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Resumo: O presente artigo € uma exposi¢cdo metodoldgicaalseitos de marcas e midias sociais e
suas influéncias para a consolidacdo da marca mecad® O trabalho foi complementado por uma
revisdo de referenciais tedricos, mediante umdsanébnceitual critica de alguns aspectos pertsent
ao tema. Foram apresentados também dados estatistibre 0 nUmero de usuarios de cada rede.
Finalmente, foi percebido que as midias sociaise@encido relevante papel no mercado atual, através
da inovacao, velocidade e eficiéncia com que elassmitem as informacdes desejadas. As midias
socias tornaram-se ferramentas fundamentais, pakis os clientes expdem suas impressdes sobre
determinadas marcas. Tais impressdes influencidrasopessoas, gerando uma corrente de usuarios-
divulgadores, e assim os proprios clientes corsalids marcas. Observou-se que sem uma estratégia
integradora, que faca com que o cliente se sinti® pandamental do processo de consolidagdo da
marca, isto é, a empresa que ndo da o0 espaco @asausuarios mostrarem para outros suas
experiéncias de uso, perdera informacdes valiogaprescindiveis para o aumento de partipagdo no
mercado.
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1. INTRODUCAO

Ao perceber que o consumidor € a razdo da exist@as empresas, estas foram se moldando
para atender as expectativas dos mesmos. Com ntadlaeinternet e recentemente as midias sociais,
gue sao o canal mais rapido de divulgacédo e promndedmarcas, o relacionamento com os clientes
tornou-se mais estreito. Através destas ferrameagasusuarios compartiham com outros sua
percepcdo do produto e/ou marca, por meio de catades,blogs e postagens, para exaltar ou
denunciar um produto. Esta opinido é muito impdetapois mostra exatamente o que o consumidor
pensa, tornando-se mais eficaz do que uma pesgeismercado. Ao longo do trabalho serdo
apresentadas pesquisas que demonstram as midiais soais utilizadas e as marcas que mais se
destacam nelas.

Citando a Organizacdo Mundial da Propriedade Iotieéé (2003) marca é um sinal que
diferencia uma empresa de outra, podendo ser dististas, nimeros, desenhos ou sons, isto €, um
conjunto de informacdes que representam determieagieesa. Sendo assim, podemos ressaltar que
todos os sentidos fisicos de um ser humano saeefados para o reconhecimento de uma marca ou
determinado produto. Indo além, de acordo com Ker{2006) a marca € um composto de
propriedades tangiveis e intangiveis, simbolizados logotipo que transmite a imagem que a
empresa quer passar. Portanto, esta deve ser bboragla para que as pessoas saibam qual é o seu
produto ou servi¢co e bem gerenciada para impriretlibilidade.

No que diz respeito as midias sociais Cohen (2@kpPe que sdo sistemas de interacbes
digitais que mesclam textos, imagens, sons e vig@ascriar uma rela¢éo social de compartilhamento
de experiéncias; é a dita comunicacao de todostpdos. Exemplos das midias sociais sdo: Orkut,
Twitter, Facebook, Blogspot, Flirck, etc. Complemaglo, para Brambilla (2011) sdo a evolucdo dos
meios de comunicagdo, um misto de jornal, teleyisfiefone e e-mail. Ou seja, nédo se trata de algo
diferente, mas de uma convergéncia de tudo quermjésvaté agora. A diferenca esta na autoria que
nao se limita aos profissionais da area de Comgiica Marketing, neste caso todos passam a ser
formadores de opinido
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2. MATERIAL E METODOS

A metodologia utilizada na elaboragédo deste arbgeeou-se na consulta bibliografica de
autores renomados para conceituar os principaisegli®s trabalhados no mesmo. Sendo o tema um
fendbmeno atual e com poucas fontes impressas, jauliseos tradicionais, tornou-se necessaria a
consulta asites especializadosg-books, blogs e trabalhos cientificos relacionados com o tema
disponiveis na internet. Foi apresentado e discutid estudo de caso de uma empresa que usa as
midias sociais, transmitindo suas experiéncia®lag&o com os clientes na rede. Por fim, expbs-se o
resultado de duas pesquisas, uma realizada atdevéguestionarioon line e outra através do
monitoramento realizado por meio de uma ferrameptanensuracdo das atividades realizadas em
uma das maiores redes sociais da atualidade sebnepactos das midias sociais em seus usuarios e
nas marcas.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

As empresas utilizam as midias sociais como um pa&ia a propagacao espontadnea de uma
mensagem, ndo necessariamente publicitaria, esta ear inserida no processo de interacdo e
comunicagdo com os usuarios da rede. Utilizandmod a boca virtual’, basta um computador ou um
telefone celular e um sinal de internet e espalbarfacilmente crencas, valores, sentimentos e, fatos
falamos daquilo que amamos ou detestamos por rasimidias sociais. Nelas expomos experiéncias
gue podem influenciar decis@es, principalmentgciehadas a escolha de marcas. (BRAMBILLA,
2011).

Neste contexto, nhdo existe mais a op¢do de a empésse inserir na internet, pois segundo
Santos (2009), na era da informacao, o publico mviaa e sem precisar ser provocado. Uma marca
gue deseja se destacar na internet, precisa esfm@arada para ser alvo de uma série de retorrjas) se
eles favoraveis ou ndo. Desta forma, os profisiorzes poucos, estdo ficando atentos ao grande
poder que as midias sociais possuem. Este podemnaid € que fixar a marca/produto na mente das
pessoas, chegar até seus clientes sem muitos,custstsr em varios lugares ao mesmo tempo.

Eckert e Kreutz (2011) afirmam que por meio dasiasidociais, a internet tem-se tornado um
campo fértil para a atuacdo de gestores de maeceelle-se que as empresas estdo buscando mais
pesquisas e estatisticas para tracar estratéggatomem sua participacdo nas midias sociais, mais
positiva e rentavel. Estas empresas criam perfi$witter, fazem concursos culturafanpages no
Facebook com promocgdes, quizzgames, aplicativos, promovem debates e estimulpwats de
blogueiros, patrocinando viagens e o experimentprddutos antes mesmo deles serem langados ao
publico final. (BRAMBILLA, 2011).

Silveira e Soares (2011) explanam que no ambidrtigaltém-se uma forma diferenciada de
falar com o cliente, pois ele torna-se um coproddés produtos e servicos. E ndo vai adiantar ataca
os que falam mal ou premiar os que falam bem, asasaevem criar um relacionamento estreito e
sincero com seus clientes, como se estivessemdazema amizade. Uma vez que a empresa se
adapte a este cenario 0s proprios usuarios coasvbidmarca naeb, através das midias sociais.

Percebe-se assim, que os clientes determinam seragnto € bom ou ndo, de acordo com
Castelo e Matsuzaki (2009), ndo ha como ignorampoitancia das midias sociais na vida das
pessoas, pois quem esté conectado influencia osst@e em seu circulo social, sejam eles conectados
ou nao a rede.

Aronson e Zeff (2000) apontam quatro vantagensnthst na publicidade feita através da

internet, sdo elas:

« Focalizacdo: é possivel focar os usuarios geograBiate ou psicograficamente, escolhendo o
site ou midia social especifico para cada publico;

* Monitoramento: ferramentas podem monitorar a igale seus clientes, tragando um perfil
com seus reais interesses em relacdo ao prodwtgése

< Entrega e Flexibilidade: possibilita que uma carhpagsteja disponivel o tempo todo a baixo
custo, podendo ser retirada a qualguer momento;
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« Interatividade: é a Unica midia em que o clieni@adde ser apenas um consumidor para ser
um formador de opinido e disseminador da marca.

A Coca- Cola é um exemplo de empresa que levai@aémagem da sua marca nas midias
sociais, uma vez que sua estratégia ndo é cemeadsecnologias e sim em pessoas, segundo Clyde
Tuggle, vice-presidente sénior de assuntos globatemunicacdo, em entrevista adaptada do site
Midias Sociais, escrita por Ricardo de Paula, teésos que ser transparentes e tentar criar inesacd
significativas”, completa Tuggle. A Cola-Cola triiismcom quatro principios, nomeados de Regras de
Ouro das Midias Sociais. A saber:

1. Nés ndo possuimos a nossa marca

“Os consumidores sdo os donos da marca. Toda vezpgnsavamos que estavamos no
comando, nos estragamos tudo. Os consumidores&edossreceptores das nossas marcas, Sao 0s
participantes.”

2. Pesque onde tem peixe

A péagina de fas da Coca-Cola é a numero 1 no Fekeh@ando se trata de consumidores, e foi
criada por fas. A empresa cometeu um erro quan@ersgava anteriormente que os visitantes iriam a
home page da empresa prioritariamente. “Isso é apenas urngpeqgpedaco. Realmente, trata-se de
Google, Twitter e Facebook. N6s vamos nos decegcisa ndo considerarmos como podemos ser
parte de uma rede mais ampla. Vocé tem que atanderonsumidores onde eles estdo ndo onde vocé
acha que eles devem estar.”

3. Deixar fluir
Seja flexivel. Assuma riscos. Nao fique confortaVisko é dificil de seguir, mas vocé tem que
convencer as pessoas a dar uma chance”.

4. Todo dia é dia de eleicao

Vocé deve ir la fora todo dia e ser eleito por tituistes,stakeholders e partidarios. Vocé tem
gue deixa-los saber o que vocé representa. ‘issque eu acredito’; ‘isso € o que eu quero’. “Vocé
tem de articular seus valores, tomar uma posichoesos problemas, engajar no debate e deixar-se
aberto ao dialogo”.

A empresa demonstra que entende como funcionaraogé®m da marca dentro das midias
sociais, sabe como e o que fazer para aprendeseomerros e tornar-se referéncia. Nao € possivel
tentar manipular a sua marca na internet, comedoliarecido por Tuggle em sua entrevista, pois, 0s
internautas percebem e logo fazem retratac@o aesmprazendo para esta uma péssima imagem.

Hoje as préprias midias sociais sdo exemplos deargue se consolidaram através de seus
usuarios. Redes sociair line tornaram-se parte do cotidiano de milhdes de jpss&d Orkut, criado
por um colaborador da empresa Google, é uma dasifs. Surgido em 24 de Janeiro de 2004, logo
se tornou um sucesso mundial. No inicio, apenagdados podiam utilizar a rede, isto é, alguém que
ja fosse usuario enviava o convite para 0 e-maidldaém que ndo fosse e a partir disto a pessoa
passava a utiliza-lo. Algum tempo depois o Orkiirftegrado ao sistema Google Accounts tornando
0 acesso possivel a quem estivesse cadastrado womasudrio da rede Google. Em 2006 foi,
finalmente, permitido que qualquer pessoa pudesdastrar-se. A pagina do Orkut ja foi traduzida
para diversos idiomas, esta presente em varioegpasendo o Brasil 0 pais com maior niumero de
participantes. (RECUERO, 2009).

Com o notdrio sucesso do Orkut varias redes soomaigne foram criadas, porém, nem todas
obtiveram os mesmos resultados. O proprio Orkupdoilendo seu espaco, mesmo se reestruturando e
tentando melhorar continuamente, adaptando-se caguitjue 0s usuarios pareciam querer, nao
conseguiu manter-se no topo. Hoje a empresa quesealestaca neste seguimento € o Facebook, que
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ja teve a histéria de sua criacdo lancada em &veon um filme longa metragem, baseado no livro.
Vé-se mais uma vez o poder e a for¢ca dos usuéai@s gonsolidar uma marca. AS mesmas pessoas
que outrora utilizavam do Orkut para postar e catitpar suas informac¢des com aqueles que estavam
em sua rede de contatos, hoje utilizam o Facebarkfpzer as mesmas coisas, no entanto, uma parte
significativa de pessoas ou nédo utilizam com tdreguéncia o primeiro ou excluiram sua conta.
Chegam, inclusive, a cagoar do Orkut e de seusiasl&in suas postagens no Facebook.

A diferenca entre as redes supracitadas, no quefeee a recursos sao minimas. O que
determina, porém, qual a melhor, a mais legal,naoéa ‘bola da vez’, sdo os usuarios, que ao
migrarem para outra rede, incentivam, indicam evidam seus amigos para participarem também.
Hoje as pessoas tém contas nas mais variadas nsd@ais. Cada midia tem uma utilizacao
especifica identificada por aqueles que a utilizdenacordo com a pesquisa da Hi-Midia, realizada
em parceria com a M.Sense, onde foram entrevis#é@lagpessoas em todo o pais. A pesquisa se
prop6s a mapear o comportamento dos usuarios de sediais no Brasil e as diferencas de postura e
expectativa em cada uma. Entre os entrevistadés,dafs respondentes utilizam redes sociais. A rede
mais acessada é o Facebook, ficando o Orkut nadeguwsicdo como mostra a figura 1.

Figura 1 - Utilizacdo de Redes Sociais no Brasil.

Fonte: Adaptado de M. Sense, 2012, p. 07.

O Facebook tem forte apelo para comunicacdo corgaand familiares, segundo 81% de seus
usuarios. Ja o Twitter, tem como principal objetvatualizacdo de noticias e acontecimentos para
58% dos entrevistados que possuem conta. Somamestas redes, o Linkedin, utilizado para
relacionamentos profissionais, a Badoo, usado ipairaente, para conhecer novas pessoas e para
encontrar-se com estas. E uma infinidade de owtoas,0s mais variados objetivos, algumas séo para
compartilhar informacgdes e opinides sobre livrostas, receitas, etc.

A pesquisa avaliou ainda a interacdo do usuario g@rcas no Facebook e no Twitter. No
primeiro, 57% dos usuarios curtem alguma marcasedm novidades sobre elas. Ja no Twitter, a
busca é sobre melhores oportunidades de comprasemdes. Quando perguntados sobre sua
motivacdo ao comentar sobre a experiéncia de ummgpreode produto ou servico como, mostra a
figura 2, o percentual é elevado e ndo se restdageclamacdes ou elogios a determinada marca.
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Figura 2 — Motivos de compartilhamento sobre um produtoesuigo nas redes sociais.

Vocé comenta sobre compra de produtos ou servicos nas redes sociais?

73% comentam sobre suas compras quando sao
surpreendidos tanto positivamente como negativamente.

Motivos de compartilhamento -

Ajudar outras pessoas 63%

Recomendar para as pessoas 58%

Reclamar 46%

Elogiar 43%

W Compnraiin | SRNGe compariing Compartilhar coisas que comprei/ contratei 23%

Fonte: M Sense, 2012, p. 10.

Ainda de acordo com a mesma pesquisa foi constatp@o os produtos/servicos mais
comentados sao os de informatica, seguidos démiets e livros, como mostra a figura 3.

Figura 3 — Produtos/servi¢cos mais comentados nas redessoci

PRODUTOS / SERVICOS MAIS COMENTADOS
NAS REDES SOCIAIS

LIVROS

INFORMATICA ELETRONICOS

(38%) TELEFONIA
(57%) (52%) (38%)
ELETRO=
DOMESTICOS
ALIMENTOS TURISMO (3]
T E BENDAS {3
co's/oVDs tao) DIVERSAQ
Il.‘!g‘:f'l‘ {34%%)

Fonte: Adaptado de M. Sense, 2012, p. 10.

Empresas que compreendem a expansao das midiais sparcam presenca nas mesmas e sao
sempre lembradas e divulgadas por seus clientes,agabam tornando-se fas da marca. Um
monitoramento realizado pelo blog Dito, atravésde ferramenta de mensuracéo, a GraphMonitor,
mostrou quais as paginas de marcas com mais fRagabook, durante o més de junho de 2012. No
primeiro lugar da lista estd o Guarana Antarctipae ndo s6 mantem-se no topo desde agosto de
2011, como foi a primeira a conquistar um milhdof@le e que em junho, deste ano, chega a 6
milhdes. A pagina Brahma Futebol, merece destgmpie,aumentou seu nimero de fas em 246,50%,
sendo este nimero a soma de todas as 17 paginasdarelacionadas a clubes de futebol, tornando-
se a marca com maior crescimento e ocupando o d@dr.luTais dados foram obtidos por
monitoramento eletrdnico, como ja escrito acimdretanto, na primeira pesquisa citada, onde se
perguntou as pessoas quais marcas elas mais guatidike foi a mais lembrada (57%).

6. CONCLUSOES

Com a internet, o cliente é determinador, divulgagidonte valiosa de conhecimento que a
empresa necessita. E como se ele estivesse ing@idanpresa como um consultor, a avaliar o
desenvolvimento da mesma, indicando quais direed&spode seguir. E o maior canal pelo qual o
cliente tem este poder sdo as midias sociais. édralelas ele auxilia de forma decisiva na
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consolidacdo da marca, pois, uma marca que € fateweb, dificilmente, saird da mente do
consumidor. Como exposto, as midias sociais torma@aum fendmeno tdo imenso, que além de se
tornarem grandes marcas, ao vincular e promovecasadentro de seu ambiente tornam-se ainda
mais populares e criam maior confianca para as esaprdivulgadoras. Esta confianca € tanto da
marca com a rede quanto dos usuarios com as mar@asde. E tudo isto gracas aos que utilizam
estas ferramentas. Os usudrios, que também satesliecornaram tudo isto possivel, devido a vontade
e disponibilidade deles de utilizarem as redesagoan line, e dentro delas divulgarem e comentarem
sobre tantas outras marcas, e também sobre agnjjatia social.
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