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REDES SOCIAIS:
MUITO ALEM DA MIDIA

NUNCA FOI TAO
IMPORTANTE INTERAGIR
COM 0S CONSUMIDORES.

EM UMA EPOCA NA

QUAL AS REDES SOCIAIS
TEM 0 PODER DE
APROXIMAR 0 PUBLICO
DAS MARCAS, ANTECIPAR
TENDENCIAS E MEDIR

A REPUTACAQ NO MEIO
ELETRONICO, IGNORAR
ESSA FERRAMENTA PODE
TRAZER RISCOS A IMAGEM
DE QUALQUER EMPRESA

| POR MARCELO COUTINHO

digitalizacdo dos relacionamentos sociais
¢ um fendmeno com profundas implica-
¢des na maneira como as organizacdes
constroem Seus processos operacionais,
bem como seu significado junto aos con-
sumidores. Segundo dados publicados em maio de 2012 pela
Comscore, empresa lider na coleta e mensuracio do compor-
tamento online em mais de 40 paises, 88% dos usudrios de
internet visitam regularmente as redes sociais digitais, sen-
do que, no Brasil, este niimero ¢ ainda mais elevado: 93%.

A explicag@o deste sucesso € em parte econdmica, em
parte socioldgica. Do ponto de vista da producio e distribui-
¢do de comunicagdo, a internet “concretizou” o sonho mar-
xista. A brutal reducdo nos custos dos equipamentos para
captar, editar e distribuir informagdes colocou os meios de
producdo ao alcance de uma vasta massa de criadores de
contetdo. Sua combinag¢do com a simplificacdo dos soft-
wares utilizados para manipular bits e bytes possibilitou a
digitaliza¢@o dos relacionamentos sociais dos individuos.

As interacdes nas redes sociais tradicionais sdo limita-
das pela proximidade fisica e sincronia temporal. Sua digi-
talizac@o elimina essas barreiras, a0 mesmo tempo em que
aumenta as testemunhas destas interacdes em uma esca-
la planetdria, possibilitando audiéncias que disputam sua
atencdo entre os meios tradicionais e os online. Neste as-
pecto, as redes sociais digitais se tornam mais um instru-
mento da comunica¢do mercadoldgica, pois o significado
de uma marca deixa de ser exclusivamente determinado
pelas mensagens enviadas por canais controlados pela cor-
poracdo, e passa a ser influenciado pelas interacdes entre o
discurso e os comentdrios que os consumidores fazem so-
bre suas experiéncias.

IMAGEM CORPORATIVA NAS REDES SOCIAIS

Se inicialmente as empresas consideravam o fendmeno
algo passageiro, ou voltado para o publico adolescente, ra-
pidamente reverteram essa visdo. Uma sucessio de casos
envolvendo marcas famosas — Arezzo, Renault, Brastemp,
citando somente exemplos nacionais — mostrou que a
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FIGURA 1: UTILIZACAO DAS REDES SOCIAIS NAS ORGANIZACOES
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repercussdo na midia tradicional de comentdrios de consu-
midores insatisfeitos nas midias sociais € uma combinagdo
potencialmente explosiva para a imagem e a reputacdo de
uma marca. Segundo a Trust Barometer, pesquisa global
que mede a credibilidade de diversas institui¢des, as re-
des sociais, em geral, desfrutam de um grau de confiabili-
dade igual ao das organizacdes, sendo que comentarios de
amigos e familiares superam em larga escala a publicida-
de corporativa.

Entretanto, o fendmeno vai além do que somente a co-
munica¢do mercadolégica. O Grupo de Redes Sociais da
EAESP-FGV mapeou diversas empresas que estdo fazen-
do uso dessas ferramentas e verificou que elas podem ser
empregadas em pelo menos cinco importantes atividades
organizacionais (Figura 1).

Em termos de gerenciamento de reputacdo, as empre-
sas usam as midias sociais para verificar a percep¢do dos
consumidores sobre suas marcas, produtos e servi¢os. Isso
é realizado com o auxilio de softwares especificos ou em-
presas especializadas no monitoramento de comentarios
dos usudrios em diversas plataformas. As métricas mais
comuns neste tipo de ag@o estdo associadas aos sentimen-
tos (positivo, negativo e neutro) expressos pelos usudrios.

INTERAGINDO COM 0 PUBLICO-ALVO

Quando o assunto é comunicacdo, as organizacoes uti-
lizam as redes sociais para divulgar suas mensagens, em
muitos casos, complementando, ou mesmo substituindo,
suas agOes nas midias tradicionais. Empresas como Nike,
Boticdrio, Santander e Itad usam este meio para apoiar a
formagdo de comunidades de marca, nas quais 0s consu-
midores podem obter beneficios de natureza emocional,
cognitiva ou financeira ao interagir com outros usudrios
que utilizam o mesmo produto ou servi¢o. O fundamental
aqui é que a organizagd@o crie um espago ndo para repe-
tir seu discurso sobre a marca, mas para permitir que, por
meio de sua comunidade no ambiente virtual, as pessoas
possam exprimir suas paixdes sobre aquilo que lhes in-
teressa: esportes, velocidade, beleza, etc. As medidas de
desempenho mais associadas com estas iniciativas estio



MANIFESTACOES DE CONSUMIDORES INSATISFEITOS

relacionadas ao nimero de participantes da comunidade
e suas interacdes com o grupo (downloads, likes, votos,
comentarios).

0 PODER DO INTERNAUTA INFLUENTE

Uma terceira area de uso das redes sociais digitais nas
organizagdes € para processos operacionais como recur-
sos humanos, customer relationship management (CRM)
e inovagdo. Neste caso, as empresas monitoram redes so-
ciais, em geral, ou comunidades especificas de marca para
identificar individuos com alto grau de envolvimento (po-
sitivo ou negativo) e que tenham papel de formadores de
opinido ou disseminadores de ideias. Sociologicamente,
sdo os denominados concentradores (individuos que in-
fluenciam a ado¢@o ou nao de novos comportamentos) e
conectores (embora ndo sejam tao centrais em uma rede
especifica, participam de vdrias redes e funcionam como
ponte para disseminar novas tendéncias e atitudes). Uma
vez identificados, eles podem ser monitorados de forma
mais direta ou mesmo contatados pelas empresas para re-
solver um problema especifico, colaborar em programas
de inovacdo ou serem convidados a participar de proces-
sos seletivos. No Brasil, Sky, Intel, Nokia e Fiat sdo exem-
plos de empresas que ja utilizam as redes sociais para es-
tas acoes.

0 QUE 0 CONSUMIDOR DESEJA?

Uma drea ainda relativamente inexplorada, tanto no
Brasil quanto no exterior, ¢ o uso das redes sociais digi-
tais para antecipar tendéncias e gerar insights sobre os
consumidores.

A questdo fundamental aqui € identificar palavras ou
imagens relacionadas ao mercado ou produto que se dese-
ja analisar, coletar e armazenar as manifestagdes dos usu-
arios, e criar medidas e relagdes matematicas que anteci-
pem tendéncias.

Diversos trabalhos cientificos realizados no mercado
americano mostram elevada correlacio entre comentarios
em midias sociais e o sentimento do consumidor, como re-
sultados de bilheteria de filmes, audiéncia de programas

de televisdo, cotacdes de commodities € mesmo o valor de
empresas em Bolsas.

PLATAFORMA COLABORATIVA E RENTAVEL

Finalmente, algumas organizagdes estdo usando as redes
sociais para obter recursos financeiros, em um processo
denominado crowdfunding (€ possivel conferir mais deta-
lhes sobre o tema no artigo Um por todos e todos por um).
Embora ainda um pouco controverso, a0 menos para in-
vestimentos em startups, este uso ja esta consolidado para
produtos culturais como livros, shows, musicais e filmes.

Outras empresas ja partiram para processos de venda de
produtos por meio de midias sociais, remunerando as pes-
soas com comissdes baseadas nas compras que seus ami-
gos fizeram. Essa ainda € uma drea pouco explorada, tanto
em termos académicos, quanto de negdcio, mas com um
potencial econdmico interessante. No Brasil, por exemplo,
0 Magazine Luiza foi um dos pioneiros no setor. Ao se ca-
dastrar no site da empresa, a pessoa recebe orientagdes so-
bre como montar uma pagina da loja no Facebook e divul-
gar as ofertas para a sua rede de amigos. A cada produto
vendido, esse usudrio recebe uma comissdo. Embora re-
cente, o Magazine ja divulga mais de 2 mil “lojas” monta-
das, mas sem revelar nimeros de faturamento. De maneira
geral, as métricas de avaliacdo neste tipo de atuagdo estdo
relacionadas com indicadores de receita financeira (ven-
das, empréstimos ou doagdes) versus o nimero de partici-
pantes da iniciativa.

Nao cabe as empresas resolverem se vao ou ndo partici-
par da digitalizacdo das redes sociais: seus consumidores
jé as colocaram l4. A op¢do é combinar estas redes com os
processos organizacionais para obter vantagens competiti-
vas ou fingir que nada estd acontecendo. @
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