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Resumo

Este trabalho pretende discutir o uso das midias sociais como ferramenta de didlogo
utilizada pelas organizacdes junto ao cliente no marketing de relacionamento. No momento em
gue a maioria das empresas migra do uso do marketing tradicional para o marketing de
relacionamento, faz-se importante que novas formas de contato e de manutencao de clientes
possam ser analisadas.

Apesar do grande impacto que estas agdes trazem, o desenvolvimento de politicas préprias
e o estudo do consumidor em suas movimentacgdes didrias na rede, além de questdes pertinentes
a sua cultura e maneiras de manifestacdo devem embasar as organizacdes na busca por
resultados, uma vez que muitas delas ainda estdo em processo exploratério do uso das
ferramentas da Web.

Este trabalho é de cunho exploratério, portanto inicia o processo de levantamento de
hipéteses, nao utilizando formas estruturadas de levantamentos de dados. A observagao da
conduta das organizacdes em face das necessidades internas e também de seus clientes embasou
as afirmativas aqui descritas com a intencdo de evidenciar “fatos” relevantes que precisam tornar-
se alvo do estudo e conhecimento no trabalho das organizac¢des.
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Abstract

This paper discusses the use of social media by organizations as a relationship marketing
tool that promoves a dialogue with the customer. At a time when most companies migrate from
the use of traditional marketing to relationship marketing, it is important that new forms of
contact and customer retention can be examined. Despite the large impact brought by these
actions, the development of their own policies and the study of the consumer in their daily drives
on the network, as well as other issues relevant to their culture and ways of expression, must

! patricia Maria Garib é mestre pela Faculdade de Comunicagdo Social Casper Libero, premiada como midia do ano em
2007, categoria revista pelo Estadao e professora da UniABC nos cursos de Comunicagdo, Marketing e Logistica.

Marketing — Marketing — Marketing | JHUumanas | Revista UniABC—v.2, n.1, 2011 - ISSN: 2177-5818



Prof2. Ms. Patricia Maria Garib

serve relevant to organizations in the quest for results, since many of them are still in an initial
process of using internet tools.

This work has an exploratory research design, once it’s propouse is to raise initial hipothesis. The
observation of organizational behaviour adressing their internal needs and their clients needs,
grounded this work statements, accoplished with relevant facts that must be on focus of studies
and professional activities in an organizational work context.

Keywords:
Relationship; customer; social media; organization.

Resumen

Este trabajo pretende discutir el uso de los medios de comunicaciéon social como
herramienta de didlogo utilizada por las organizaciones junto al cliente en el marketing de
relacion. En el momento en que la mayoria de las empresas migra del uso del marketing
tradicional hacia el marketing de relacién, se hace importante que nuevas formas de contacto y
de mantenimiento de clientes puedan ser analizadas.

A pesar del gran impacto que estas acciones aportan, el desarrollo de politicas propias y el
estudio del consumidor en sus movimientos diarios en la red, ademas de cuestiones pertinentes a
su cultura y maneras de manifestacién, deben servir de base a las organizaciones en la busqueda
de resultados, una vez que muchas de estas aun estan en proceso exploratorio del uso de las
herramientas de la Web.

Este trabajo es de cufio exploratorio, por tanto, inicia el proceso de elaboracion de
hipétesis, no utilizando formas estructuradas de compilacién de datos. La observacion de la
conducta de las organizaciones en virtud de las necesidades internas y también de sus clientes,
sirvio de base para las afirmaciones aqui descritas con la intencion de evidenciar “hechos”
relevantes que precisan tornarse objetivo de estudio y conocimiento en el trabajo de las
organizaciones.

Palabras-llaves:

Relacidn; cliente; medios de comunicacién social; organizacion.
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Introdugao

Desde o seu inicio, a internet mostra-se como um meio em constante mudanca, espelhando a
urgéncia que permeia a sociedade contemporémea.2

Os estudos sobre os rumos da internet levam fundamentalmente a observacdo constante dos
usuarios, na tentativa de entender gostos, perfis e relages entre eles. Com o avango tecnoldégico, a
proximidade entre os diversos sujeitos sociais aumentou ainda mais, inclusive com a possibilidade de
estreitar e de melhorar o atendimento das organiza¢des a sua carteira de clientes.

A cobertura quase ilimitada dessa midia, com alcance em grupos de pessoas conectadas ao
mesmo tempo ao ciberespaco em diversas regides geograficas do pais e do mundo é um dos
diferenciais que faz com que ela se destaque das midias tradicionais. A interacdo por ela proposta
permite a troca de informacdes e seu gradual aprofundamento a todos os sujeitos participantes, ora
autores, ora receptores de contetido (BARBOSA FILHO, 2005).

Nessa comunicacdo vigorosa e forte, o consumidor ndo é mero sujeito passivo a espera de
atendimento, mas agente da informagdo, uma vez que procura a organizagdo com interesse e
envolvimento. Para a empresa, a Web® traz a oportunidade de integrar os clientes a dinamica
empresarial, num claro movimento de transformacdo do marketing de transacdo para o marketing de
relacionamento, mais dinamico e processual como a prépria internet.

O fortalecimento e o desenvolvimento da Internet nos ultimos tempos trouxeram as bases
técnicas e sociais necessarias para facilitar a implantacdo de estratégias de marketing de
relacionamento nas organizagdes, principalmente com o objetivo de fidelizar a maior quantidade
possivel de usuarios, cuja participacdo em sistemas “online” é cada vez maior.

Internet e redes sociais

Atualmente muito se fala em redes sociais, como uma espécie de sinbnimo de midias sociais
ou ainda de midias digitais. Estes termos estdo presentes nos didlogos de profissionais das areas de

> Embora a internet tenha comecado em 1969 com um projeto do governo americano, apenas na década de
80 algumas instituicbes foram se interligando em rede e criando uma maior proximidade com o que
conhecemos hoje, mas sem o carater comercial que veio apenas na década de 90.

Cresceu cerca de 239% o acesso a provedores de internet no Brasil no periodo de 2009 a 2010.

Pesquisa de Informac¢bes Béasicas IBGE — 2009 — divulgada em maio de 2010 (IBGE, 2010).

% Web: “Area da Internet que contém documentos em formato de hipermidia, uma combinac&o de hipertexto
com multimidia. Os documentos hipermidia sdo chamados de paginas de Web e podem conter texto,
imagens e arquivos de audio e video, além de ligagbes com outros documentos na rede.” (DICIONARIO DE
TECNOLOGIA, 2010).
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comunicacdo e de marketing para referir-se aos usos da internet em seus vdérios formatos; entretanto,
€ necessario lembrarmos que o pesquisador cataldo Manuel Castells (1999, p. 119-203), em seu livro A
Era da Informagdo, ja utilizou este termo, dizendo que construir redes era uma nova forma de
organizar as atividades humanas, sugerindo a expressao “sociedade em rede” para aquele estudo.
Para ele, apesar dos grupos sociais ja se relacionarem no sistema de redes, foi com a entrada do
computador, em 1969, que houve uma modificacdo na sistematica desses relacionamentos,
intensificados a partir da explosao da internet em 1994, trazendo maior flexibilidade do ponto de vista
da noc¢ao de tempo e espaco.

As pessoas e as organizagbes comecgaram a comunicar-se em ‘tempo real’; nascia o germe das
redes sociais em ambiente tecnolégico4, que trouxe a possibilidade fantdstica de estar em outro lugar
sem sair de casa, receber noticias em tempo real, descortinar a realidade virtual e uma infinidade de
oportunidades tecnoldgicas de hipermidia. Além disso, tornou-se possivel que pessoas de identidades
diferentes, culturas e credos religiosos distintos comunicassem-se por meio dos “chats”, “e-mails”,
“blogs” e paginas da Web®.

Entretanto, ndo devemos esquecer que se o ambiente virtual aproximou as partes envolvidas
nessas relagdes, a comunicagao por elas utilizada continua envolvendo linguagem simbdlica, restri¢oes
culturais, diferencas econémicas, relacbes de poder etc., que por sua vez ddo origem a outras
comunicagdes, transformando a rede em autogenerativa. O contetdo dimensional de significados é
vital para entendermos os usos das redes sociais, pois mesmo quando elas geram estruturas materiais
— tais como produtos e obras de arte — normalmente sdo produzidas com um propdsito de sentido,
embaladas por um design apropriado (NICOLA, 2004, p. 25-28).

Para Pierre Lévy (1996), as redes ligadas por computador sdo tdo importantes para a
humanidade quanto a descoberta do fogo. Para ele, este tipo de ligacdo avanca em dire¢do a infinitas
conexdes intensificadas com o passar do tempo, em um movimento muito préoximo do cérebro;
portanto estamos desenvolvendo uma espécie de “madster cérebro”, o que segundo o autor,
revolucionard a humanidade.

A ligagdo constante entre muitos individuos nas redes sociais virtuais é operada sempre no
reino do sentido, o que faz com que se construa uma cultura propria, isto €, as normas e condutas que
restringem as escolhas dos “sujeitos das acbes” sdo produzidas e constantemente reforcadas pela
prépria rede de comunicagGes. Também se desenvolve um conjunto de conhecimentos (informacao,

* Ou social network sites (SNS). As SNSs se caracterizam por serem servicos baseados na “Web” que
permitem os individuos a (1) construir um perfil - publico ou semi-publico - dentro de um sistema, (2)
articular uma lista de outros usuarios com quem se conectam, e (3) visualizar a lista dos outros usuarios e
as conexdes feitas por outros dentro do sistema (BOYD; ELLISON, 2007).

®> Chat: “Conversa em tempo real através da Internet.”; Blog ou Web log: é “o Jornal pessoal publicado na
Web, normalmente com toque informal, atualizado com frequéncia e direcionado ao publico em geral”; E-
mail ou correio eletrnico: “Programa que permite trocar mensagens entre usuéarios” (DICIONARIO DE
TECNOLOGIA, 2010).
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ideias e habilidades) que é compartilhado entre os membros da rede, influenciando a maneira como
estes membros veem e interpretam o mundo (DUARTE et al., 2008, p. 34-34).

As redes sociais podem formar-se ao longo do tempo com maior ou menor grau de
formalidade em suas comunica¢des e em formatos diferenciados. Além disso, surgem ao redor de
objetivos variados: econdémicos, politicos, culturais, informacionais etc. As redes que tratam de
conteddos mais informais tendem a ser mais coesas e com grande fluxo de comunicacdo, seus
membros sdo bastante participativos e as decisbes sdo mais democraticas e negociaveis, tendo na
maioria das vezes, o suporte eletrénico como base para o fluxo de informagGes. As midias sociais
primam por promover o relacionamento e ndo devem ser confundidas com ferramentas instantaneas
de retorno financeiro por parte das organizacdes.

Podemos observar que tanto as empresas quanto a sociedade como um todo agem e reagem
sobre esse mecanismo, modificando rela¢des anteriormente pautadas em midias tradicionais, que
muitas vezes distanciavam as partes envolvidas na relacdo ou pelo menos tornavam mais formais sua
aproximacao, dificultando a intimidade necessaria a qualquer relacionamento saudavel.

As organizagdes ja fazem uso de especialistas em redes sociais na tentativa de coletar dados
sobre o0s relacionamentos entre as pessoas, grupos e outras organizagdes, a fim de rastrear
oportunidades junto aos clientes.

A criacdo de interfaces entre as redes de consumidores e as redes de fornecedores facilita a
aproximacao entre eles (DUARTE et al., 2008).

Discutindo o relacionamento, a visao da organizagao

Em um modelo capitalista em que a oferta de mercadorias se multiplica e ao mesmo tempo
traz condicbes de escolha ao consumidor diluidas em um conjunto de produtos e servicos
extremamente similares, discutir a relacdo entre a organizacdo e o cliente tornou-se uma necessidade
basica.

Conquistar novos clientes custa muito mais caro do que manter a carteira de clientes da
organizacdo. Isto se da por que se os clientes ficarem com a organiza¢do por mais tempo (retencdo de
clientes), comprardo mais e com mais frequéncia e, como possuem elos mais intimos com a
organizacdo, necessitam de baixo investimento em acdes que possam seduzir e envolver na hora da
compra, reagindo melhor as estratégias de manutencdo adotadas pelo marketing da empresa.

Entretanto, ndo podemos esquecer que como todo relacionamento que se pretende
duradouro, essa unido entre cliente e organizacao deve deixar clara a preocupagdo e a atengdo que
ambas as partes estao dispostas a fornecer uma a outra ao longo do tempo. Para isso, desenvolve-se o
chamado Marketing de Relacionamento.
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Esta modalidade do Marketing nada mais é do que o uso de técnicas e processos especificos de
marketing que pretendem identificar os clientes de forma individualizada e nominal, criar um
relacionamento duradouro entre a empresa e os clientes e administrar essa relagdo a fim de que as
partes se beneficiem mutuamente (GORDON, 1998, p. 31-38).

Para isso, o grupo de clientes deve perceber na comunicacdo da empresa icones de sentido
gue transmitam a ideia de que cada um deles foi “achado” pela organizacdo, para depois se tornarem
conhecidos, mantendo o contato individual, assegurando a obtencdo de produtos e de agbes que
satisfacam totalmente cada cliente, desde que o pedido, por mais personalizado que seja, também
possa trazer satisfacdo para a organizacao empresarial.

Nesta espécie de “casamento”, cada organizagdo procura atender a maior quantidade de
necessidades de cada cliente de maneira muito satisfatéria e ainda de forma mais competente que
seus concorrentes. Isto, por sua vez, pressupde a¢des de pesquisa, de implantagdo de programas
individualizados, capacitacdo e contratacdo de pessoal adequado, gerenciamento de equipes,
implantacdo de sistemas de comunicagdo que possam integrar a realidade da clientela e da
organiza¢ao, com intimidade e seguranca.

A criagdo de interfaces entre organizagdo/cliente embasa todo o processo de relacionamento e
pode atuar na solucdo de problemas pertencentes a sociedade contemporanea como, por exemplo, a
guestao do tempo.

Na atualidade, consumidores em geral sdo muito pouco tolerantes quanto ao tempo
necessario para tratar com fornecedores, sejam de produtos ou de servigos especializados. A pressao
didria da sociedade, no sentido do desempenho individual nas diversas areas da vida, faz com que as
pessoas ndo tenham tempo disponivel para se relacionarem com as organizacdes muitas horas por
dia. Portanto, facilitar e poupar o tempo das a¢oes de relacionamento que cada cliente estabelece, cria
diferencial e ajuda a construcdo do perfil de lealdade pretendido pela empresa.

Antes de chegar ao grau de lealdade, todavia, a organizagao deve verificar a fidelizacao da sua
carteira de clientes. Existem varios niveis de fidelidade, que é definida segundo Oliver (1999, p. 34)
como:

um compromisso profundo de comprar ou recomendar repetidamente certo
produto ou servico no futuro, apesar de influéncias situacionais e esforcos de
marketing potencialmente capazes de causar mudangas comportamentais.

A lealdade é a fidelizagdo elevada a maxima poténcia, no sentido de encontramos clientes
dispostos a relacionarem-se com determinadas empresas por periodos muito longos, sem perspectiva
de troca pela concorréncia. O segredo de tdo alto nivel de “entrega” estd intimamente ligado a
proposta de valor que a organizac¢do oferece ao cliente (STONE; WOODCOCK, 2002, p. 95-117).
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Trata-se de um conjunto de beneficios que a empresa promete entregar e que é mais do que o
posicionamento central da oferta. Por exemplo, o posicionamento central da TAM é “melhor
cobertura”, mas ela promete ao consumidor mais do que voos e conexdes em lugares geograficos
diferentes; outros beneficios incluem um voo confortavel, com preco mais acessivel e alimentacao
balanceada a bordo.

O CRM na relagdo organizacdo/cliente - utilizando as midias sociais

Com vistas a conquista do maior numero possivel de clientes leais, organizagdes utilizam
estratégias de “Customer Relationship Management” — CRM, gestdo do relacionamento com o cliente,
gue trata de informacdes detalhadas sobre cada cliente, observando e cuidando de cada contato dele
com a marca ou o produto, procurando oferecer excelente atendimento em tempo real. Com base nas
informacGes adquiridas sobre a clientela, produtos, servigos, programas, mensagens e midia podem
ser customizados.

Toda a questdo estd em mantermos o cliente em contato direto com a organizagdo, em uma
espécie de didlogo permanente, cujas trocas de informacdes embasem as estratégias de marketing e
cuidem da manutencdo da satisfacdo em alta.

Para isso, podemos dizer que as redes sociais em ambiente virtual fornecem possibilidades de
exceléncia, pois o contato por elas gerado cria as condi¢des de atendermos de maneira personalizada
a cada cliente, além de dar voz a cada participante que nao é mais um numero nas listas de consumo
da organizacdo, mas torna-se um individuo Unico e localizavel.

Pensando nas midias sociais e enxergando sua criacdo e rapida evolugdo no cenario nacional
como uma oportunidade para posicionar estas ferramentas do Marketing de Relacionamento e CRM
nao apenas como simples ferramenta de Comunica¢do, Stone e Woodcock propdem a sua relagao
com beneficios essenciais aos projetos de Marketing de Relacionamento (STONE; WOODCOCK, 2002,
p. 65-77):

— Aumento da longevidade do relacionamento: ponto fundamental neste tipo de marketing e
um dos beneficios mais esperados. Esta completamente engendrado nesta categoria de relagdo, uma
vez que os “sites”, comunidades da Web, “e-mails”, “blogs” e, recentemente, o Twitter, proporcionam

27 "

“cross-selling”, “up-selling” ® além da reducdo de custos gastos com as midias convencionais, que se
tornaram no mais das vezes, complementares ao trabalho das redes “online”.

® Cross-selling é a estratégia de vender outros produtos a um consumidor que ja adquiriu um produto de um
vendedor. Geralmente € utilizada para ampliar a fidelizacéo do cliente. Up-selling é técnica de venda que
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— Aumento da produtividade dos canais de relacionamento e vendas: Durante o processo de
venda nas midias sociais ha a oportunidade de aumentar a produtividade nos canais de atendimento e
vendas, aumentando o tempo de contato dos agentes com os clientes; isto pode ser verificado pela
criacdo de um servico de atendimento ao cliente exclusivo para participantes dos “sites”, “blogs”,

II7

“chats” e “microblogs” * (como o Twitter) mantidos pelas organizacdes.

— Reducgdo do “gap” entre os produtos e as expectativas do consumidor: Como o grupo de
usuarios das midias sociais é bem diversificado, mas pode ser conhecido detalhadamente,
principalmente ao aplicar-se o CRM em sua potencialidade, com a classificacdo de grupos de pessoas
participantes de comunidades dirigidas pelas empresas,8 reduzindo-se em muito a lacuna (“gap”)
entre os aspectos materiais, técnicos, dos mecanismos “online” e aqueles que sdo esperados pelo
consumidor, tais como design da pagina, qualidade de informacgao, atendimento eficaz em tempo real
etc. E como se pudesse construir uma midia interativa que visa promover a marca, mas cuja
construcdo esta sempre sendo submetida ao usuario/cliente que participa ativamente deste processo,
diminuindo ao maximo a potencialidade de distor¢cdo entre os desejos do consumidor frente ao que
espera da organizagao e de seus produtos e servigos.

— Redugdo da Barganha por pregos: Quanto maior a utilizagdo das midias sociais pelo
usudrio/consumidor, maior é o estreitamento do relacionamento dele com a organizacdo
mantenedora e também com os fornecedores e parceiros dela. Que no Marketing de Relacionamento
também s3o considerados clientes®. Portanto, se hd muita penetracdo no publico pretendido, mais
facil a negociagdo por anuncios e por servigos conjuntos a custos menores.

— Redugdo do “timing” dos negdcios: Dentro do Marketing de Relacionamento, se existe
confianca entre as partes, mais rapidamente se pode lancar produtos; deste modo, quanto mais
alinhados em termos de objetivos, propostas e custos estiverem, organizagdo, fornecedor, anunciante
e usuario, mais eficaz é o processo de lancamento da ferramenta de midia social escolhida como
mediadora entre eles. Como exemplo, podemos citar a fabrica FORD de automdveis com a criacdo dos
“blogs” para os donos do carro Focus.

visa ao aumento no valor da venda, seja por meio de um produto mais sofisticado, seja por servicos e
acessorios complementares.

’ Microblogs: um blog versdo compacta, caracterizado por mensagens curtas que podem ser postadas,
enviadas e lidas pela web, por programas de mensagens instantaneas ou pelo telefone celular, e em geral
triviais. O Twitter, de origem nos EUA, é o mais popular deles.

® Como no caso do atleta Ronaldo, contratado da marca Claro, para criar um perfil no Twitter durante a
Copa do Mundo de 2010 e deste modo alavancar milhares de seguidores, com gostos similares e
afinidades, aproximando-os da organizacédo, possibilitando o direcionamento para “sites” em que possam se
cadastrar e estabelecer um didlogo com a marca, a fim de que sua voz seja ouvida e ele se torne um
individuo.

° O cliente, nesse caso, é a parte que afeta ou que é afetada pelas acbes promovidas por uma empresa.
S&o, portanto, partes interessadas, ou “stakeholders”, na teoria de R. Edward Freeman.
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— Redugdo de decisbes incorretas: Trata-se da interdependéncia organizacional. A criacdo de
mecanismos de midias sociais € um exemplo de que se pode avancar cada vez com maior
aprimoramento, no sentido de todos os departamentos da empresa entenderem os desejos e as
necessidades dos usudrios/consumidores e transforma-los em projetos e agdes concretas.

— Redugdo dos custos de relacionamento: As ferramentas de midias sociais podem tornar-se
um excelente meio para reduzir, em longo prazo, os motivos pelos quais os clientes abandonam as
organizacdes. Como veiculo que fornece voz, pede voz ao usuario e posiciona-se como um meio de
escuta dos proprios clientes, ndo apenas funcionando como suporte de mensagens em via Unica, mas
também, se ela for ligada a uma rede de atendimento eficaz pode, com certeza, gerar verbas
adicionais para a area de marketing, descobrindo a trama de conflitos que podem afastar o cliente da
empresa, antes mesmo que ele decida por isso.

— Sustentagdo de vantagens competitivas: As ferramentas de midias sociais oferecem tanto a
organizacdo quanto aos usuarios/consumidores, anunciantes e fornecedores a possibilidade de
atuarem juntos na sustentacdo de vantagens competitivas com quanto todos se proponham a
estabelecer diretrizes e acdes em conjunto. Afinal, relacionamento diz respeito a harmonia de
objetivos e decisdes envolvendo todas as partes do processo.

Quando uma organiza¢ao deve utilizar uma midia social?

O sucesso das midias sociais no Brasil merece atencdo, principalmente no que diz respeito a
sua capacidade criativa e de langcamento de mercado. O mercado estd em crescimento e o cenario
mercadoldégico é cada vez mais favoravel ao aumento do uso de sites, “chats”, “e-mails”, Facebook® e
Twitter no pais. Seu desenvolvimento acompanha uma tendéncia que se expande por todo o mercado
internacional.

Para facilitar o trabalho das empresas no cenario “ponto com”, empresas vém se dedicando a
langar ferramentas capazes de mensurar os enderegos usados nas redes sociais e balizar os
planejamentos de marketing “online”. Como exemplo, em maio de 2010, no Brasil, o Ibope Midia e o
Instituto Nielsen Online langaram duas ferramentas:

_ A BuzzMetrics que possui cobertura de mais de 4,5 milhdes de “blogs”, cerca de 70 mil féruns
e algo como 50 milhGes de comentdrios por més. A partir dessa base de informacdes, a BuzzMetric
pode analisar — por meio de palavras-chave — qual a repercussao das marcas, produtos, campanhas e
eventos nos ambientes virtuais. O levantamento inclui ainda citagdes em videos e nos sites das

1% Facebook: uma das marcas de sites de rede social. Criado inicialmente em 2006 para interconectar
universitarios nos EUA, encontrou rapida expanséo chegando a centenas de milh&es de perfis cadastrados.
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organizagoes de midia tradicional. A empresa atribui a ferramenta o diferencial de concentrar-se em
uma area que ndo pode ser “commoditizada”, qual seja, a da andlise comportamental, conforme
declaracdo da vice-presidente de pesquisas da BuzzMetrics (DITOLVO, 2010). Em suma, a ideia da
ferramenta é a de estudar o usuario/consumidor, a fim de saber com maior precisdo, quais sdo os
icones de sentido utilizados (como se fala), sua autoria (quem fala e quem escuta), necessidade,
ligacdo cultural e de comportamento com grupos sociais ja formados, relacdo de troca e intensidade
da troca. Além do tempo gasto em média pelos usudrios para relacionarem-se com organizaces e
outras varidveis.

_ A ferramenta Video Census propde-se a andlise de desempenho de videos e anuncios
inseridos neste formato com métricas como tempo médio assistido e quais os conteldos mais
acessados. Por meio dela se pretende entender quais sdo os conteldos mais atrativos, geradores de
trafego e deste modo valorizar os espacos publicitarios das empresas na rede.

O momento nao pode ser mais oportuno para a insercao das organizacdes nas redes sociais,
pois cada vez é maior a quantidade de pessoas, com destaque para os mais jovens, que encontram
tudo o que querem e procuram na rede. As organiza¢ées contam também com outras ferramentas
poderosas como Foursquare11 e seu concorrente Gowalla®?, entretanto é importante que se diga que
para explorar todo potencial dos sites e outras ferramentas “online” é necessario que esteja bem
definido, pelo planejamento da organiza¢do, dados como perfil do cliente potencial, ou mais facil
ainda, do perfil dos “ja” clientes, podendo afirmar com certeza o lugar onde eles se encontram, pois
desta forma poderdao oferecer produtos e servicos de acordo com os lugares que costumam
frequentar.

Com o crescimento do publico das midias sociais e a popularizacdo de itens como o

“smartphone” 13

, 0 consumidor compartilha cada vez mais e conscientemente um volume enorme de
informacGes sobre o seu cotidiano. Essas informagdes melhoram e tornam mais faceis o trabalho de
publicidade das organizagdes, ou a oferta de promogdes especiais que venham ao encontro do que

uma pessoa qualquer esteja fazendo num determinado momento.

O grande interesse de a¢oes que apliquem na localizacdo de publicos na rede é que as pessoas
podem relacionar-se virtualmente com os amigos, mas também podem se relacionar fisicamente com

™ Um site de rede social e de alcance local. Por meio dele os usuarios conectam-se ao site, anunciam sua
presenca pelo “smartphone” (um aparelho de telefone celular com aplicativos e funcionalidades avancadas,
inclusive com sistema Operacional), para que seus contatos também participantes da rede possam localiza-
los. Ao mesmo tempo, ficam sabendo o que os outros usuarios estdo fazendo, isto é, se ha colegas
pensando em reunir-se em um bar em outro lugar da cidade ou almogando em um restaurante na regido. A
medida que os alertas de presenca vao passando de telefone para telefone, todos que estdo conectados as
redes ficam sabendo instantaneamente quais sdo os locais mais badalados do seu grupo social.

120 Gowalla apresenta as mesmas funcdes do Foursquare.

13 ver Nota 11.
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eles e a qualquer momento, pois saber onde uma pessoa esta é uma informacao importante que pode
enriquecer as interagdes sociais.

Comodismo X ganhos

Os esforgos das organizagdes em marcarem presenga em um dos varios sites que possibilitem
a entrada para a midia social ndo é suficiente para garantir a constru¢ao de um relacionamento
saudavel com o cliente, pois é necessdaria a adequacao da natureza da organizacdo a natureza do site; a
insercdo de um anuncio no Facebook, por exemplo, apenas como uma das ferramentas do marketing
estratégico da organizacdo ndo possibilita o retorno financeiro almejado, uma vez que um
relacionamento é um processo de desenvolvimento longo e capcioso.

Também ndo podemos deixar de observar que algumas organizacOes prestam-se melhor e
naturalmente a interacdo social e ao servico a comunidade, como as cafeterias, cinemas e saldes de
cabeleireiro do que ao utilizarem sites de localizacdo como o Foursquare que trazem excelentes
resultados. Nesse caso, podemos afirmar que as pequenas empresas locais sao as mais indicadas para
a interacdo com ferramentas de localizagao tecnolégicas.

O marketing de relacionamento ndo comporta estratégias de comodismo e conforto, uma vez
que seu foco principal é acompanhar o desenvolvimento do comportamento dos clientes
preferenciais. Portanto, se por um lado as midias sociais trazem vantagens competitivas entre as
organizac¢Oes, facilitando a observacdo sobre o publico, por outro podem desgastar a imagem da
marca por exposi¢cdo excessiva e sem a base feita por troca de informagdes e interacdo de conteldos
no sentido de incorporar o cliente como parte integrante da empresa.

Exemplos de uso de midia social por organizagoes

Que o uso das midias sociais pelas empresas para estreitar relacionamento com os clientes é
fato, ndo ha como negarmos, mas ainda é melhor quando temos dados estatisticos que comprovam
esse uso. Segundo pesquisa da Forrester Research, 71% das verbas offline foram reduzidas em 2009.

Foram entrevistados profissionais de marketing em todo o mundo e 67% dos entrevistados
responderam que os investimentos realizados pelas organizagdes em que trabalham foram reduzidos
consideravelmente em TV, radio e midia impressa. A mesma pesquisa aponta que 40% afirmam ter
aumentado seus investimentos destinados a publicidade e estratégias de comunicacdo e
relacionamento “online”, 47% apostam em redes sociais € 38% ampliaram suas verbas em e-mail
marketing.
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Abaixo temos outra pesquisa realizada no mesmo periodo e que reforca o crescimento de
investimento nas midias sociais pelas organizacdes em todo o mundo:

6 Mudanca no gasto com midias sociais em 2009 h

(Companhias lideres mundiais) %de Respondentes

Aumentar 25% ou mais _ u21%

AN 4L & 25— = 1690

Aumentar 1 a 10% w 26%

Sem mudanca no
orgcamento

Decréscimo F uw 3%

Figura 1: Gasto com Midia Social (E-MARKETER, 2010)

u 34%

Tomemos como exemplo a Ford do Brasil que iniciou, em 2010, uma campanha de
relacionamento tendo como base a Web. Nessa campanha, o novo Ford Focus é apresentado aos
consumidores, ja clientes, por meio de uma acdo de “web marketing” com a criacdo de um site
exclusivo para coletar a opinido dos clientes (www.focuscomments.com.br).

Nesse site, é possivel a interacdo direta da marca com o mercado, facilitando o levantamento
de pontos fortes e fracos do produto na opinido de seus usuarios. Além disso, os comentdrios ali
postados podem influenciar “prospects” (clientes em potencial) favoravelmente na hora da compra.
Também é possivel acessar “links” com a engenharia da empresa para informacdes detalhadas,
agendar servicos de atendimento exclusivos, compra de acessorios etc.

A Ford Caminhdes langou para a Transit, sua marca para a linha vans e furgdes, no Brasil, como
complemento das midias tradicionais, uma campanha baseada na internet e midias sociais. Essa
estratégia foi alvo de muitos comentarios e andlises, pois embasava a entrada da marca em um novo
segmento de veiculos comerciais, no qual ainda ndo atuava no pais. A ideia era a de segmentar a
comunicacdo, selecionando veiculos e canais de afinidade que pudessem além de disseminar a
proposta, criar relacionamento, didlogo com o publico em foco.

Primeiramente, a campanha criou um perfil no Twitter, com dicas sobre empreendedorismo e
sucesso profissional. No mesmo espaco, convidou os “blogueiros” para visitar a fabrica da Ford
Caminhdes em Sdo Bernardo do Campo, SP, e realizar um “test drive” da Transit no distribuidor Souza
Ramos. A estratégia foi muito bem recebida, a ponto do radialista Carlos Garcia, do “blog” mundo
veloz.flmania.net, narrar entusiasticamente a experiéncia em sua pagina. Outros “blogueiros”
formadores de opinido (os chamados na linguagem das redes sociais de nds, ou seja, aqueles que
criam e recriam lacos de seguidores em todas as direces) como o blogueiro Danilo Ferreira do
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autozine.com.br e Bdrbara Franzin do www.velocidade.org também aderiram de imediato a
campanha, postando depoimentos entusiasticos em suas paginas.

A Ford criou também o “hotsite” da Transit — www.fordtransit.com.br — com ferramentas que
permitem navegacdo facil e interacdo com o mercado automobilistico brasileiro. Nessa pagina,
encontram-se anuncios gratuitos para quem quer vender sua van ou furgdo, “links” com assuntos
direcionados a saude, economia, previsdo do tempo, guia de ruas e rotas, e outras funcionalidades.
Além disso, prop6s a¢des para grandes portais e “sites” especializados em transportes e logistica, além
de “links” patrocinados. Podemos citar o Messenger, comunicador do portal MSN como um dos
patrocinadores, que surpreso registrou mais de 54.700 cliques e 17.800 visitas no “hotsite” da Transit
em apenas um dia.

A Aflac Incorporated, gigante americana no ramo de seguros, por exemplo, buscou ouvir as
ideias de seus consumidores e admiradores por meio de seu concurso de videos produzidos por
usuarios, chamado de "10-Second Challenge" (desafio de 10 segundos). A competicdo foi lancada
utilizando-se a pagina da Aflac no Facebook, encorajando os consumidores a submeter videos de 10
segundos explicando o que o nome Aflac significava para eles. O grande prémio foi de vinte e cinco mil
ddlares, e os nove finalistas receberam mil dolares cada.

Em abril de 2010, a Aflac recebeu aproximadamente 150 submissdes, 200.000 visualizacOes,
50.000 votos e 1,6 milhdes de impressdes do Facebook.

A companhia declara que a campanha é parte de uma mudanca total com a Aflac,
concentrando-se na interatividade das campanhas em midias sociais.

A intengdo das organizagdes é sempre a mesma, relacionar-se, criar didlogo, envolver-se
intimamente com os usuarios de seus produtos, dessa forma a melhoria dos servicos prestados e a
gualidade dos produtos cresce e aperfeicoam-se, diferenciando a marca e agregando valor final a
compra.

A empresa DunKin’ Donuts criou um concurso de geragdo de produtos pelos clientes em 2009.
Nessa agao, cada usuario da midia social sugeria novos formatos e possibilidades de recheios para os
doces da marca. Obteve 130.000 participantes “online”, trés milhdes de impressdes no Facebook,
criou 330.000 ideias de donuts e apresentou um engajamento médio de nove minutos. Para a Dunkin'
Donuts, o concurso se mostrou uma excelente forma de aproveitar uma fonte massificada de
informacgdes na construgao de novos e melhores produtos, ao mesmo tempo em que insere o cliente
na organizacao, conscientizando-o de sua importancia no desenvolvimento e qualidade da marca.

Para a empresa MacDonald’s, as estratégias de relagdo sdao ainda mais fortalecidas por meio do
desenvolvimento de ferramentas que possam criar elos tanto com o publico interno como com o
externo, desenvolvendo redes de coneccdo em todos os ambitos de atuacdo da organizacdo. Ela
oferece em “podcasting” 14 5 conteudo de reunides e conferéncias com informacdes financeiras em

* Forma de publicacdo de arquivos que permite aos usuérios acompanhar atualizacdes.

Marketing — Marketing — Marketing | Humanas | Revista UniABC —v.2, n.1,2011 - ISSN: 2177-5818



Prof2. Ms. Patricia Maria Garib

formato de dudio para acionistas e investidores e nas midias sociais tem uma comunidade interna para
seus funcionarios e aplicativos para o Facebook.

Consideragoes Finais

O crescimento acelerado do acesso a internet antecipou a entrada das organizacGes no
ambiente virtual, mesmo que a maioria delas ainda ndo tivesse se preparado estrategicamente para
isso.

No Brasil, a grande quantidade de jovens que realizam atividades na Web é crescente e a
necessidade das organizacdes que desejam construir relacionamentos duradouros com o publico com
vistas ao consumo dos proximos anos é premente. Essa tendéncia encontra-se evidenciada na Figura
1, que mostra claramente que quanto mais jovem o grupo de internautas, maior a sua inser¢ao nas
midias sociais.

4 N

Atividades Relacionadas a Rede Social - Internauta Brasileiro

AP . %de R dent
(4ltimos 30 dias) cde Respondentes

76%
64%
60%
52% 54%  53%
41% 42%
32%
24% 25%
18% 18%
I llZ%

Total dos 12 - 19 anos 20 - 24 anos 25 - 34 anos 35 - 44 anos 45 - 54 anos 55 - 64 anos

Internautas
W Acessa Sites de comunidade virtual

Cria/mantém sites de comunidade virtual
o )

Figura 2: Atividade na Rede Social (IBOPE, 2010)
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Nota-se, ainda, que mesmo grupos de idade avancada ja sociabilizam-se por meio da Web, o
gue aumenta ainda mais a urgéncia das organizacbes em descobrir caminhos que desenvolvam
didlogos ricos e interessantes com seus consumidores.

Apesar dos exemplos citados acima e de muitas outras empresas que ja estdo em franco
atendimento aos clientes, por meio das midias sociais, é importante que se diga que todas essas
iniciativas sdo experiéncias exploratérias no campo do Marketing de Relacionamento aplicado pelas
organizacdes. A busca constante por formatos que ndo apenas possibilitem a rapidez no contato com
0 usuario, o que apenas deriva dos usos da técnica, mas que também desenvolvam abordagens
carregadas de simbolos de sentido préprio, na dire¢do de formar uma linguagem tipica, individual e
rica, pensada e criada para cada grupo direcionado para a marca, € uma preocupacdo constante, uma
vez que cada sujeito da interagdo deseja espelhar sua identidade no grupo que encontra nos varios
acessos a internet.

As organizagdes detentoras das marcas no processo de relacionamento proposto pelo
marketing ndo atuam somente como autoras do conteldo, mas também como receptoras das
informacGes e pedidos realizados pelos usudrios. Essa troca necessita de um embasamento cultural e
comportamental, a fim de possibilitar a criacdo de uma linguagem caracteristica e mediadora das
partes, que integrem os grupos a organizacdo, ao mesmo tempo em que destaquem e individualizem
as personagens da acao.

Mesmo sabendo dessas necessidades, as organizacOes ainda encontram enormes dificuldades
na elaboragdo dessas linguagens e desorientam-se com a rapidez dos processos realizados nas midias
sociais que s3o embasados por sua vez na mudanga do consumidor.

Os consumidores mudaram e modificaram sua forma de se relacionar com as organizagoes. A
comunicacdo, que antes era direcionada pela organizagdo, com as midias sociais passa a ter um novo
equilibrio, tendente ao consumidor. As organiza¢des, agora, tentam, pelo menos, participar da
conversa, acompanhando o ritmo ditado pelos usuarios, sem controle estabelecido por esta ou por
aquela parte, o que inicia o desenvolvimento de um didlogo saudavel para um relacionamento
constante.

Estamos vivendo a era de transicdo do Marketing Tradicional para o Marketing de
Relacionamento. Se por um lado a presenca de midias sociais melhora e revigora o didlogo
empresa/cliente, ampliando os niveis de lealdade as marcas e garantindo os elos com as carteiras de
clientes, além de facilitar a prospeccdo do publico alvo em potencial, por outro coexistem ainda
enormes dificuldades no dominio do poderoso ambiente virtual. Algumas das principais sao:

_ Os consumidores se comunicam diretamente na rede e sdo eles que dizem quando as
organizagOes devem participar do didlogo.

_A maioria das organiza¢des ndo tém uma estratégia consistente para lidar com o fenémeno, o
que decorre nao haver uma politica, nem suficiente autonomia e nem recursos suficientes para seus
funcionarios lidarem com as midias sociais.
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_ N&o hd uma teoria adequada para referenciar as acdes de CRM da empresa para a nova
realidade. Ha dificuldade de ter uma visdo holistica do fendmeno, mesmo com a criacdo das
ferramentas desenvolvidas pelo IBOPE para estudar os usuarios e suas sociabilizacbes. A maioria das
empresas tende a incorporar essas agdes lentamente, o que dificulta serem apontadas em cada caso,
as possiveis Use Cases (o Use Case pode ser livremente traduzido como Caso de Uso. O Use Case é
uma unidade de um sistema, no caso o CRM da Midia Social, que prevé o ator — cliente, cliente
interno, fornecedor, governo etc. — e a funcionalidade que o sistema trara. Assim, os Use Cases nos
ddo um cenario das possiveis interacées como sistema.)

A seguir, observamos um quadro que traduz brevemente o cendrio das relagbes de
consumidores americanos com as organizagdes, por meio das midias sociais.

Preferéncias dos Consumidores Americanos sobre o Uso de
Midia Social por parte das Empresas

Identificar assuntos sobre servicos/apoio e contatar
consumidor para resolvé-los

Hospedar uma comunidade online em website da |

empresa

Participar em comunidades relevantes conduzidas | 0O Concorda

pelos consumidores @ Discorda

Monitorar conversas para pesquisar assuntos de |
consumo e requerimentos dos consumidores [

Formar um grupo em site de terceiros, tal como o |
Facebook, LinkedIn, etc |

0 10 20 30 40 50 60 70
0,
\_ %de Respondentes )

Figura 3: Preferéncia no Uso de Midias Sociais (PENTOUHOFF, 2009)

A interpretagao desses dados é importante, pois os EUA iniciaram ha mais tempo o processo
de relacionamento das organizacbes com os clientes, por meio da mediacdo das midias sociais.
Podemos observar que a maioria dos consumidores concorda com o uso das midias sociais para
resolver problemas pertencentes aos servicos de apoio ou pds-venda de mercadorias e servicos ao
mesmo tempo em que recebe bem a ideia de hospedar na pagina da empresa, ferramentas de
relacionamento, “chats” e “blogs”. Isso demonstra abertura ao acesso, por meio da empresa, interesse
e desejo de ampliar o contato com as organizagoes.

Além disso, fica evidente também que os consumidores desejam e concordam com a
participacdo da organizacdo nas comunidades “online” dirigidas e monitoradas pelos préprios
consumidores, podendo até mesmo monitorar didlogos referentes ao consumo em suas vdrias
possibilidades.

A Unica acdo que fez com que os consumidores reagissem negativamente foi a criacdo de
grupos controlados pela organizacdo em sites de terceiros, como o Facebook. Esse dado nos faz pensar
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que o cliente/consumidor encontra caminhos distintos nas varias vertentes a disposicdo na Web,
desenvolvendo uma sistematica onde ha “o tempo e o lugar” apropriados para cada tipo de relagdo
gue estabelece, por meio das midias sociais. Ora relacionando-se com a empresa em um contexto que
deve girar ao redor de produtos, servigos, informagdes e consumo e ora relacionando-se com outras
pessoas de modo informal, intimo e amistoso. Neste momento, a privacidade torna-se primordial,
tanto que o Facebook informou a imprensa que pretende langar uma ferramenta técnica que vincule
melhor pessoas, lugares e coisas, a fim de criar um grupo de usudrios detalhadamente
compreendidos.

Essa ferramenta serd composta pelo botdo “like” (gosto), oferecido a outros “sites”. Ele sera
gratuito para outros “sites” que desejem se vincular ao Facebook. Os usudrios poderao clicar no botao,
dando um sinal de seu interesse em um certo contetdo, como uma banda, um artigo, o endereco de
um restaurante, e imediatamente a aprovacdo do usuario aparece na sua pagina do “Facebook” com
um “link” para voltar ao “site”. A ideia € uma troca de fluxo entre “sites” e “Facebook”.

Além disso, os “sites” parceiros do “Facebook” poderdo adotar mddulos personalizados,
dizendo a um usuario individual que outros amigos do “Facebook” estiveram naquele “site”, como por
exemplo, sobre a avaliagdo de um bar badalado. Entretanto, para confirmar a necessidade de
privacidade na modalidade de relacionamento amistoso do usudrio com os colegas de grupo, o
“Facebook” declara que ndo pretende vender propaganda para outros “sites” (VASCELLARO, 2010).

Considerando que o consumidor quer e deseja relacionar-se por meio das midias sociais, 0
caminho das organiza¢des na implantacdo eficaz de métodos de marketing de relacionamento que
utilizem a “Web” e suas redes deve passar, sem duvida, pelo estudo e observacdo de seus usuarios,
levando em conta suas necessidades “online” e também os meios pelos quais eles estabelecem
contato, sejam esses meios expressos na linguagem tipica e apropriada para a internet, com icones
culturais, tais como imagens, cor, som etc., sejam esses meios expressos na escolha de técnicas

n u n u

“chats”, “blogs”, “sites”, “smartphone” etc.

Sem duvida, ao acompanhar o desenvolvimento dos grupos de consumidores e sua
transformacdo gradual, ao mesmo tempo em que criam politicas internas, as organizacdes poderdo
cada vez mais fazer parte deste novo cendrio de relacionamento com o cliente, embasando seus
didlogos em fontes seguras que possam prolongar por muito tempo esta relacdo de maneira saudavel
e prazerosa.
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