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RESUMO

O presente estudo se constitui na andlise sobre o uso das midias como ferramenta de
publicidade em pequenas empresas. Nele se procura entender a importancia de acdes de
marketing através da utilizacdo das midias sociais por pequenas empresas, no qual foram
explorados temas, como as midias sociais, suas novidades e potencialidades, como alcangar o
mercado especifico das pequenas empresas atraves de acGes mididticas e os resultados
esperados para as pequenas empresas apos uma publicidade nesse tipo de midia social. Na
etapa empirica, de carater qualitativo, foram aplicadas entrevistas em profundidade com
proprietéarios e funcionarios de pequenas empresas, a fim de verificar opinides a respeito das
midias sociais e as acGes que as respectivas empresas aplicavam nas midias. Seguido da
analise dos dados coletados a luz da teoria exposta no capitulo Anélise dos resultados,

seguido das consideracGes finais.
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1. INTRODUCAO

Cerca de vinte anos atras, no inicio da década de 90, surgia para 0 mundo a internet.
Deixando as sombras outras inovagBes da sua epoca, este conglomerado de redes,
interconectando milhdes de computadores e terminais, possibilitou o amplo acesso a
quaisquer tipos de informacdo e dados, proporcionando mudancgas revolucionarias e
consequéncias impactantes no que se refere a minimizacdo do tempo e espaco e
democratizando as informagoes.

As distancias encurtaram-se, e a comunicacao tornou-se mais dindmica e com 0 acesso
mais rapido. Através da World Wide Web, individuos de diferentes locais do globo viam-se
conectados com apenas alguns cliques do mouse.

Em tempos recentes, a maioria dos consumidores estavam a frente da televisdo e do
radio contrariamente na atualidade, este cenario comecou a mudar, e hoje, uma grande parcela
dos consumidores estdo diante de computadores conectados a internet, lendo e-mail,
acessando sites de relacionamentos, vendo videos, etc.

Com isso 0s processos de comunicagcdo vém se modificando, juntamente com a
popularizacdo das tecnologias de informacdo e comunicacdo e com o cenario econémico.
Segundo levantamento de dados realizados pelo Instituto Brasileiro de Pesquisa e Opinido
Estatistica — IBOPE (2012) o numero de brasileiros com acesso a internet vem aumentando
constantemente e isso, observa-se, a necessidade do investimento em publicidade e as nova
midias que estdo surgindo e crescendo rapidamente sdo fatores que determinam e confirmam
0 aumento do acesso do numero informado pelo Instituto Brasileiro de Inteligéncia de
Mercado.

A publicidade é um dos assuntos predominantes no dia a dia das pessoas, querendo ou
ndo, todos sdo confrontados com uma quantidade exorbitante de publicidade em todos os
meios, seja TV, radio, jornal, revista, outdoor, etc.

Conforme foi exposto por Canesso (2009), houve na internet uma rapida difusdo e o
com 0 seu crescimento aparentemente sem controle no nimero de usuarios, as empresas
precisaram se impor e expor seus produtos ou servicos onde 0 consumidor esta,
desencadeando uma completa mudanca na comunicagéo publicitaria.

Para efeito de pesquisa se faz necessario a conceituacdo dos termos principais
relacionados ao marketing de publicidade online, de maneira a facilitar o entendimento do
leitor e assim sendo serdo abordados os temas de surgimento da internet e desenvolvimento

até se atingir o proposito basico desta pesquisa, que tem como foco basilar as midias sociais.



A pesquisa foco do presente trabalho tem como objetivo basico demonstrar como as
pequenas empresas se posicionam e realizam agdes taticas de marketing, através das midias
sociais. Logo, torna-se necessario observar acdes divulgadas no “facebook”, “twitter” e
“youtube” com o objetivo de perceber a viabilidade no uso das redes sociais como ferramenta
de publicidade para pequenas empresas.

A justificava do estudo de forma e empirica levara a confirmacéo teérica de que pode
haver muitas redes sociais disponiveis na internet, e a grande maioria das empresas nao sabe
como, e nem em qual rede social devem ingressar para atingir seu publico-alvo. Além disso,
pode-se dizer que a investigacdo de forma empirica possibilitara conhecer-se como influenciar
as acdes que pequenas empresas podem adotar ou estdo adotando para alcancar seu publico-
alvo através das midias sociais. E esperado também outros tipos de resultados que emergirdo
a partir da coleta e das percepcOes de autores cuja especialidade em midias sociais agregara a

este estudo resultados que permitam sua utilizacdo de forma prética com base tedrica.

Obijetivo geral:
Analisar as midias sociais e identificar como sdo desenvolvidas em pequenas

empresas.

Obijetivos especificos:

Identificar a frequéncia de utilizacdo e atualizacdo das midias sociais;

Identificar as principais formas que as pequenas empresas utilizam para fazer
publicidade por meio das midias sociais.

Identificar acBes qualitativas para que as pequenas empresas utilizem as midias sociais
como ferramentas de publicidade;

O que é fato é que o marketing nas redes sociais € importante, e agora é necessario
checar quais sdo as melhores praticas, métodos e processos para potencializar este poder ainda
pouco avaliado, de forma sistematica, por essas pequenas empresas.

A metodologia de pesquisa utilizada é de ordem objetiva e factual, que relaciona ideias
com dados empiricos. O projeto resultou de uma pesquisa. A pesquisa adotou 0 método
indutivo visando apresentar uma sintese dos depoimentos caracterizando em que condicdes se
realizam as parcerias e procurou identificar, a partir dos depoimentos aspectos positivos e
negativos. Foi realizada no més de junho e utilizou técnicas de entrevista pessoas de pequenas

empresas.



Inicialmente, realizou-se um levantamento bibliografico na literatura teérica da
administracao que abrangesse esse assunto.

Esse trabalho esta dividido em trés capitulos. O primeiro capitulo envolve a presente
introducdo. No segundo capitulo seguira com o contexto historico das midias sociais,
novidades e potencialidades das midias sociais, alcangcando o publico-alvo ou mercado
especifico, os resultados esperados das midias sociais para as pequenas empresas e a mudanca
da cultura organizacional como forma de se adaptar as novas tecnologias.

A utilizacdo das midias como ferramenta de publicidade nas pequenas empresas € 0
tema central dessa monografia, serd o assunto tratado no segundo capitulo. O terceiro capitulo
abrangera o a pesquisa realizada em algumas empresas, seguido do capitulo final com as

considerac@es sobre o tema trabalhado.



2. MIDIAS SOCIAIS E PEQUENAS EMPRESAS

Para se falar em midias sOcias € necessario 0 esclarecimento de alguns termos que
serdo utilizados nesse trabalho. Inicia-se tratando do termo: Publicidade, que atualmente é um
dos assuntos mais utilizados e presente no dia a dia das pessoas, e que causam confronto na
escolha de produtos e servicos, sejam por meio da TV, jornais, radio, revista ou internet.

Para autores como Tunes, Silva, Rey e Antonieto (2010), explicam que o termo
publicidade vem do latim publicus e designa a qualidade do que é publico. Sendo assim, pode
ser entendida como uma atividade profissional dedicada a difundir publicamente idéias
associadas a empresas, marcas, produtos e servigos.

No inicio do século XXI, o termo publicidade é utilizado para englobar diversas areas
de conhecimento que envolvia a difusdo comercial de produtos. Em especial atividades como
planejamento, criacdo, veiculacdo e producdo de pecas publicitérias.

A funcdo da publicidade é o de tentar captar a atencdo do receptor, despertar o desejo
e criar a necessidade de uso de um produto ou servico em seu publico-alvo. Sendo como
objetivo da campanha publicitaria o publico-alvo, pois ha no mercado inimeros produtos
semelhantes e é funcdo da publicidade fazer com que um consumidor prefira um produto a
marca concorrente.

Guimarées (2004), afirma que a internet surge em 1969, nos Estados Unidos.
Desenvolvida por um grupo de cientistas norte-americanos, ficou instituida a partir do
momento em que a Defesa Norte-Americana necessitava comunicar-se com as autoridades do
seu pais.

A publicidade nesse tipo de midia surge com o objetivo de oferecer informaces Uteis
a respeito de seus produtos e servicos relacionados com internet e informatica.

Em virtude do grande nimero de usuarios no mundo todo e do grande impacto que a
internet tem causado na sociedade em geral, ela tem se despontado como uma poderosa
ferramenta de comunicacgdo para divulgacdo de produtos, servigos, promogdes, imagem da
marca, servicos pés-vendas e ferramentas de relacionamento com o cliente, tornando a
publicidade online € um assunto atual e importante, como foi exposto por Huertas e Segura
(2008), com o passar dos anos e com sua evolucdo, em 2012 a internet atingira 13,7% de
participacdo no mercado publicitario.



2012

2011

11,0%

13,7%
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Com o surgimento das midias sociais o mercado de publicidade sofreu diversas
mudangas como: colaboracdo, divulgagdo, comunicagdo, etc., uma revolucdo nas formas de
comunicacdo e alcance do publico-alvo. Atualmente o criador de um contetdo, ou seja,
aquele que posta mensagens, videos, imagens, etc., pode torna-lo disponivel a todos a custo
zero, podendo também focar em um mercado pequeno.

O crescente acesso a internet foi a base para o sucesso das midias sociais. Conforme o
Ibope Nielsen Online (2012), 79,9 milhdes de pessoas tém acesso a internet no Brasil. O
numero mencionado refere-se ao acesso em qualquer ambiente (residéncias, trabalho, escolas,
lan-houses, bibliotecas e telecentros), ainda de acordo com dados do Ibope maior parte desse
crescimento vem ocorrendo em residéncias.

O referente nimero de acessos do quarto trimestre de 2011 significa um crescimento
de 8% em relacdo ao quarto trimestre de 2010 e de 19% em relacdo a 2009. A forma como
esses servigos de relacionamento aumentaram o interesse dos brasileiros vem despertando o
interesse do mercado, que busca cada vez mais se inserir neste modelo de sucesso

mercadologico, que ja é uma realidade no mundo corporativo.

79,9

019 ® A% i 2011

Fonte: IBOPE Nielsen Online

O grafico mostra a evolucéo do nimero de pessoas com acesso a internet em qualquer
ambiente, Brasil no quarto trimestre de 2009, 2010 e 2011.



Esses dados permitem prospectar cenarios e fazer com que as empresas possam
utilizar e se adaptar de forma tecnologicamente adequada aos tipos de servigos que produzem
as midias sociais, pois a colaboracdo em massa estd transformando rapidamente a forma de
como os bens e servicos sdo produzidos, comercializados e vendidos.

Utilizando dos conceitos de Mattos (2011) as midias sociais sdo caracterizadas por
comunidades online formadas por pessoas e organizagdes conectadas por algum tipo de
relacionamento, compartilhando valores e objetivos comuns. Dentre as diversas midias sociais
existentes, foram identificadas as mais populares no Brasil, como Facebook, Twitter e
Youtube, pois apresentam maior oportunidade para acfes mais segmentadas e estdo entre as
mais acessadas no mercado brasileiro.

A internet afeta profundamente as praticas de marketing. O marketing € uma funcao
organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacdo, a comunicacdo e a
entrega de valor para os clientes, bem como a administragdo do relacionamento com eles, de
modo que beneficie a organizacgdo e seu publico interessado segundo afirmam Kotler e Keller
(2009). A midia na Web afeta 0 marketing de uma empresa de diversas formas, seja na
comunicacdo corporativa seja na publicidade.

De acordo com Torres (2009, p.61):

“A internet se tornou um ambiente que afeta o marketing de sua
empresa de diversas formas, seja ha comunicagdo corporativa seja na
publicidade e continuara afetando o marketing mesmo que vocé néo invista
um centavo nela. Ao contrario da midia tradicional, em que o controle é dos
grupos empresariais, na Internet o controle é do consumidor. Assim, mesmo
gue vocé nao participe dela, seus consumidores estdo 14, falando sobre
seus produtos e servicos, [...] buscando formas de se relacionar com sua
marca.”

A publicidade e a internet vinham percorrendo caminhos distintos até 1993, quando na
internet iniciou o processo de comércio e divulgacao de servigos. Segundo Machado (2009), o
estado atual da publicidade na internet é de adaptacdo: adaptacdo de linguagens, estéticas e
das respostas imediatas que a rede proporciona.

O universo publicitario tende a passar por uma revolucdo, através das novas
ferramentas de comunicacdo e midias digitais, confrontando-se com o modelo simplista de
comunicacdo. Com isso a publicidade renova em seus meios de expressdo, comunicacgéo e,
juntamente a isto, a internet se transforma para receber a webvertising, expressao inglesa que
se refere a rede digital de publicidade, é a juncdo das palavras web (rede digital) + advertising
(publicidade).



No Brasil, em meados de 1997, a forma mais comum de se anunciar na web era por
meio de banners de imagens estaticas ou gifs (imagens animadas), com o passar dos anos e as
mudancas ocorridas, 0s banners ainda continuam no layout das paginas, porém de forma mais
atrativa.

Com o advento da web 2.0 ocorreu uma maior interacdo entre o internauta e a rede, e
levou a criagdo de anuncios interativos e inovadores, que atraissem o olhar do usuério da rede.

O numero de internautas no Brasil vem aumentando diariamente, sendo que em 2011,
segundo estimativas nos relatérios de Indicadores de Mercado da Interactive Advertising
Beureau Brasil (IAB Brasil) teriamos 81 milhdes de usuarios.

Existem diversas formas de se fazer webvertising. Desde um simples banner até
hotsites completos. E preciso diversas pesquisas e analises de mercado para saber qual o tipo
de publicidade seria mais indicado para o que se deseja atingir. Dentre os diversos meios de
publicidade existentes na internet, temos as midias Sociais que possuem como caracteristicas
a interacdo entre usuarios que podem compartilhar informacdes, opinibes, videos e arquivos.

As “midias” sdo os meios e “sociais” sdo os relacionamentos. Elas abrangem diversas
atividades que integram tecnologia e a interacdo social. Esta interacdo e a maneira na qual a
informacdo é apresentada dependem nas varias perspectivas da pessoa que compartilhou o
conteldo, visto que este € parte de sua historia e entendimento do mundo.

As midias sociais tém despertado o interesse das empresas, para serem mais uma

ferramenta de comunicacao e relacionamento.

2.1. Midias Sociais

A internet € uma rede mundial formada tanto por computadores como por pessoas.
Pessoas que buscam interacdo social, e ndo ha nada mais eficiente para essa intera¢do do que
as midias sociais. As midias sociais sdo 0 canal onde as pessoas se unem, com base em
algumas afinidades e objetivos em comum.

Inicialmente sera utilizado o conceito de midias sociais elaborado por Telles (2010),
onde “As midias sociais sdo sites na internet construidos para permitir a criagdo colaborativa
de conteudo, a interacao social e o compartilhamento de informacdes em diversos formatos.”
Midia social € a comunicacao de todos para todos. Porém, alguns anos atras a comunicacgéo de

massa era de um para todos, como foi o exemplo da televisdo, radio, jornais, revistas e etc,.



Telles (2010), informa que as midias sociais fazem parte de uma revolucdo poderosa,
influenciando decisbes, perpetuando ou destruindo marcas ou até mesmo elegendo
presidentes, como foi o caso do Obama.

Observando-se como exemplo a pagina do Presidente dos Estados Unidos no
Facebook, percebe-se a quantidade de pessoas que o acompanha através dessa midia social,
totalizando 26.891.906 pessoas.

g

,\\\ﬁ

OBAMA (= BIDEN

Bgrqck Obama

This page is run by Obama for America, President Cbama's
2012 campaign. To visit the White House Facebook page, go
to facebook.com/WhiteHouse,

—

Sobre

Obama Network Store

Perfil do Presidente Barack Obama (Fonte: Facebook)

Para se demonstrar a importancia das midias sociais no cenario brasileiro, utilizaremos
dados da pesquisa realizada no Brasil pelo IBOPE NIELSEN, que tracou o perfil do brasileiro
nos sites de redes sociais. Assim como a pesquisa realizada pela IBRAMERC que esta
relacionada com as empresas nesse meio de midias sociais.

As midias sociais s80 comuns no cotidiano das pessoas, e deveriam se tornar comuns
também no cotidiano das empresas. Todo usuario tem alguma forma de construcdo identitaria

na rede, ou seja, o ideal é possuir pelo menos um perfil em alguma rede social.

2.2. Novidades e potencialidades das midias sociais

Atualmente existem varios sites que propdem interacdo e relacionamento social entre
0s usuarios. O recurso mais basico desses sites € a criagdo de um perfil com informacoes
pessoais, que vao desde nome e idade até sua cor ou comida favorita. E € com base nesses
gostos pessoais que 0s usuarios comegam a se interagir entre si e formar lacos de amizades.

Como as midias sociais englobam diversos tipos de sites, aplicativos e ferramentas,

elas podem ser divididas em grupos de modo a facilitar o entendimento.



2.2.1. Ferramentas de comunicacao
Nesse grupo estdo presentes os blogs e microblogs (Blogger e Twitter, por exemplo)
que sdo locais onde as pessoas podem escrever suas idéias, opinides, seu dia-a-dia, e fazem
parte desse grupo também as chamadas redes sociais como o Orkut e o Facebook. Nesse
trabalho abordaremos algumas das ferramentas de comunicacdo mencionadas nesse paragrafo.
2.2.2. Ferramentas de colaboracéo
Definem-se os Wikis, Social bookmarking, Social News e Sites de opinides como
ferramentas de colaboracdo. Podemos citar como exemplo dessas ferramentas de colaboragéo
os sites BlogBlogs, Digg, LinkNinja e Delicious.
2.2.3. Ferramentas de multimidia
Séo aquelas que compartilham fotos, videos, transmissdo ao vivo e ferramentas de
compartilhamento de musica. Sdo exemplos de ferramentas multimidias: Youtube, Vimeo,
Twitpic, Flickr, entre outras.
2.2.4. Ferramentas de entretenimento
Sdo os jogos online e os chamados mundos virtuais, como exemplo temos: Second
Life e Poupee Girl. Apds a divisdo dos grupos para facilitar o entendimento, abordaremos
algumas das ferramentas que serdo utilizadas nesse trabalho, por serem consideradas as mais
importantes atualmente e as que estdo sendo bastante utilizadas pelas empresas que pretende
fazer publicidade através da internet, entre elas estdo: o Facebook, o Twitter e 0 Youtube.
Utilizando os dados da pesquisa feita pela IBRAMERC (2012), identifica-se que tais midias
citadas anteriormente deveriam ser o foco principal do trabalho.
Além desta informacdo o estudo tragou quais redes tém sido utilizadas neste segmento.
Por possuir o maior nimero de funcionalidades como mensagens, publicacGes, comentarios,
masicas, videos, calendario de eventos, comunidades, além da facilidade no manuseio, o
Facebook tem sido a ferramenta mais usada pelas empresas como forma de aprimorar os
negécios B2B, com 20% das respostas escolhidas pelos usuarios. O Twitter ficou na segunda
posicdo com 17% dos entrevistados. E em terceiro lugar ficou o Youtube com 14%.



= Facebook

= Twitter

® N3o utilizamos este tipo
de ferramenta

= Youtube

= Linkedin

= Blog

= Outros

= Orkut

® Flickr

Quais midias sociais sdo utilizadas como ferramenta de apoio aos negécios? (Fonte:
Ibramerc)

Com isso, algumas empresas tem se aproveitado dessa interacdo entre usuarios nos
mais diversos grupos, expostos anteriormente, para se inserirem nesse mundo das redes
sociais e interagirem com seus clientes e prospectos. Com isso, elas conseguem aos poucos
ganhar a confianca desses usuarios, e conseguem dados e informacdes que muitas vezes ndo
seria possivel sem essa ferramenta.

A seqguir, serdo apresentadas as midias que serdo abordadas no presente trabalho:

FACEBOOK:

Com relacdo a rede social Facebook, foi criada em 2004 por um estudante da
Universidade de Harvard, cujo foco inicial era dentro do préprio meio académico americano,
porém, aos poucos o acesso foi sendo liberado para universidades de outros paises e em 2006
foi aberto ao publico. Atualmente o Facebook € a maior rede social do mundo com mais de

845 milhdes de usuarios.

Mark Zuckerberg
& Founder and CED na empresa Facsbook
 Extudou Clncia da computado na nstituacio de ensn
De Dobbs Ferry, New York

Modelo de perfil no Facebook. (Fonte: Facebook)

milhoes

Mapa



No Brasil o Facebook foi introduzido em 2008 e atingiu a marca de um milhdo de
usuarios em apenas um ano. Atualmente a cada cem pessoas conectadas na internet, setenta e
cinco entram no facebook.

O Facebook oferece uma grande variedade de recursos e ferramentas para seus
usuarios. Dentre 0s recursos mais comuns, destaca-se postagem de videos, fotos, textos,
também um perfil mais elaborado permitindo inserir informagdes detalhadas. Possuindo um
sistema de busca de amigos muito eficiente que faz uma varredura nos contatos através do e-
mail pessoal e mostra todos aqueles que possuem conta no Facebook para que possam ser
adicionados como amigos.

TWITTER:

O Twitter foi criado em marco de 2006, ele funciona como um microblog, onde o
internauta faz uma conta gratuita e escreve em sua pagina o que quiser, em 140 caracteres,
geralmente o que se esta fazendo ou pensando. Para que seu uso fique mais interessante, o
internauta deve “seguir” pessoas para que seja capaz de ver as mensagens delas na sua propria
pagina inicial e saber o que estas pessoas estdo fazendo. Essa caracteristica de imediatismo do
Twitter faz dele um potente meio de comunicacédo e a cada dia que passa conquista novos

usuarios, sendo que em abril de 2010 ja estava na marca de 105 milhdes de usuarios.

Jack Dorsey @ ¥ Sequir
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Modelo de perfil no Twitter. (Fonte: Twitter)

Dentre as redes sociais, ainda que esteja longe de ser a mais utilizada, € a que mais
tem se destacado entre as empresas e usuarios domésticos. Prova disso, € que sdo enviados

mais de 98 mil tweets por minuto em todo o mundo. Isso porque € uma ferramenta de troca de



informacgdo em tempo real, é &gil e portatil. No Brasil o Twitter tem apresentado constante
crescimento, e abocanha uma boa parte da fatia de redes sociais, atinge cerca de 32% dos
internautas brasileiros, segundo dados do IBOPE(2011).

YOUTUBE:

A rede social de compartilhamento de videos foi criada em 2005, e sua esséncia é
exatamente o compartilhamento de videos. Os videos do site podem ser compartilhados

facilmente pelas outras redes sociais, através do link do video.

(M Tube] T

Modelo de Canal da Livraria Cultura no Youtube. (Fonte: Youtube)

O Youtube é uma das ferramentas de busca mais utilizadas depois do Google, muitas
pessoas pesquisam por palavras em movimento e ndo s6 por textos, conforme ressaltam
Werneck e Cruz (2009). Com isso, as empresas estdo descobrindo que é cada vez mais
importante se comunicar através de imagens com o mercado. O uso do Youtube como uma
ferramenta do marketing possibilitou para muitas empresas disponibilizarem seus videos
comerciais tendo duas principais vantagens: o baixo custo para divulgacdo e a possibilidade
de que se as pessoas gostam do video, elas podem continuar divulgando o seu contetdo cada

Vez mais.

2.3. Alcancando o publico-alvo ou mercado especifico

As midias sociais tém despertado o interesse das empresas, para serem mais uma
ferramenta de comunicacdo e relacionamento, mais as midias sociais ainda sdo pouco
conhecidas pelas empresas e muitas vezes ndo sao utilizadas ou simplesmente ignoradas.

N&o basta apenas a empresa entrar nas midias sociais, ela precisa planejar, assim, é
necessario conhecer cada midia social, a sua forma de organizacdo e funcionamento, e sua

insercdo ou utilizagdo no mercado local.



Nas midias sociais existe uma interacdo muito grande entre 0s usuarios e os contetdos,
que sdo divulgados e repassados por todos. Soma-se a isso que a cada dia o numero de
pessoas em uma rede social aumenta consideravelmente e conseqiientemente aumenta o
trafego de todas as informacdes.

De outra forma, € ter pessoas fazendo propaganda de produtos gratuitamente, por isso
pode-se dizer que na Web 2.0 é possivel fazer publicidade com custo quase zero de verba.
Além dessas vantagens, as midias sociais sdo um meio altamente segmentado, a possibilidade
dos conteudos serem muito especificos para cada nicho de mercado é algo extremamente
importante nos dias atuais, visto que o consumidor que se sentir diferenciado e a0 mesmo
tempo se sentir dentro de uma “tribo”.

Utilizando o Facebook como meio publicitario para atingir usuarios é possivel atuar
através da maneira mais comum, que seria a criacdo de uma pagina, uma espécie de perfil
criado para expor produtos, marcas e personalidade, permitindo que administradores e
usuarios possam interagir com o contetido. E possivel adicionar fotos, videos e contelidos
extras e os usudrios possam comentar e dizer se “curtiram’ as postagens.

Além disso, é possivel fazer publicidade através de Aplicativos Sociais, que Sao
ferramentas desenvolvidas por terceiros e oferecem interatividade e visual atrativo,
incentivando os usuarios a compartilharem com seus amigos. E a forma mais comum de
publicidade seria através de anuncios segmentados. Um sistema avancado que direciona 0s
anuncios baseando-se nas informac6es de cada perfil. Esse sistema melhora a rentabilidade,
pois exibe na pagina do usuario produto que se encaixam em suas informac6es pessoais.

O Twitter ndo tem 0 mesmo modo de publicidade que possuem os outdoors, cartazes
de parede, comerciais de televisdo, e outros, ja que nessa rede social hd uma interacdo direta
do publico. Conforme avancam as midias sociais e suas tecnologias, evolui a publicidade para
que ela “converse” com o publico-alvo, que deixa de ser apenas receptor, passando a
participar ativamente dela, comentando o produto anunciado e a reputacdo dele para os
companheiros virtuais.

O Youtube disponibiliza uma ferramenta para o monitoramento das estatisticas de
acesso dos videos, para saber quem assiste, quando o assiste e como o usuario localizou o
video. Além disso, € uma importante ferramenta de marketing em funcdo da sua capacidade
de multiplicacdo do video, e da ferramenta de busca que incorpora e permite ao internauta,
descobrir seu video.

Outra vantagem de estar na rede, é que a facilidade de se segmentar um mercado ou

um publico-alvo é muito maior. Nas redes encontram-se pessoas de todos os niveis, de todas



as classes, e muitas vezes esses USUArios se unem por uma coisa em comum, por gostos

semelhantes e formas semelhantes de interpretar as cosias.

2.4. O resultado esperado das midias sociais para as pequenas empresas

As plataformas de marketing viabilizadas pelas midias estdo cem por cento associadas
a participacéo do publico.

Independentemente de como ¢ feito a estratégia de marketing nas midias sociais, cada
empresa tem grandes possibilidades para aproveitar estas ferramentas.

Com base nas informacdes estudadas nota-se que a atitude de utilizar midias sociais
nas empresas influencia o comportamento, opinifes das pessoas. Se através dessa relacao
estabelecida entre empresa-publico, a imagem institucional for favoravel, a reputacdo e
credibilidade da mesma estaré sendo bem difundida no espago utilizado.

No entanto sdo indiscutiveis os beneficios e a variedade de servigos que as diversas
midias aqui estudadas trazem para as empresas se bem aplicadas, planejadas e adequadas com
a realidade da organizacdo. Zimmermann (2011), diz que € no universo digital que nos
possibilita estabelecer conexdes fortes com as pessoas, fazendo com que as empresas possam
entender o que as movem e oferecer o que elas buscam.

Conforme Klein e Souza (2011), muitas empresas brasileiras ja estdo direcionando
investimentos de marketing em ac¢des nas midias sociais e estdo obtendo bons resultados.
Essas empresas estdo utilizando a forca de suas marcas e sua legitimidade perante os

consumidores para atrair fés e seguidores.

2.5. Mudancas da cultura organizacional como forma de adaptacéo as novas tecnologias

Para Souza e Azevedo (2010), alguns procedimentos devem ser utilizados no
planejamento de uso das midias sociais nas empresas. Antes das tomadas de decisbes é
necessario entender como a empresa encontra-se nesse ambiente virtual. Além de manter uma
analise constante da opinido dos usuarios.

Como ja foi citado em outro momento deste trabalho, Twitter, Facebook e Youtube
sdo exemplos de redes sociais que estdo sendo aproveitadas pelas empresas para ganharem
mais notoriedade e se comunicarem com clientes, pois essas redes sociais podem ser usadas
como verdadeiros laboratorios para se fazer estudos de mercado, e o melhor, com uma

velocidade muito maior e sem 0s custos que uma pesquisa convencional causaria.



Tudo isso evidencia que a utilizagdo de midias sociais ja ndo é mais uma simples
tendéncia. Por isso, empresas estdo investindo em profissionais que entendam desse tipo de
comunicacdo e que viram realmente essa realidade. Pois ndo basta apenas colocar um video
no Youtube, criar um perfil em alguma rede social, ou criar um microblog da empresa, é
fundamental que toda a equipe acompanhe o que se passa na rede, e opine, de forma que isso
influencie positivamente na imagem da marca/empresa perante a sociedade.

Hoje na internet, as pessoas € que produzem todo o conteltido, e tambeém sdo elas que
interagem e que ditam as regras, ou seja, a comunicacao deixou de ser unilateral, por isso, as
empresas precisam ser verdadeiras e sinceras, e ndo apenas utilizar as redes sociais como uma

forma para vender, mais também de interacdo com os clientes.



3. METODOLOGIA

Neste trabalho, serdo apresentados os passos principais da metodologia utilizados na

elaboracdo deste trabalho de pesquisa.

3.1 Tipo de Pesquisa

Quanto a natureza dos dados e a abordagem do problema, esta pesquisa é de cunho
qualitativo. Portanto, ndo se apoia em dados numéricos ou quantitativos; tampouco faz uso de
técnicas estatisticas sofisticadas. A técnica utilizada para a pesquisa sera o questionario, que
sera aplicado a proprietarios e funcionarios de pequenas empresas.

Para desenvolver e executar o estudo proposto neste projeto se faz necessario de forma
primaria uma pesquisa bibliografica tedrica, sobre varios conceitos que fazem parte do
universo das Midias Sociais na internet e também sobre as empresas que estdo se inserindo
nesse tipo de mercado. Com isso, sera feito o levantamento, pesquisa, leitura de referéncia e
cruzamento de opinides de autores diversos.

A etapa conclusiva do projeto se dara a partir da anélise dos dados obtidos pelas etapas
anteriores.

O objetivo das entrevistas foi captar a percepc¢do a respeito da importancia da utilizagéo
das midias sociais pelas empresas, as peculiaridades de cada rede social e elencar 0s
principais tipos de agdes recomendadas pelos entrevistados e as mais efetivas na opinido dos
mesmos para atingir consumidores.

O roteiro da pesquisa foi elaborado para dar apoio ao autor nas entrevistas realizadas com
especialistas do setor de midias sociais. Todas as entrevistas seguem o mesmo roteiro de
perguntas, cujo mesmo se encontra no final do trabalho no Apéndice A.

Foram selecionadas pequenas empresas brasileiras para que pudesse ser elaborada tal
pesquisa. Entrevistados os proprietarios ou responsaveis pelas midias sociais das empresas, de
maneira a descobrir os fatores importantes que levaram a inser¢do de suas empresas nas
midias estudadas anteriormente. A definicdo dos respondentes ocorreu escolha propria do
autor em empresas de diversos setores. O contato foi realizado pessoalmente pelo autor nas

empresas de maneira a absorver o maximo de informacdes possivel.



4. ANALISE DOS RESULTADOS

Com base nos dados coletados a partir da pesquisa foi possivel identificar:

1. As midias sociais que as empresas mais utilizam atualmente e comparando com 0s
dados da IBRAMEC (2012) apresentados no referencial tedrico mostram que
realmente o facebook é a rede social mais utilizada pelas empresas, seguida do

twitter e youtube.
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Fonte: dados primarios

2. Com relacdo ao levantamento do grau de frequéncia de utilizacdo das midias
sociais pode-se perceber através do gréafico abaixo, que 50% das empresas
entrevistadas utilizam diariamente as midias sociais, a0 mesmo tempo em que 40%

pouco utilizam tais midias e 10% ndo utilizam nenhum tipo de midia pesquisada.

M diariamente
M pouco

® nenhum

Fonte: dados primarios



3. Percebeu-se no levantamento de dados das principais atividades desenvolvidas nas
redes sociais utilizadas pelas empresas, através do grafico abaixo, que 70%
utilizam para divulgacéo de produtos, e 10% utilizam para divulgacdo dos eventos,
assim como atendimento ao cliente e outras formas.

Porém deve-se acrescentar, que na totalidade dos respondentes, verificou-se que a
facilidade e a rapidez no contato com os clientes sdo por eles consideradas
importantes. Isto é observado pelo fato das midias sociais terem despertado o
interesse dessas empresas, para serem mais uma ferramenta de comunicacdo e

relacionamento com os clientes.

8
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divulgacdo de divulgacdo de atendimento ao outras
produtos eventos cliente

Fonte: dados primarios

4. Acrescenta-se ainda que todas as empresas entrevistadas sdo comuns em acreditar
que as midias sociais € um excelente meio para divulgacdo, por serem
consideradas uma forma bastante eficiente e gratuita de divulgacdo. E 70% das
empresas que participaram da pesquisa acreditam que sorteios e promogdes
vinculadas as midias sociais sdo uma forma eficaz de atrair clientes. Embora
inexistam dados que demonstrem que essas empresas tenham um retorno da
utilizacdo das midias sociais de forma planejada e quantificada. Observou-se nos
guestionamentos que os respondentes ndo conseguem identificar se as demandas

de clientes foram originarias de consultas nessas midias.

Para efeito de complementagédo é importante mencionar-se sobre as vantagens de se

estar presentes nas midias sociais as empresas atentam para o fato de se ter contato direto € a



possibilidade de captar novos clientes através de divulgages, evidenciando a transparéncia
nos relacionamentos com clientes e eliminando dividas eventuais, através do atendimento on-
line.

Com referencia as percepcdes negativas em relagdo aos aspectos negativos
evidenciados por usuérios das midias sociais, as empresas pesquisadas demonstram que fatos
ocorrem como: propagandas inadequadas, produtos viciados, propaganda enganosa e outras
atitudes que levam as empresas ao marketing negativo, que é um outro fator que deve ser
observado na utilizacdo de midias, pois pelas respostas tem-se como consequéncia: contendas
juridicas, o marketing negativo concorrendo para a queda nos niveis de credibilidade e de
transparéncia da empresa.

Finalizando, pode-se observar que as midias sociais possibilitam, se usadas como
ferramentas planejadas, em sua estrutura e adequacéo de marketing de relacionamento com o
cliente, conforme dados obtidos pela pesquisa, sera necessario que sejam propostas algumas
acOes identificadas a partir dos questionamentos feitos no presente estudo que sdo melhor

detalhada no proximo capitulo que trata das consideracdes finais.



5. CONSIDERACOES FINAIS

Ap0s o desenvolvimento da pesquisa foi possivel perceber a importancia do uso das
midias sociais como ferramenta de publicidade em pequenas empresas. Cumprido 0s
objetivos especificos, tem-se entdo o atingimento do objetivo geral que se refere a
demonstracdo para aos pequenos empresarios as vantagens e desvantagens da publicidade de
seus negocios nas midias sociais, bem como de identificar a importancia de pequenos
empreendedores de se fazerem presentes nesse meio midiatico.

Como se pode observar quase que 100% das empresas pesquisadas conhecem e
utilizam tendo em vista a importancia das midias sociais para o “fazer” publicitario. E
necessario, porém, desenvolver acdes planejadas para a mensuracdao quantitativa do impacto
causado nas empresas em funcdo da relacdo que agrega valor na busca dos clientes por terem
consultado ou se feito presente nas midias sociais razao que nos levou a pesquisar esse tema.

Observou-se que o crescimento da utilizagdo das midias sociais é notério em tempos
atuais e que ha uma busca considerada a partir das observacdes da elevacdo do numero de
usuarios a cada dia, principalmente as empresas pequenas que reconhecem a importancia
dessas midias como ferramenta de publicidade, porém ainda falta um pouco mais de expertise
nesse meio por parte dos empresarios.

Constatou-se, ainda, nesse estudo, que as midias sociais que serviram de referencia
para 0s questionamentos como as mais acessadas e mais reconhecidas pelo pablico como as
principais atualmente. Sendo elas por ordem de utilizacdo em primeiro lugar o Facebook
seguido do Twitter e finalmente o Youtube. Sdo essas as midias sociais mais utilizadas, e
acreditando que tendencialmente evoluirdo como permanentes no processo mididtico da
publicidade, sendo as mais acessiveis e de menor custo para as pequenas empresas.

Corroborando com essa afirmacdo acima, tem-se em Telles (2010), quando afirma
que as midias sociais fazem parte de uma revolucdo poderosa, influenciando decisdes,
perpetuando ou destruindo marcas.

Para ressaltar a afirmacdo do autor foi possivel observar por parte dos pesquisados as
percepcdes negativas em relacdo aos aspectos evidenciados por usuarios das midias sociais, as
empresas pesquisadas demonstram que fatos ocorrem como: propagandas inadequadas,
produtos viciados, propaganda enganosa e outras atitudes que levam as empresas ao
marketing negativo, que é outro fator que deve ser observado na utilizagdo de midias, pois
pelas respostas tem-se como consequéncia: contendas juridicas, o marketing negativo

concorrendo para a queda nos niveis de credibilidade e de transparéncia da empresa.



Pode-se reconhecer para esse efeito em Zimmermann (2011), diz que é no universo
digital que € possivel perceber conexdes fortes com as pessoas, fazendo com que as empresas
possam entender o que as movem e oferecer o que elas buscam. Porém, as midias aqui
estudadas podem trazer para a empresa, se bem aplicadas, planejadas e adequadas com a
realidade da organizacdo, indiscutiveis beneficios e uma variedade na qualidade de servicos.
Caso contrario sera também possivel acontecer de forma diferente, ou seja, acarretar prejuizos
que podem trazer para a empresa acdes negativas a imagem institucional, a reputacdo e a
credibilidade das mesmas.

Para Souza e Azevedo (2010), alguns procedimentos devem ser utilizados no
planejamento de uso das midias sociais nas empresas. Antes das tomadas de decisdes €
necessario entender como a empresa encontra-se nesse ambiente virtual. Além de manter uma
andlise constante da opinido dos usuarios.

Para confirmar a importancia da utilizacdo das midias sociais é que empresas estao
investindo em profissionais que entendam esse tipo de comunicacdo e que veem realmente
essa realidade. Pois é necessario um acompanhamento do que ocorre nas redes sociais para

minimizar as percepcdes negativas em relacdo aos seus negaécios.
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APENDICE A - Entrevista

1. Qual o seu envolvimento com as redes sociais da empresa?

2. Quais redes e midias a empresa participa. por que?

3. A quais caracteristicas vocé considera mais importante no facebook, twitter e youtube?

4. Quais as principais atividades que desenvolve nas redes sociais utilizadas pela empresa?

5. Qual sua opinido sobre o uso das redes sociais por empresas para divulgar seus produtos ou
Servigos e se posicionar?

6. Quais as vantagens de uma empresa estar presente nas redes sociais?

7. Como surgiu o interesse da empresa em estar presente nas redes sociais?

8. Na sua opinido quais as redes mais utilizadas no brasil?

9. Quais seriam as acOes de marketing mais implementadas pelas empresas no ambito das
redes sociais?

10. Como as empresas avaliam as ag0es utilizadas nas redes sociais?

11. O que vocé considera que seria importante para ser avaliado quando uma empresa faz uma
acao nas redes sociais?

12. Como definiria as caracteristicas e necessidades do publico que interage nas redes sociais?
13. Quais as caracteristicas que uma campanha de marketing nas redes sociais deve ter para
atrair a atengéo e envolvimento?

14. Quais os riscos e beneficios de uma campanha de marketing viral poder trazer ao cliente?

15. Como administrar eventuais percepcfes negativas nas redes sociais?



