o que os autores Safko e Brak (2010, p.3 e p.29)
que disseram que a midia social permite uma interagcdo e um fluxo de informagéo entre os
usudrios que sdo inexistentes nas demais midias e que a midia social mexe com a imagem
das pessoas e empresas, possibilitando a influéncia e a interag&o entre elas, identificamos
no estudo de caso realizado na Agéncia Camandre, que para esta empresa realmente as
midias sociais estabelecem influéncia nas estratégias de marketing, quebrando barreiras
geogréficas e proporcionando um fluxo muito maior de informacéo e conhecimento entre
0S usuarios.
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ABSTRACT

The Internet binds millions of computers and allows to the access the information in world-
wide scale, its evolution already is well-known and can be used as a powerful tool in the
conduction of marketing research. In this research the relations between technological
innovation had been boarded, social Internet and nets, the objective are to present as the
companies if they use of the actions of Mkt in the social nets and as this tool influences in the
spreading of the companies and its marks, that, if used of strategical form in the business
promote products and services and create chances companies to conquer and to construct
them a still more next relationship with its customers. Knowing the importance of the social
media in the enterprise scope we analyze as the Digital Agency Interactive Camandre, is used
of these tools, for this adopts the methodology of the type searches descriptive exploratory by
means of an interview in the Camandre Agency with its director. The collected data had been
analyzed of qualitative form that allows to the clear exposition of the objectives and goals
traced for the Camandre in the social nets. As considered final result in this research, we
collate what authors Safko and Brak (2010, p.3 and p.29) that they had said that the social



media allows to an interaction and a flow of information between the users who are inexistent
in the too much medias and that the social media moves with the image of the people and
companies, making possible the influence and the interaction between them, identifies in the
study of case carried through in the Camandre Agency, that for this company really the social
medias establish influence in the marketing strategies, breaking geographic barriers and
providing to a flow very greater of information and knowledge between the users. The
boarded subject is a subject in evidence in the present time and the companies who if to tie the
social nets media find new and a spreading.
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1) Introducgéo

Acompanhando o mundo veloz da globalizacdo desde a idealizagdo da internet na
época da Guerra Fria, o crescimento mundial e a evolugdo tecnoldgica ilustram bem o quem
vem ocorrendo no mercado externo.

As empresas estdo cada vez mais competitivas passando por transformagbes e
adaptacOes constantes que as levam a investir cada vez mais em seu Market Share (fatia do
mercado).

O mercado global estd cada vez mais exigente, e a adog¢do de novas tecnologias s&o
indispensaveis para garantir a competitividade das organizacoes.

Com o objetivo de atender as constantes exigéncias do mercado, as empresas buscam
meios alternativos que proporcionem um canal de comunicagéo direto e mais aberto com seus
clientes.

As midias sociais sdo caracterizadas pela facilidade do compartilhamento das
informagcdes, tornando-se um canal essencial de comunicagdo e engajamento entre empresas e
consumidores. Esse trabalho tem como principal objetivo analisar como as midias sociais
influenciam nas estratégias de Marketing das Empresas.

1.1) Inovagéo no ambito Empresarial

A expansdo mundial e os avangos tecnoldgicos sdo resultados da globalizacdo, esses
resultados tendem cada vez mais alterar o estilo de vida, habitos e padrdo de comportamento
dos consumidores, portanto a globalizacdo é um meio de visdo e uma mentalidade global de
fazer negdcio em todo o mundo, de uma nova maneira equilibrando as qualidades de produtos
ou servigos com as necessidades especificas das diversas bases de clientes (ALBERTIN,
2000, p.72).

Por meio da globalizagdo mundial as empresas comegaram a buscar pela inovagéo, por
meio da cria¢do, desenvolvimento e adequagédo de novos produtos e processos com o objetivo
de atender as necessidades dos clientes e se destacarem de forma competitiva perante o
mercado externo.

A qualidade e absorcédo de tecnologias avancadas ajudam a assegurar a eficiéncia e a
competitividade das organizagdes no mercado.

Segundo Tigre as tecnologias da informago e comunicagdo abrem novas trajetdrias de
inovagdo e organizagdo da producdo renovando o processo de destruigdo criadora (2006,
p.54).

De acordo com Drucker (2003, p.39 e 45) inovagdo é o instrumento especifico do
espirito empreendedor, é 0 ato que contempla 0s recursos com a nova capacidade de criar
riqueza, para ele inovagdo é simplesmente o fato de atribuir novas capacidades dos recursos
(pessoas e processos) existentes na empresa.

Portanto a inovagdo consiste na busca deliberada e organizada de mudangas e na
analise sistematica das oportunidades.

Para Albertin (2000, p.81) a inovacdo é a linha chave da nova economia, incluindo o
comprometimento para a renovagdo, toda e qualquer empresa enfrenta um desafio na
economia digital de criar um clima no qual a inovacdo é valorizada, recompensada e
encorajada.

E importante destacarmos que Schumpeter (1982, p.21) configura a inovagio como o
impulso fundamental que coloca e mantém em movimento a engrenagem da economia, ele
ainda enfoca a importancia das inovacbes e dos avancos tecnoldgicos no desenvolvimento
econémico.

Simatob (2003, p.2) ressalta que inovar é ter uma idéia que seus concorrentes ainda
ndo tiveram e implementa-la com sucesso, a inovacdo faz parte da estratégia das empresas seu
foco é o desempenho econémico e a criacdo de valor.



A inovacdo é um dos maiores desafios do mundo corporativo moderno, que na
realidade tem um conceito simples, mas é uma iniciativa modesta ou revolucionaria que surge
como uma novidade para as organizages e para 0 mercado e que aplicada na prética traz
resultados econdmicos para as empresa.

De acordo com os autores, concluimos que a inovagdo deve ser a condutora chave para
0 sucesso dos produtos e servigos, estratégias de comunicacdo e marketing, gerenciamento
interno, relacionamento, mudanca e aprendizado organizacional.

1.2)  Internet nos negécios

Com o surgimento das inovacdes e tendéncias tecnoldgicas que surgem a cada dia, 0
mundo torna-se cada vez mais digital. Destacamos entdo o0 surgimento e a importancia da
Internet.

A importancia da conexao & internet e a adequacéo a esse tipo de inovacéo é um fato e
ficar fora dessa realidade ndo é mais opcéo (HUNT, 2010, p.29).

De acordo com o autor Nakamura (2003, p.03) a internet surgiu de um projeto militar
do governo Norte-Americano, na época de Guerra Fria, havia um temor de que em um ataque
de guerra as informagdes importantes fossem perdidas, com isso foi criado uma rede de
armazenamento e o trafego das informacbes passou a ser controlado. Nascendo assim a
estrutura de redes conhecidas hoje como internet.

Para o0 autor a internet é a interligacéo de vérias redes de computadores espalhados em
vérios lugares do mundo.

Desta forma para as empresas a Internet se tornou uma ferramenta essencial no canal
de comunicagdo e uma oportunidade de estreitar lacos de suas marcas com os consumidores,
no atual contexto mercadolégico a adocdo de novas ferramentas tornou-se um fator
estratégico para as empresas.

Por meio da internet surgiu também comércio eletronico, sob estas premissas vem
possibilitando a compra e venda de produtos e servicos por meio da rede mundial de
computadores.

Conforme Nakamura (2003, p.31) por definicdo o “E-commerce é o comércio
eletrbnico, ou seja, é a atividade de compra e venda realizada com o auxilio de recursos
eletrénicos”.

Para o autor a Internet é ferramenta de apoio ou principal estratégia de seus negocios
pode trazer de imediato vérias vantagens para as empresas (NAKAMURA, 2003, p.31), tais
como:

e Um catélogo, onde a empresa se expde todos os dias recebendo visitas de
pessoas interessadas em seus produtos e na sua empresa ou simplesmente de
pessoas que estejam apenas navegando.

¢ A Internet melhora a comunicag¢do com o pablico aproveitando suas vantagens,
praticidade, versatilidade, rapidez e baixo custo operacional, além de um canal
direto de comunicacdo o que facilita o contato com o cliente.

¢ Orienta seus clientes nas etapas de pré e pds-vendas e demonstra os detalhes
dos produtos.

e Melhora a sua imagem institucional, além de facilitar a vida do consumidor,
isso demonstra que a empresa esta atualizada, estruturada e comprometida com
0 novo meio de comunicagao.

1.3) Redes sociais, comunicando-se com o cliente
Possuir uma estratégia na internet é estar em sintonia com o mercado e com novas
tecnologias, e as redes sociais sdo ferramentas essenciais e sdo conhecidas no mundo inteiro



como 0 um meio de comunicagdo e marketing, um instrumento valioso de troca de
informagdes que permite a interacdo de forma instantanea com usuérios do mundo todo.

Podemos definir como rede social um grupo de pessoas de pensamento parecido que
se reune para compartilhar idéias e informaces, que acaba por desenvolver confianca e acaba
por influenciar seus seguidores (SAFKO e BRAK, 2010, cp.3).

As redes sociais, segundo Marteleto (2001, p.72) é um conjunto de participantes
unindo idéias e recursos em torno de valores e interesses compartilhados.

Castro (2000, p.43) define que para uma empresa que queira de fato crescer a
propaganda no mundo virtual é obrigatéria. Devido o crescimento e a eficiéncia das redes
sociais no mercado as empresas estdo cada vez mais utilizando dessa estratégia de marketing
para abrir um canal de comunicagéo mais aberto e direto com seus  clientes.

As redes sociais precisam, portanto ser tratadas como o espago estratégico para criar o
vinculo de admirac8o e respeito, engajar, ter propositos transparentes, responder as questdes
da comunicacdo de forma participativa, acatar opinides, critica sugestdes que devem ser
tratadas com a mesma autenticidade sem nenhum tipo de preconceito (SOARES, et.al, 2010,
p.23).

A Informagdo, o conhecimento e a inovagdo sdo passaportes fundamentais para o
sucesso na internet.

2) Fundamentacgdo Tedrica

Desde meados do século XVIII observam-se sucessivas ondas de inovagdo, obtidas
por meio da introducdo de maquinas e equipamentos, de novas formas de organizacdo da
producéo e do desenvolvimento de novas fontes de materiais de energia (TIGRE, 2006, p.4).
Para Tigre as inovagOes ocorridas na Revolucdo Industrial podem ser agrupadas em trés
principios: a substituicdo do esforco humano pelas méquinas, a substituicdo de fontes
animadas de energia por fontes inanimadas e a substitui¢do de substancias vegetais ou animais
por minerais.

Segundo o autor (2006, p.32) a inovagdo € vista como arma competitiva que permite
ao empreendedor produzir de forma mais eficiente reduzindo a dependéncia excessiva sobre a
mao-de-obra e eliminando concorrentes, ele cita que a visdo de Marx sobre o papel da
inovagdo no processo competitivo é, hoje muito mais influente no estudo da gestdo da
inovagao.

Quando uma inovacdo € introduzida pioneiramente por uma Unica empresa, Seus
impactos econdmicos séo limitados ao ambito do inovador e, eventualmente de seus clientes.
Uma inovagdo s6 produz impactos econdmicos abrangentes quando se difunde amplamente
entre empresas, setores e regides, desencadeando novos empreendimentos e criando novos
mercados (TIGRE, 2006, p.71).

Para ele, as inovacBes ocorrem com a efetiva aplicacdo pratica de uma invencéo,
identificadas de diferentes tipos e seus fatores indutores: Inovagdes incrementais que S&o
melhoramentos e modificagdes realizadas cotidianamente nas organizagdes; Inovagdes
radicais que sdo descontinuas no tempo e no espaco e geralmente derivam de atividades de
P&G. Inovagdo mais abrangente e sistémica pode dar origem a mudangas no paradigma
técnico — econdmico. (2006, p. 73).

Tigre (2006, p. 93) também descreve as fontes de conhecimento para a inovacao, as
empresas inovadoras recorrem a uma combinacdo de diferentes fontes de tecnologia,
informagcGes e conhecimentos que podem ter origem interna e externa.

As fontes internas de inovagdo sdo as atividades de pesquisa e desenvolvimento
(P&D), as melhorias incrementais obtidas por meio do aprendizado, experiéncia e programas
de qualidade e a cdpia de produtos pioneiros por meio da engenharia reversa. Para isso, a



empresa precisa contar com rotinas dindmicas para desenvolver capacitagdo tecnoldgica e
transformar produtos e servicos.

As fontes externas de tecnologia abrangem uma ampla gama de procedimentos de
diferentes niveis de complexibilidade, como por exemplo, a aquisicdo de informacdes
codificadas, obtencdo de licenca de fabricagdo de produtos, tecnologias embutidas em
maquinas e equipamentos e outros.

O autor ainda cita cinco fontes de conhecimento para a inovagdo utilizada pelas
empresas (TIGRE, 2006 p.94):

Desenvolvimento tecnoldgico proprio;
Contratos de transferéncias de tecnologia;
Tecnologia incorporada;

Conhecimento tacito;

Aprendizado cumulativo.

VVVVY

Para Tigre (2006, p.178), as politicas de pesquisa e desenvolvimento tendem a
incorporar cada vez mais o fomento, a capacitacdo e a aprendizagem tecnoldgica, visando
apoiar as empresas na adogao de estratégias mais inovadoras.

Por meio da inovacgdo as tendéncias tecnoldgicas surgem a cada dia, e com isso o0
mundo torna-se cada vez mais digital, destacamos entdo o surgimento da Internet, sua
influéncia nas vidas das pessoas e sua importancia para o0 mundo.

Para o autor Nakamura (2003, p.3) a Internet literalmente é a “Integracdo de Redes”
tal como a conhecemos hoje, € a interligacdo de Vvérias redes de computadores espalhadas em
vérios lugares do mundo. Praticamente todos os paises estdo interligados.

A idéia de internet surgiu de um projeto militar do Governo Norte- Americano. Na
época da Guerra Fria (ex- Unido Soviética) havia um temor de que um ataque de guerra
acontecesse e informagdes importantes fossem perdidas, entéo foi idealizada uma rede em que
0 armazenamento e o trafego das informacOes fosses descentralizadas, surgindo ai a estrutura
de redes conhecidas hoje como “Internet”.

Esse sistema possui trés caracteristicas principais, segundo o autor:

As informacOes estdo descentralizadas, armazenadas em diferentes computadores
espalhados ao redor do mundo.

TCP/IP: é um protocolo de comunicacdo entre computadores cuja principal
caracteristica é dividir as informacfes em partes que podem seguir diferentes caminhos pela
rede e depois reordenados e reconstruidos no computador.

Os pacotes de informagdes, separados pelos protocolos TCP/IP, podem seguir
diferentes trajetos dentro da Internet. Assim se um canal de informagdes estiver
congestionado ou até mesmo rompido, o sistema trata de escolher uma nova rota.

Nakamura (2003, p.5) descreve que as principais vantagens da Internet estdo
relacionadas com os baixos custos de comunicacdo, para as empresas a publicacéo de paginas
eletrnicas pode se converter em negécios, por meio de divulgagéo de informacdes.

Esses negocios podem se classificar como Comeércio Eletronico, ou seja, é toda
atividade de compra e venda realizada com o auxilio dos recursos eletronicos (NAKAMURA,
2003 p.31). Para o autor a partir dai decorre que uma venda concretizada por meio da Internet,
Fax, E-mail, ou até mesmo por uma ligacdo de Telemarketing Ativo é uma atividade de
Comércio Eletrdnico.

Nakamura afirma que a Internet como ferramenta de apoio ou principal estratégia nos
negdcios pode trazer de imediato vérias vantagens para as empresas (2003, p.31):



» Catélogo: onde as empresas se expdem todos os dias recebendo visitas de quem
realmente esta interessado em seus produtos e servicos, parceiros, fornecedores,
clientes atuais e potenciais.

» Melhora a comunicacdo com o publico: com as vantagens da praticidade,
versatilidade, rapidez e baixo custo operacional.

» Gera novos negocios: pois abre novos canais de comunicacdo atraindo novos
fornecedores e cativando clientes.

» Orienta melhor o cliente: nas etapas de pré e p6s-vendas.

» Melhora a imagem institucional: possuir um préprio dominio na internet com
enderecos Unicos e padronizados facilita a vida do consumidor, isso demonstra que
a empresa esta atualizada, estruturada e comprometida.

> Rentabiliza seus investimentos em matérias publicitérias: quando complementa
anuncios das midias tradicionais (TV, Radio, Jornal, Outdoor, Folheto, etc)
fornecendo mais informagdes ou promogdes na internet o espaco para divulgagéo é
praticamente ilimitado e o custo é baixo para inclusdo de novas informacoes.

Nakamura ainda afirma que o comeércio eletrénico sdo estratégias comerciais na rede
que permitem a distribuicdo de informagBes a um publico especifico, com tratamento
diferenciado, como se fossem Gnicos (2003, p.33).

Embora a internet tenha caracteristica de midia de massa, ela tornou-se uma
ferramenta de Marketing personalizado, que possibilita 0 Marketing One-to-One (Marketing
Individual).

Portanto quanto mais informac@es e servicos puderem ser prestados no seu proprio
Web Site, mais custos podem ser reduzidos, com a vantagem adicional de melhorar o
relacionamento com os clientes.

Possuir uma estratégia na Internet € sem duvida estar em sintonia com o mercado. Se a
revolugéo industrial abriu um caminho de produgdo em massa, destacamos hoje as redes
sociais como uma evolugdo da comunicagdo em massa. S&o ferramentas essenciais e
conhecidas como meio de comunicagcdo e marketing, um instrumento valioso de troca de
informagBes que permite a interagdo de forma instantanea entre os usuérios do mundo todo.

Pessoas sdo seres sociais que confiam em suas habilidades ou influenciam os outros e
interagem com eles para sobreviver, a comunicacdo nas midias sociais possibilita a
disseminagdo do pensamento e idéias em grande escala, onde as barreiras geogréficas,
culturais e politicas sdo quebradas, produzindo conteldos e interacbes por meio das
ferramentas da web 2.0 como Orkut, Facebook, Twitter, entre outros, tradicionalmente
utilizadas como um meio de relacionamento entre os internautas, estas ferramentas estdo se
transformando em importante midia para estimular as vendas, o marketing e os negécios nas
empresas.

Estima-se que a geracdo Y (chamada de geragdo da internet) nos proximos anos
representara a maior parte da composicdo populacional mundial (GIARDELLLI, 2011, p.21).

De acordo com a pesquisa realizada pela Deloitte no Brasil (2010), que contou com a
participacdo de 302 companhias, as empresas afirmaram que utilizam as midias sociais para
desenvolver acdes de marketing e divulgacdo de produtos e servigos (83%) e monitoramento
da marca (71%).



Ferramentas mais utilizadas pelas empresas que utilizam midias sociais (%)
Redes sociais (Facebaak, Orkut, redes sodais internas eic)
Microblogs (Twitter, Yammer eic)
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Gréfico 1: Ferramentas mais utilizadas pelas empresas que utilizam as midias sociais (%)
Fonte: Deloitte Touche Tohmatsue Interativa, 2010

A pesquisa revelou que o Facebook e Orkut representam 81% das midias sociais mais
utilizadas pelas empresas, em seguida do Twitter com 79%, Blogs Corporativos com 70%,
foruns de discussdo e compartilhamento de video com 42% e 43%, o Wiki e
compartilnamento de listas de favoritos sdo 0s menos usados pelas organizagdes conforme
representados no gréfico.

Segundo informagdes divulgadas pela Revista Veja (Out. 2011, p.91) o Facebook
(Rede social criada em 2004 por Mark Zuckerberg, um americano de 27 anos) possui
atualmente 800 milhGes de usuarios, conforme destaque de matéria, se todos os usuarios
fossem reunidos em um s6 territdrio, o Facebook seria 0 terceiro pais mais populoso do
planeta. Também conforme publicado na Revista Info (Fev. 2011, p.25 e 26), o Facebook € a
rede social que mais cresce no mundo e ja atrai cerca de 2,5 milhdes de desenvolvedores, 0s
internautas desta rede compartilham mensalmente em média 30 bilhdes de noticias, fotos,
links e outros tipos de conteido, além de instalarem diariamente 20 milhGes de aplicativos,
criados por uma gigantesca massa de desenvolvedores em mais de 190 paises.

Com toda essa crescente o Facebook tem despertado o interesse das empresas que
estdo adotando esse novo meio de comunicacdo e marketing para monitorar suas marcas,
divulgar seus produtos, servigos e promogoes.

Considerado um Microblog o Twitter possui atualmente cerca de 100 milhdes de
usuérios ativos conforme matéria divulgada no site olhar digital. O “microblog empresarial”
permite mensagens rapidas com até 140 caracteres, propondo uma integracdo quase que
instantaneas entre 0s Usuarios.

Ja o ponto forte do Orkut (rede filiada ao Google) sdo as comunidades, criada em 2004
essa rede tem como objetivo ajudar seus membros a conhecer pessoas e manter
relacionamentos, e tem em média 85 milhdes de usuérios (tecnologia.terra.com.br, 2011)

A Comunicagdo on-line permite uma interacdo e um fluxo de informagéo entre o
publico que nas demais midias sdo inexistentes, € possivel analisar os resultados de uma
campanha, alterar e identificar as melhores estratégias e se posicionar perante o publico em
tempo real, além de expor e compartilhar materiais.

A midia social mexe com a imagem das pessoas e empresas, e possibilita influenciar e
interagir entre elas, pois a tecnologia moderna aumentou a quantidade de informacéo
disponivel (SAFKO e BRAK, 2010, p.3).

Para Safko e Brak (2010, p.29) a rede social € um grupo de pessoas de pensamentos
parecidos que se reinem para compartilhar idéias e informagdes. Essas redes desenvolvem a
confianga que acaba por criar influéncia entre os clientes nas empresas, ao desenvolver e



cultivar as redes sociais as organizagdes podem criar uma oportunidade de conquista que pode
resultar no aumento das vendas.

A figura abaixo apresentada pela Deloitte ilustra um exemplo do compartilhamento de
idéias e o processo de geracao e influéncia da informagdo nos novos tempos da midia.

Agregador

de conteddo

Blogs,
videos g
redes sociais

MNoticias, midias
e portais

Figura 1: Fluxo de informag&o nos novos tempos da midia
Fonte: Deloitte Touche Tohmatsue Interativa, 2010

Na figura pode-se observar que: O internauta por meio do artigo descreve 0s produtos,
em seguida sdo realizados comentarios em blogs independentes sobre o artigo, os internautas
ainda postam comentérios e os leitores votam nos melhores posts, leitores enviam links para
amigos via e-mail ou mensagem de texto, o artigo torna-se topicos do dia em blogs e videos e
redes sociais gerados por usuarios, sendo 0s mais vistos em todo o mundo. Posicionamentos
do tipo “Eu amo/odeio” tornam-se presentes em centenas de links de fas. Portais de noticias e
por fim midias de massa selecionam histérias mais comentadas.

Os autores ainda ressaltam que os consumidores estdo ficando cada vez mais exigentes
e indiferentes as velhas mensagens (midias tradicionais: radio, tv, etc), enquanto a midia
social e a internet os conectam com informacgdes que ultrapassam as custosas estratégias de
comunicacdo, as redes sociais como atividade humana antecedem a todos e quaisquer forma
de tecnologia digital.

Pode-se constatar tal fato por meio da figura abaixo apresentada pela Deloitte, onde
podemos verificar a complexidade de comportamento desse novo consumidor social.
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Figura 2: Complexidade do Novo Consumidor Social
Fonte: Deloitte Touche Tohmatsue Interativa, 2010

A figura 2 apresenta que o novo consumidor utiliza das midias sociais como canais de
comunicacao, considera diversas opinides na rede, tem uma probabilidade muito maior de
compras online, busca informacao sobre produtos e servigos antes de compra-los e esperam
satisfazer suas necessidades com as compras realizadas online, ele ainda Ié e cria rankings e
blogs e busca apoio para se comunicar com 0s demais usuarios, pois com isso podera
propagar a experiéncia positiva ou negativa dos produtos e servi¢os adquiridos.

Uma conversa basica na rede pode ser enriquecida pelas ferramentas das redes sociais
porque ha a possibilidade de conectar-se as pessoas de diferentes lugares e rentabilizar essas
conversas podem tornar uma estratégia de midia social.

As redes sociais, portanto precisam ser tratadas como 0 espaco estratégico para criar o
vinculo de admiracdo e respeito, engajar, ter prop6sitos transparentes, responder as questdes
da comunicacdo de forma participativa, acatar opinides criticas, sugestdes que devem ser
tratadas com a mesma autenticidade sem nenhum tipo de preconceito (SOARES, et. al, 2010,
p.23).

Ha cerca de 5 anos as empresas despertaram para o potencial das midias sociais, que
crescem a cada dia, elas criaram suas proprias redes sociais ou redes de nicho, para direcionar
o foco do trabalho especialmente no cliente (GIARDELLI, 2011, p.25), as redes sociais
permitem interagir, compartilhar, monitorar, inovar e empreender, é o valor da diversidade
entre pessoas ou seja € uma conexao de pessoas, e a “marca” € mais uma pessoa que se insere
no mundo virtual (GIARDELLI, 2011, p.47). A conclusdo que chagamos é que as pessoas
nunca puderam falar e serem ouvidas como hoje, “no Ciberespaco a Unica barreira é a mente
humana” (GIARDELLI, 2011, p.22).



3) Metodologia

Esta pesquisa se utiliza da metodologia dedutiva, pois objetiva o confronto das idéias
de diversos autores que levardo ao entendimento do assunto a ser abordado, ou seja, € uma
analise do geral para o particular (SILVA e MENEZES, 2001, p.25 e 26). Visando ainda
facilitar a anélise da pesquisa nés adotamos o método de pesquisa qualitativa, pois é de
carater descritivo, onde 0 mesmo se baseia nas técnicas usadas em marketing e no ambiente
empresarial como fonte direta de informagdes (MALHOTRA, 2004, p.152).

Este trabalho tende a descrever as informacdes de uma determinada empresa em um
Unico caso, portanto, portanto foi baseado no tipo de pesquisa exploratdria e descritiva, feita
por meio do levantamento bibliogréfico, anlise e citacdo de uma empresa (REIS, 2008, p.55
a 57).

E para finalizar o objetivo desta pesquisa o projeto utiliza do estudo de caso para
analisar, investigar e concluir as caracteristicas do tema abordado (SEVERINO, 2007, p. 124
a 126).

4) Anélise do caso na Agéncia Digital Camandre Interativa

A Camandre Interativa é uma agéncia Digital que faz parte do grupo Webtalkers, que
atua no mercado desde 2002.

A histéria da empresa Webtalkers surgiu em 2001 quando uma pequena idéia somada
a uma pitada de criatividade, forga de vontade e persisténcia se consolidaram na realizacdo de
um sonho, hoje a empresa cresceu constituindo-se de um grupo formado por trés empresas:
Webtalkers Promogdes de Vendas Online, Webtalkers Solu¢des em Atendimento ao Cliente e
Camandre Interativa.

A Camandre Interativa € uma agéncia digital full service (servico completo) que possibilita
aos seus clientes a integracdo e analise de todas as etapas do processo centralizado em uma Unica
empresa: desde o planejamento, criacdo, execucdo e midia, até o seu gerenciamento, mensurando
inclusive taxas de conversao.

Conforme dados obtidos em entrevista com a Diretora Vera Gouvéa, a Camandre esta
presente no segmento das redes sociais desde 2010, e tem como principais clientes grandes
incorporadoras do mercado imobiliario e a insergdo destes clientes nas redes sociais tem tido
crescimento progressivo, na medida em que se tragam objetivos claros que se pretende atingir
com este tipo de relacionamento.
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Gréfico 2: Empresas por setor que utilizam e/ou monitoram as midias sociais (%)
Fonte: Deloitte Touche Tohmatsue Interativa, 2010

De acordo com dados coletados na entrevista, podemos constatar os fatos por meio do
gréfico apresentado pela Deloitte, as empresas do setor Imobiliario representam no gréfico
uma fatia de 4% das empresas que utilizam as midias sociais como estratégia de
relacionamento.

A Camandre oferece a seus clientes diversos servi¢os tais como: Consultoria,
Estratégia, Planejamento Digital, Criacdo e Midia Online, Social Midia, Criacdo e
Desenvolvimento de Pecas, Sites e Portais, Tagueamento e Mensuragdo de Campanhas de
Internet, Seo - Search Engine Optimization (motor de busca de otimiza¢do) e Sem - Search
Engine Marketing (motor de busca de marketing) e Midia Digital Out Of Home (fora de
casa).

A entrevistada ressaltou que a empresa escolheu atuar nas redes sociais, pois dentro da
atual realidade de mercado as redes sociais representam um importante canal tanto de
relacionamento entre as pessoas como de pesquisa dos usuarios sobre interesses diversos. Para
ela, as pessoas tendem a dar mais credibilidade a um conjunto de opinides expostas nas redes
do que a uma noticia publicitaria. Portanto, a importancia da presenca institucional nas redes
sociais se faz necessaria, ndo apenas para marcar presenca alimentando contetdo sobre sua
prépria marca, mas também interagindo com seu usuario final a0 mesmo tempo em que se
monitora a imagem da instituicdo que esta sendo exposta. Agir profissionalmente dentro dos
ambientes de redes sociais de forma integrada com os demais departamentos, bem como com
a assessoria de imprensa € uma necessidade que toda empresa tem, e a Camandre Interativa
propde este tipo de servico aos seus clientes.

Para que uma rede social possa ser bem estruturada, a diretora aconselha seguir as
seguintes etapas:

1. Estratégia: Conjunto de agBes estratégicas e mudancas competitivas de forma
a alcancar o melhor desempenho dentro da rede social;
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2. Plano de acdo: Planejamento de todas as agOes necessarias para atingir o
resultado pretendido;

3. Acéo efetiva: Estabelecer quais as melhores ferramentas devem ser utilizadas
para que se atinja os objetivos;

4. Controle: Averiguacdo do processo das atividades planejadas;

5. Monitoramento: Acompanhamento rotineiro de checagem do processo e
estratégias previamente estabelecidas;

6. Analise de resultados: Feedbak (retorno) das acoes executadas no processo.

7

Para que os objetivos sejam alcancados, € necessério uma equipe multidisciplinar
envolvendo as éreas pertinentes (web design (teia de projeto), programagdo, atendimento,
gerenciamento, assessoria de imprensa, SAC, etc.).

Um dos aspectos mais importantes no convencimento da necessidade do cliente estar
presente na rede social é o custo que a "omissao" diante deste canal possa causar para sua
marca e suas vendas, nestes casos os clientes e consumidores tém a visdo de que a empresa é
desinteressada, que ndo se adapta a novas tecnologias e tendéncias.

Os projetos de redes sociais implantados pela Camandre séo relativamente recentes e
conduzem investimentos modestos se comparados com outras ages de marketing de
relacionamento. Um fator também a ser considerado € que ndo se trata de clientes do varejo,
mas sim clientes cujo target (alvo) é formado por um publico alvo de médio e alto padréo
com renda capaz de adquirir ou se interessar por seus produtos.

O numero de usuarios/seguidores para estes tipos de perfis neste estagio é da ordem de
2000 a 3000 pessoas.

O tempo de insercdo de um perfil na rede social, ndo é o mais importante e sim se o
cliente estd apto a lidar com este tipo de relacionamento. Isso requer envolvimento da
empresa e uma visdo diferenciada sobre o que é se relacionar na era digital. E preciso estar
preparado para se expor.

Existem empresas com varios perfis nas redes sociais que ndo interagem de fato e com
isso chegam a prejudicar sua propria imagem, dependendo da forma como sdo administrados.
A questdo ndo € estar nas redes e sim como estar nas redes e se relacionar com elas. 1sso é um
desafio diario e em constante mutacdo. E sem ddvida a rede social é uma oportunidade
diferenciada que estabelece vinculo entre as empresas e clientes, proporcionando um
relacionamento mais proximo com o publico, dentre varios aspectos importantes, nds
podemos citar o engajamento da marca, uma comunicagdo mais aberta com o ambiente
externo onde criticas, sugestfes e opinides sdo tratadas com a mesma relevancia e uma
interagdo quase que imediata com seu cliente final.

As ferramentas e controle de monitoramento dependem de cada perfil a ser
monitorado, pois monitorar uma marca com milhdes de usuarios é totalmente diferente de
monitorar uma marca altamente especializada em um segmento, os objetivos sdo totalmente
diferentes. Em geral o varejo devido ao alto volume de abrangéncia de seus potenciais clientes
requer ferramentas diversas que analisam mais 0 quantitativo, j& uma marca especialista
requer monitoramento mais qualitativo utiliza de outros tipos de ferramentas e agdes
personalizadas.

Os resultados de todo o processo sdo mensurados sempre em fungéo do objetivo a ser
atingido. De forma geral é analisado a variagho do numero de seguidores, Vvisitas,
visualizagBes e interagdes, além da abrangéncia gerada pelos seguidores captados.

Pode-se verificar por meio dos dados expostos nos gréficos disponibilizados pela
agéncia a constatacdo dos fatos apresentados pela Camandre Interativa:
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Grafico 3: Evolugdo dos Amigos nas Redes Sociais
Fonte: Camandre Interativa, 2011

O gréafico acima apresenta a evolugao dos amigos nas redes sociais do cliente “X”, no
periodo de um ano (out/2010 a out/2011) foi alcancado 1.944 amigos e seguidores nas trés
principais redes sociais, 0 pico no grafico da-se as a¢des especificas realizadas pela agéncia a
esse determinado cliente.

Esse mesmo cliente teve uma média de 1.267 visitas em um unico perfil da rede social
durante 0 mesmo periodo (out/2010 a out/2011) de monitoramento do perfil e da marca na
rede social.

GRAFICO MENSAL DE VISITAS DO PERFIL _Empresa "X"
ut.10

Grafico 4: Visitas e visualizagdo do perfil na rede social
Fonte: Camandre Interativa, 2011

O gréfico demonstra que hd uma média mensal de pessoas que visitam o perfil na rede
social, essas pessoas podem ndo ser necessariamente amigos ou seguidores, mas ao visitar o
perfil ele terd acesso a todas as informacGes do usuario (empresa), noticias, informacdo e
outros.

O préximo grafico apresenta o pico de audiéncia, ou seja 0 nimero de vezes em que
um histérico de noticias publicadas na pagina do usuério foi visualizado, o nimero de
curticdes e comentarios (repercussao).
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Fonte: Camandre Interativa, 2011
Gréfico 5: Publicagdes visualizadas e repercussao das publicagdes

Neste gréafico € quantificado o alcance das publicacbes realizadas e propagacéo do
contetdo postado em um determinado perfil.
A Camandre possui atualmente perfis nas trés principais redes sociais: Orkut, Twitter
e Facebook.
e http://www.facebook.com/Camandrelnterativa
e http://twitter.com/Camandredigital
e http://www.orkut.com.br/Main#Profile?uid=4573395263787325978

Conclusao

Conforme citado por Nakamura (2003, p.03), a internet € a interligacéo de vérias redes

de computadores espalhados em vérios lugares do mundo, para ele a internet se tornou uma
ferramenta essencial no canal de comunicagdo para as empresas e uma oportunidade de
estreitar lagos de suas marcas com os consumidores. Nakamura ainda destaca que a adogao
dessa ferramenta se tornou um fator estratégico para as empresas.
Com a evolugéo constante da tecnologia e diante da necessidade do mercado, a incluséo das
empresas dentro da web 2.0 (troca de informacdes e colaboragdo dos internautas no ambiente on-
line de forma mais dindmica) esta cada vez mais em evidéncia no quesito “comunicagao
empresarial”, por meio do estudo de caso realizado na Agéncia Camandre pode-se afirmar
que para esta empresa sem dulvida a internet tem proporcionado um relacionamento mais
humanizado entre as empresas, clientes, fornecedores e colaboradores, proporcionando um
fluxo muito maior de informac&o e interagdo, onde 0s usuarios expdem suas opinides, trocam
experiéncias, informagdes e conhecimentos, propagando assim o contetudo na rede, gerando
fidelizagdo a marca.

Ainda seguindo essa evolucdo desse pensamento encontramos uma grande
compatibilidade no que dizem os autores Safko e Brak (2010, p.3 e p.29), que afirmam que as
midias sociais permitem uma interagdo e um fluxo de informag8o entre os usuarios que séo
inexistentes nas demais midias e que a midia social mexe com a imagem das pessoas e
empresas, possibilitando a influéncia e a interacdo entre elas, para a Agéncia Camandre,
realmente as midias sociais estabelecem influéncia nas estratégias de marketing, quebrando
barreiras geogréaficas e proporcionando um fluxo muito maior de informacao e conhecimento
entre 0s usuarios. Ainda pode-se afirmar que para este caso as midias sociais criam novos
caminhos encurtando o relacionamento empresa x cliente, tornando a empresa cada vez mais
proxima e pessoal.

Com a popularizagdo da internet e as midias sociais 0s usuérios estdo atuando nas
redes de forma cada vez mais ativas hoje os consumidores e exigem e buscam respostas cada
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vez mais rapidas e eficientes, além de falar sem censura sobre produtos e servicos,
experiéncias negativas e positivas, indicando e buscando referéncias, a presenca das empresas
nas midias sociais se faz necesséria, de forma extremamente profissional e com objetivos
claramente tracados, as instituicGes devem adotar as tendéncias tecnoldgicas, pois ao expor a
empresa demonstra engajamento e adquire confianca.

De acordo com o caso analisado pode-se verificar que para as empresas, tem se
tornado necessério a adogao das tendéncias tecnoldgicas para se inserirem no mundo virtual,
as empresas estdo cada vez mais preocupadas em estarem presentes nas redes sociais, pois a
internet como vimos veio para ficar e mudar a vida das pessoas. A pesquisa realizada na
Agéncia Camandre também revela que as midias sociais sdo plataformas de relacionamento,
utilizadas como um canal de publicidade e principalmente como forma de aproximacéo do
publico consumidor é fato que as redes sociais estd impactando no crescimento das empresas,
pois as empresas que utilizam ferramentas como Facebook, Twitter e Orkut apresentam
melhores resultados, além de agilizar o processo de negdcio essas ferramentas permitem
melhorar o relacionamento com os clientes e fornecedores, proporcionando a realizagdo de
propaganda espontanea e fidelizagéo dos clientes a marca.
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