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Resumo - O uso das redes sociais nas organizacdes sugere agdes como
compartilhar, seguir e curtir, as quais ndo eram comumente utilizadas. As
empresas que percebem as tendéncias de mercado provocadas pelas redes e
midias sociais passam a obter vantagens competitivas em relacdo as demais,
principalmente por causa da presenca online. Isso fara com que as empresas se
preocupem cada vez mais com a construcdo de diferenciais que antecipem as
necessidades de seus clientes e as torne cada vez mais competitivas. Por isso, o
objetivo deste artigo € mapear a penetragdo e o crescimento do uso das redes
sociais no contexto mercadoldgico por intermédio de exibigdo de midias digitais.

Palavras-chave: Redes Sociais, Interacao, Compartilhamento, Facebook, Twitter.

Abstract - The use of social networks in organizations suggests actions such as
share, follow and enjoy, which were not commonly used. Companies that realize
market trends caused by the networks and social media are the competitive
advantage over the others, mainly because of the online presence. This will make
companies worry more with the construction of differentials that anticipate the
needs of its customers and become increasingly competitive. Therefore, the aim of
this article is to penetration and growth in the use of social networks in marketing
context by displaying digital media.

Keywords: Social Networks, Interaction, Sharing, Facebook, Twitter.
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1. Introducao

“A sociedade sempre foi uma rede” (UGARTE, 2008, p.18) e nao é
novidade que as pessoas sempre se relacionaram umas com as outras e que sao
sociais sempre e em qualquer lugar. Para Tomaél, Alcara e Chiara (2005, p.93):

[...] a configuracdo em rede é peculiar ao ser humano, ele se agrupa com
seus semelhantes e vai estabelecendo relacdes de trabalho, de amizade,
enfim relagdes de interesses que se desenvolvem e se modificam
conforme sua trajetéria. Assim, o individuo vai delineando e expandindo
sua rede conforme sua insergéo na realidade social.

Esses mesmos autores também acrescentam que:

As pessoas estdo inseridas na sociedade por meio das relagbes que
desenvolveram durante toda a sua vida, primeiro no ambito familiar, em
seguida na escola, na comunidade em que vivem e no trabalho; enfim,
as relagbes que as pessoas desenvolvem e mantém é que fortalecem a
esfera social. A prépria natureza humana nos liga a outras pessoas e
estrutura a sociedade em rede (p.93).

Com o evento da Internet foi criado um ambiente novo e propicio para que
esse relacionamento possa adquirir uma nova forca e configuragdo. Como no
mundo real, para estabelecer a presenca na rede, é necessario que o individuo
crie uma personalidade ou um perfil. Por meio do seu perfil ele se faz conhecer:
fala do que gosta, e do que nao gosta, dos seus interesses, dos seus hobbies, da
sua escolaridade, da sua atividade profissional ou qualquer outra informacao que
considere relevante e que deseja evidenciar sobre si. Porém, nos primérdios das
redes sociais o perfil poderia ser simplesmente inventado por seus criadores com
pouca ou nenhuma verdade. Ficava, entdo, sempre a divida de saber com quem,
efetivamente, se estava relacionando. Mais tarde essa caracteristica foi alterada e
“a partir da identidade verdadeira e de amplas informagdes sobre os individuos”
(KIRKPATRICK, 2011, p.157) novas relagdes comegavam a se construir.

O termo “rede social” tem origem no latin rete e, segundo o diciondrio
Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa' a palavra rede assume varios
significados. Dentre tantos destaca-se “malha feita de fios entrelagados com
espacos regulares”. Ainda de acordo com esse mesmo dicionario, no campo da
informatica o significado para a palavra é “sistema de computadores
geograficamente afastados uns dos outros, interligados por telecomunicacées,
geralmente permanentes”, mas chama a atencao ja haver uma definicdo para
rede social assim apresentado: “conjunto de relagcdes e intercambios entre
individuos, grupos ou organizacées que partilham interesses, que funcionam na
sua maioria através de plataformas da Internet”. Essas definicbes confirmam que
o termo rede assume varias significados e estdo relacionados a diversos usos.
Porém, atualmente estd associado a Tecnologia da Comunicagao e Informacao,
ou seja, ao uso que se faz da rede.

De acordo com Kirkpatrick (2011, p.77) “[...] o que se conhece hoje como
redes sociais € o aperfeicoamento de ideias que vém evoluindo ha 40 anos”.
Porém, as redes sociais, encontraram na Internet condicées muito favoraveis para
prosperar. Facilita sobremaneira o contato das pessoas umas com as outras em
torno de algo que tenham em comum: uma experiéncia, um interesse, um

! Disponivel em http://www.priberam.pt/dlpo/default.aspx?pal=rede. Acesso em 18/09/2013.
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problema, uma causa, uma ideia, um ideal. Isso pode ocorrer em pequena ou
grande escala — desde um grupo de dois ou trés amigos, ou uma familia, ou ainda
de milhares ou milhdes de pessoas.

No contexto mercadolégico, 0 uso das redes sociais tem demonstrando
estar no centro das estratégias das empresas. Usar esse espaco adequadamente
€ primordial para a presenca atual e futura das empresas na mente e na
preferéncia do consumidor. Prestar atencdo nos usuarios e consumidores
provenientes das redes sociais deve ser uma prioridade das empresas. Isso
justifica os motivos que levaram o Facebook a se tornar “um dos primeiros lugares
em que pessoas insatisfeitas de todo o mundo apresentam suas queixas”
(KIRKPATRICK, 2011, p.310).

Felizmente, nos ultimos anos uma série de estudos e pesquisas tem
demonstrado que as grandes marcas e empresas compreendem a forca das
midias sociais, tanto no relacionamento com o consumidor quanto para a
construcdo e manutencao de sua imagem corporativa.

2. Referencial Teoérico

De acordo com Knoke (2008, p.8) é atribuido ao antropélogo John Barnes

o crédito de ter sido o primeiro pesquisador a utilizar o termo rede social (social

network). O pesquisador comecou, em 1954, a “usa-lo, sistematicamente, para

mostrar e demonstrar os padrdes dos lacos e conexdes, incorporando 0S

conceitos tradicionalmente usados, quer pela sociedade quer pelos cientistas

sociais” (FERREIRA, 2011, p. 212). Mais tarde, comecam a surgir novas
definicdes, como a apresentada a seguir:

[...] Rede social € uma estrutura social composta por individuos,

organizagbes, associagbes, empresas ou outras entidades sociais,

designadas por atores, que estdao conectadas por um ou varios tipos de

relagdes que podem ser de amizade, familiares, comerciais, sexuais etc.

Nessas relagdes, os atores sociais desencadeiam o0s movimentos e

fluxos sociais, através dos quais partilham crencas, informagéo, poder,

conhecimento, prestigio etc. Um conjunto de pessoas, com algum

padrdo de contatos ou interagdes, entre as quais se estabelecem

diversos tipos de relagbes e, por meio delas, circulam diversos fluxos de
informacao. (FERREIRA, 2011, p. 213).

De acordo com Andrade (2010, p.83) “existe uma tendéncia de considerar
as redes sociais um fendmeno do século XXI. Isso é resultado de uma confusao
entre o conceito de rede social e a tecnologia criada para facilitar e agilizar a
interacdo entre as pessoas na web”. Ugarte (2008, p.21) relata que quando Paul
Baran criou um conjunto de trés ilustracdes em um dossié em que descrevia a
estrutura de um projeto que mais tarde se converteria no que se conhece hoje
como Internet; apresentou os trés tipos possiveis de disposi¢des, tecnicamente
conhecidas como topologias, para organizar uma rede: a centralizada, a
descentralizada e a distribuida. Ao relatar isso Ugarte (2008) chama a atencgéo
para o que Paul Baran definiu como computadores nos pontos que unem o0s
segmentos e que agora se considera como pessoas e organizagdes. Assim, as
linhas iniciais e cabos telefénicos criados por Baran agora podem ser vistos como
uma analogia com as relagdes entre pessoas.
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Observando-se o uso constante que as pessoas fazem atualmente das
redes sociais, pode-se dizer que em pouco tempo as relagbes ocorrerdo mais no
mundo virtual do que no mundo real. Isso é corroborado por Ferreira (2011,
p.214) que afirma ser “possivel pensar em um futuro ndo muito distante, em que
grande parte das redes de relacbes e trocas ndo materiais seja em ambiente
virtual”. Muitas empresas ja estao atentas a essas tendéncias e isso se confirma
quando Freundt (2012, p.11) diz que ‘“[...] a fim de obter a atencado dos seus
clientes, despertar o interesse e desenvolver valor para suas marcas, as
empresas investem cada vez mais na divulgacédo de suas ofertas”.

Para Stewart e Pavlou (apud FREUNDT 2012):

[...] a internet tornou mais agil o processo de comunicagdo e permitiu
uma nova forma de participagdo do consumidor nesse processo.
Enquanto agbes de comunicacdo de marketing offline caracterizavam-se
por serem de mao Unica — anunciante para o consumidor, a
comunicacao de marketing online permite a comunicacdo em mao dupla,
com interacdo. O consumidor passou a ter um papel mais ativo na
comunicacao de marketing.

Embora pareca que no passado as coisas fossem diferentes, Qualman
(2011, p.21) descreve que “para um executivo de uma multinacional, para o dono
de um pequeno negdcio ou para o proprietario de uma grande empresa nacional,
a forma mais efetiva do marketing é o boca a boca”. Segundo ele com as midias
sociais, “o0 boca a boca atinge um alcance global”. Uma velha técnica, num mundo
totalmente novo.

Ja Hunt (2010, p.4) vai mais além quando alerta para a importancia de se
estar atento ao Whuffie que “é o resultado residual — a moeda — de sua
reputacao”. Nessa perspectiva, trata-se mais do que uma simples presenca, é a
construcao do “seu valor no mundo digital”.

3. Metodologia

Esse estudo foi realizado a partir de pesquisa descritiva, bibliografica e
analise documental (VERGARA, 2000).

Por meio da pesquisa descritiva foram expostas caracteristicas de
determinada populagdo ou de determinado fenédmeno. Embora ndo tenha
compromisso de explicar os fenbmenos que descreve, serviu de base para
explica-los. A pesquisa bibliografica foi utilizada como suporte teé6rico para a
realizacdo da pesquisa e andlise documental foi realizada utilizando-se
documentos do IBGE, IBOPE, CETIP, dentre outros.

4. Resultados e Discussao
Os numeros confirmam o quao amplamente a Internet esta inserida no
cotidiano das pessoas e das empresas. A tabela 1 apresenta a evolugdo do uso

da Internet no Brasil, bem como o crescimento da acessibilidade a Internet como
um todo.
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Tabela 1- Evolugdo do uso da internet no Brasil

2008 | 2009 ( 2010 | 2011 | 2012

Internautas no Brasil

o~ 55,9' | 67,9' | 73,92 | 78,52 | 83,43
(em milhoes)

Dominios registrados no

3 3 3 3 3
Brasil (em milhdes) 1,53 1,94 2,31 2,65° 12,79

Computador no domicilio

(% da populagado)

Internet no domicilio

(% da populagdo)

Banda larga no domicilio

(% da populagé@o com internet)

28%"* | 36%* | 39%* | 55%* | n/d
20%* | 27%* | 31%* | 38%* | n/d

58,0%*|66,0%*|68,0%"|68,0%*| n/d

Tempo médio de acesso

BN’ AN7 .An7 .18
(em horas navegadas/més) 22:507 | 44:407 | 45:327 | 48:048 | n/d

Fontes:

1 — PNAD Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios feita pelo IBGE

2 — Ibope/Nielsen Online — Total de pessoas com acesso a internet atinge 77,8 milhdes —
Setembro/2011

3 — CETIC.br — Registros no Brasil

4 — CETIC.br — TIC Domicilios e Usuarios

5 — Techmetrics Brazil — Pesquisa da Intel, realizada pelo instituto IPSOS

6 — Ibope/Nielsen Online — Internet no Brasil cresceu 16% nos ultimos 12 meses

7 — CETIC.br — Painel IBOPE/NetRatings (2008 considera apenas acesso domiciliar)

8 — Ibope/Nielsen Online — Numero de usuéarios ativos cresceu 13,9% em um ano — Abril/2011
9 — Ibope/Nielsen Online — Internet brasileira comega 2012 em crescimento — Fevereiro/2012

Igualmente relevante é o interesse que os brasileiros tém pelas redes
sociais. A tabela 2 apresenta o panorama de acesso as redes sociais no Brasil no
periodo de 2008 a 2012.

Tabela 2 - Panorama de acesso as redes sociais no Brasil

REDE SOCIAL | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Orkut n/d | 26,0' | 26,02 | 35,0*| 34,4°
Facebook nd | 53" | 9,6 | 24,0*| 48°
Twitter nd | 872 | 9,8 | 12,0*| 12,5°
Youtube n/d n/d 203 n/d n/d
Linkedin n/d nd | 1,58 | 32*| 6.8"
Google+ nd | nd | nd | 435 nd

Fontes:

1 — IDG Now — Num. de usuérios do Facebook dobra no Brasil — Outubro/2009

2 — 17 — Pesquisa coloca twitter a frente do orkut — Novembro/2009

3 — Revista Epoca — Onde se encontram os Brasileiros — Maio/2010

4 — ComScore — The rise of social networking in Latin America

5 — Veja.com — Facebook ultrapassa Orkut no Brasil aponta ComScore — Janeiro/2012
6 — MeioeMensagem — Brasil é o pais mais ativo no Facebook — Maio/2012

7 — SocialBakers — Linkedin Statistics Brazil

8 — SocialBakers — Facebook Statistics Brazil

Nos ultimos anos foi constatado o crescimento no uso das redes sociais no
ambiente mercadoldgico e o seu potencial na exibicdo de propagandas, bem
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como o nivel de crescimento que pode ser esperado para esse meio de
comunicagao.

A tabela 3 apresenta o volume de faturamento por midia digital do tipo
display no periodo de 2008 a 2012.

Tabela 3 - Volume e fatia de faturamento por midia digital do tipo display

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Faturamento R$ em bilhoes 0,75'10,95"| 3,162 | 5,392 | n/d
Fatia de mercado em % do faturamento 3,5%'|4,3%'| 4,0%2|6,0%2| n/d

Fontes:

1 — Relatérios de investimento — Projeto Intermeios — obs: Nao considera mercado de busca
“Search”

2 — IBOPE MEDIA 2011 — Monitor evolution

Considerando a representatividade na exibicdo de midias digitais, o
Facebook aparece em primeiro lugar com 17,4% conforme demonstra a tabela 4.

Tabela 4 - Representatividade na exibi¢do de midias digitais

Veiculo Representatividade
Facebook 17,4%
Globo 14,1%
UoL 12,2%
Terra 11,4%
Google Sites 10,3%
Microsoft Sites 10,2%
IG Sites 4,3%
Yahoo! Sites 1,1%
Radio e TV Record 0,5%
Grupo Abril 0,4%

Fontes:
Fonte: ComScore.com — Vista inaugural ao mercado de midia Display mostra Facebook liderando o
segmento — Dez 2011

Ha poucos mais de 20 anos, a divulgacao de produtos e servicos era feita
por canais tradicionais como: TV, radio, jornal, revista, etc. Embora esses canais
tradicionais ainda sejam considerados nas estratégias de divulgacdo e
comunicacado, muitas empresas ja passaram a adotar o uso de Internet e das
redes sociais para estabelecer uma nova relacdo com o consumidor.

O Quadro 1 apresenta a cronologia da criacdo das redes sociais e outros
momentos importantes que contribuiram para se ter o que hoje se conhece por
redes sociais.
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Quadro 1 — Cronologia da criagao das redes sociais

Ano Evento
Um artigo escrito por J.C.R. Licklider e Robert W. Taylor, afirmou:

1968 | “Vocé ndo vai enviar uma carta ou um telegrama; simplesmente vai identificar as
pessoas cujos arquivos devem ser ligados aos seus.”
Langado o primeiro servigo na internet que conquistou um numero substancial de

1979 | usuarios em comunidades on-line a Usenet. Permitia que as pessoas enviassem
mensagens a grupos dedicados ou a grupos especificos.

1982 | Lancamento do Minitel pelo servico postal francés

1985 | Surgimento da America Online

1988 | A IBM a Sears criam um servigo comercial chamado Prodigy

1990 As pessoas comuns comegaram a usar o correio eletrébnico adotando enderegos que nédo
correspondiam aos seus verdadeiros nomes

1994 | Lancado o site de relacionamento Match.com.

1995 Estreou o Classmates.com, forma de ajudar as pessoas, identificadas por seus nomes
reais, a encontrar antigos colegas de escola e comunicar-se com eles.
Inauguragdo da Sixdegrees.com. Primeiro negécio on-line que tentou identificar e
mapear um conjunto de relagdes reais entre pessoas reais, que usavam sSeus nomes
reias — foi visionario para sua época. De acordo com o seu fundador Andrew Weinreich

1997 “chegamos cedo demais. Estar no lugar certo na hora certa é tudo.”
Problemas: custo de desenvolvimento e operagdo extremamente caros; velocidade lenta
usando modem discado; falta de fotos; dentre outras limitagdes.
Na época Weinreich e seus sécios registram uma patente muito ampla abrangendo as
inovagdes contidas no Sixdegrees.
Fundacao da Plaxo. Fundada por Sean Parker, era um servico de gerenciamento de

1999 | contatos, antecipando um aspecto crucial do Facebook — mantinha informagdes de
identificacdo exclusivas para individuos com base em sua rede de contatos.

2001 | Adrian Scott langcou uma rede social chamada Ryze, rede de negdcios pessoais.
O programador Jonathan Abrams, membro do Ryze, viu uma oportunidade de conectar
pessoas nao devotadas ao trabalho e criou uma rede social chamada Friendster.

2002 De acordo com Sean Parker: “Jonathan decifrou o cédigo. Ele definiu a estrutura basica
do que hoje chamamos de rede social”
Nessa mesma época dois outros novos sites sociais, o Linkedln e o Tribe.net foram
fundados por amigos de Abrams, Hoffman e Pincus.
O MySpace, fundado por Tom Anderson, surgiu como mais um dos muitos clones do
Friendster.
No lancamento do Facebook o MySpace tinha mais de 1 milhdo de membros e estava
rapidamente se tornando a principal rede social nos Estados Unidos.

2003 Foi comprado em 2005 por US$ 580 milhdes, pela NewsCorp — Grupo de comunicagao

do magnata Rupert Murdoch. Na época tinha 20 milhées de usudrios e chegou a 70
milhdes.

Mais tarde, em 29/06/2011, A News Corporation veria a vender o MySpace por US$ 35
milhdes para a firma de publicidade online Specific Media. O valor esperado era de US$
100 milhdes de dblares.

Fonte: Baseado em KIRKPATRICK (2011)

Verifica-se no Quadro 1 que as sementes das redes sociais foram

plantadas ha varios anos e houve muitos colaboradores. Também fica claro que
muitos dos recursos tecnoldgicos atuais, tais como: caAmera digitais, celulares e
infraestrutura de comunicacdo favoreceram muito a disseminacdo e adocao
desses servicos. Todos esses recursos € a possibilidade de interacdo deve
colocar os usuarios no centro das atencdes da empresa que mantém a sua
presenca online.

Ao contrario das midias tradicionais, que sdo passivas e por meio das

quais varias empresas continuamente insistem em gerar estimulos e interesses
sobre si, sobre sua marca e sobre seus produtos e/ou servigos, a Internet, e mais
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precisamente as redes sociais, podem ser utilizadas para que as empresas se
comuniguem diretamente com o consumidor e também colete informagdes
valiosas que no passado eram muito dificeis e dispendiosas de se obter.

Além disso, vantagens como: a reducao de custos, o avanco além das
fronteiras do pais de origem, a possibilidade de contato com novos consumidores,
a consolidagdo da marca, a disponibilidade continua — 24 horas -, e a
possibilidade de converter um cliente insatisfeito — que registra a sua insatisfacédo
e encontra apoio e boa vantade por parte da empresa em reverter
verdadeiramente a situagao-, em um cliente plenamente satisfeito, sdo algumas
das razdes para se acreditar e investir nas midias sociais.

Nesse contato de mao dupla, em que o usuario mantém um canal aberto
com a empresa e vice-versa € relevante asegurar que hajam pessoas preparadas
para atender a esse canal de comunicacao. Pode até ser que no comego nao seja
agradavel ouvir o que os consumidores e clientes tém a dizer. Mas, manter uma
postura de escuta e atencdo para com o usuario contribuird para a criagao do
valor no mundo digital.

Sao inlumeros os servigos disponiveis atualmente e, até nisso, 0os usuarios
tém plena liberdade de escolha, entrada e permanéncia. As ferramentas mais
utilizadas atualmente no Brasil sdo o Facebook e o Twitter. Por isso serdo
analisadas a seguir.

4.2 Facebook

O Facebook foi criado em 04 de fevereiro de 2004 pelos entdo alunos da
Universidade de Harvard, EUA. Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Chris Hughes
e Eduardo Saverin. Seu nome decorre do nome coloquial para o livro dados aos
alunos no inicio do ano letivo por algumas administracdes universitarias dos
Estados Unidos para ajudar os alunos a conhecerem uns aos outros. No Brasil o
termo que mais se aproximaria pelo uso e pela semantica seria o “carémetro”.

Em meados da primeira década do século vinte e um novos tipos de redes
sociais comegaram a surgir. Nessa ocasidao outros servicos ja dominavam
bastante a atencédo dos usuarios: correio eletrénico, salas de bate papo, servicos
de noticias, fotos, videos, dentre tantos outros. Mas, “[...] dentre todas elas a
rainha € o Facebook, o grande fendbmeno das redes sociais no ciberespago”
(CACERES, 2011 p. 178).

Segundo Comm (2009, p. XXIll), “quando o Facebook e o MaySpace
apareceram, ja havia ficado bastante claro que ambos seriam muito poderosos e
Uteis.” Ja se previa que a possibilidade de renovar velhas amizades e manter as
atuais com pouco esforco — e sem custo — estava fadada a atrair um grande
namero de individuos. Além disso, “facilidade com que empresarios poderiam
usar esses sites para construir redes de relacionamentos e manter seu mercado
interessado e envolvido significava que o entendimento da midia social havia se
tornado enormemente importante para os profissionais de marketing online”.
(COMM, 2011 p. XXIV).

Algumas caracteristicas diferenciam o Facebook de outras redes sociais
(KIRKPATRICK, 2011):

+ cultura baseada na identidade verdadeira do usuario;
+ identidade dos usuarios validada pelos amigos e a maioria deles se
identifica com exatidao;
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* interface simples que tem o objetivo de nado atrair a atencéo do usuario
para si mesmo e nao interferir na sua experiéncia online;
* preocupagao constante de “como informar as pessoas o que mais lhe
interessa”;
+ dialogos de mao dupla entre os usuarios;
+ espelha as condicées do mundo real e
+ recria a familiaridade de uma cidade pequena eletronicamente
Essas caracteristicas indicam o que poderiam ser considerados alguns dos
fatores de sucesso do Facebook. Mas, além desses, e também de acordo com
Kirkpatrick (2011, p.295) “[...] hd uma caracteristica basica que se revelou
fundamental para a atracdo que exerce em todos os paises: vocé sé vé amigos
la”. Dessa forma, ao optar pela compra ou uso de um produto ou servico e dar
ciéncia disso para a sua rede de contatos, o usuario endossa aquele produto ou
Servigo.
Para confirmar a relevancia do Facebook, a Tabela 5 apresenta os dez
sites mais visitados nos Estados Unidos na semana de 18 a 24/08/2013. O
Facebook foi o segundo site mais visitado, ficando atras somente do Google.
Essa avaliagdo é feita pela Experian Hitwise United States®. A Experian Marketing
Services € um fornecedor global integrado de insights do consumidor, que visa,
qualidade de dados e programas de marketing. Com andlise — sem costura e
inteligante — de canais integrados os comerciantes sdo capazes de planejar e
executar com precisdo uma experiéncia de marca superior que aprofunda a
fidelidade dos clientes e fortalecer a defesa da marca.
Confirma-se na Tabela 5 que a importancia do Facebook ndo pode ser
ignorada nas estratégias de comunicacéao e divulgacdo das empresas que querem
permanecer fortes no futuro.

Tabela 5 — Os 10 websites mais visitados nos Estados Unidos

Websites Total Visits Visits Share Rank Rank Rank
A4 0817 0810 08/03
Google 2,468,944 856 10.80% 1 1 1
Facebook 1,989,019,080 2.70% 2 2 2
YouTube 874655425 3.83% 3 3 3
Yahoo! 677,335,677 2.96% - - -
Yahoo! Mail 526,583,224 2.30% 5 ] 5
Bing 401,735,522 1.76% G ] G
Gmail 371,093,801 1.62% 7 T T
Yahoo! Search 301,801,156 1.32% 9 9 9
msn 297,717,196 1.30% 3 2 3
Windows Live Mail 201,541,326 0.88% 10 10 10

Fonte: Hitwise US, 2013

2 Disponivel em http://www.experian.com/hitwise/online-trends.html - Acesso em 30/08/13
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4.3 Twitter

Segundo Comm (2009, p. XV) “[...] o Twitter € uma rede social, mas com
caracteristicas bem mais simples.” A sua constituicdo formada de uma rede social
e de um servidor para o que é chamado de microblogging permite aos usuarios o
envio e leitura de atualizagdes pessoais além da comunicagdo com outros
individuos em seus contatos, por meio de textos com o maximo de 140
caracteres; os tweets, pela internet ou pelo celular, sob o formato de mensagens
curtas.

O Twitter surgiu em 2006. Como € comum na Internet, sua disseminagéao
foi “viral”, de usudario a usuario, contaminando lentamente mais e mais
internautas. Em trés anos o Twitter se tornou a “pandemia” da rede. “Esta no auge
de sua popularidade, e nada indica que essa popularidade ira diminuir.” (COMM,
2009, Prefécio a Edicao Brasileira).

Ao permitir criar conexdes satisfatérias e desenvolver suas redes de
recursos, sao criadas oportunidades de expandir a marca e criar uma comunidade
que podera contribuir com o desenvolvimento dela com pouco esforco e a custo
baixo. Ainda para Comm (2009) “o marketing online é uma forma fantéstica de
construir um negécio. Vocé pode fazé-lo de sua propria casa, no seu proprio
ritmo, de acordo com o0 seu horario, e algumas vezes até seus custos iniciais”.

Da mesma forma como ocorre com o Facebook o Twitter, no alto dos seus
poucos 140 caracteres pode construir ou destruir a reputacdo de produtos,
empresas ou produtos. Especialmente se as consideracées que foram ali
registradas forem ignoradas pelos seus destinatarios.

4.4 Os consumidores no Brasil

A ComScore — empresa de tecnologia de internet que fornece anélises
para o Mundo Digital™ - mede o que as pessoas fazem & medida que navegam
no mundo digital e transforma essa informacao em insigths e acées para que seus
clientes maximizem o valor do investimento digital. Foi fundada em 1999 e se
tornou uma companhia publica em junho de 2007. A ComScore faz medigdes em
172 paises — incluindo o Brasil e captura mais de 1,5 trilhdo de interacdes por
més, o equivalente a quase 40% das visualizacdes de paginas mensais de toda a
internet’. No seu relatério “2013 Brazil Digital Future in Focus” publicado em
marco, 2013 identificou que os “sites de Redes Sociais capturam a maior
porcentagem do tempo dos consumidores no Brasil, com 36%. O Facebook
ascendeu como um forte lider da categoria, com quase 44 milhdes de visitantes
unicos em dezembro de 2012, 22% a mais que no ano anterior”.

Esse mesmo relatério da ComScore informa que os brasileiros estao
altamente envolvidos com o conteudo social gastando, em média, quase 10 horas
em dezembro/2012 em sites de redes sociais.

3 Disponivel em http://www.comscore.com/por/Sobre_comScore/Fact_sheet_da_comScore. Acesso em 31/08/2013
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Figura 1 — Média em minutos por visitantes em sites de redes sociais
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Fonte: ComScore

Verifica-se pela Figura 1 que a média em minutos por visitantes em sites de
redes sociais no brasil é superior a média global.

A empresa de telecomunicacdes AT&T e a gigante do software Microsoft
s80 as maiores anunciantes nas redes sociais, tendo em conjunto quase 20 mil
milhdes de impressées de anuncios de publicidade, entre Facebook, Twitter,
Youtube, Flickr, LinkedIn e Google+. S6 a AT&T tem 11 contas de Twitter, seis
paginas de Facebook, trés canais de Youtube, uma conta de Flirck, 8 blogues,
uma pagina de LinkedIn e um perfil no Google+. “As redes sociais vao ser a maior
forca da industria nos proximos anos”, disse o CEO da AT&T CEO, Ralph de la
Vega. *

Nos ultimos anos as grandes marcas e empresas compreenderam a forca
das midias sociais, tanto no relacionamento com o consumidor quanto na
construcdo e manutencao de sua imagem corporativa. Canais como Facebook e
Twitter — apenas para citar os mais utilizados — alteraram a dindmica de contato
entre cliente e instituicao, obrigando as empresas a se adaptarem para manterem
um bom relacionamento com os consumidores também nesse canal.

Num comparativo entre anunciar no Google e no Facebook verifica-se que
no Google se compra um anuncio que é exibido quando um usuério tecla seu
tema de interesse (por exemplo: uma camera digital). Para Qualman (2011, 30):

[...] 2 maior forga da internet — o compartilhamento réapido e barato de
informagbes — também € sua maior fraqueza. Mecanismos de busca
ajudam usuarios a encontrar um pedago da informagédo de que precisam
dentre trilhdes de bytes de dados. Assim, a falha inerente aos
mecanismos de busca é que usuarios tém de saber o que estdo
procurando em primeiro lugar.

Por outro lado, o Facebook pode exibir um andncio semelhante para
homens casados que moram na Califérnia, eu tém filhos pequenos, mas que
ainda nao postaram nenhuma foto. Dessa forma, enquanto o Google ajudaria as

* Disponivel em
http://www.jornaldenegocios.pt/empresas/detalhe/atampt__e_microsoft_satildeo_os_maiores_anunciantes_das_redes_sociais.html
acesso em 27/08/2013
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pessoas a encontrar as coisas que ja decidiram comprar, o Facebook as ajudaria
a decidir o que queriam comprar.

5. Consideracoes finais

E necessario estar presente e ativo nas redes sociais. E necessario
estabelecer uma cultura de acolher, encaminhar e dar retorno ao usuario. Ele é
exigente e a negligéncia pode custar caro para a empresa. Empresas, de
qualquer porte, devem estar atentas para a eficiéncia das redes sociais em suas
estratégias de negdcio. Entretanto, é necessario que as empresas saibam como
interagir com o seus consumidores e clientes nesse ambiente vivo e dinamico.
Nesse ambiente é o usuario que dita as regras.

Num futuro bem préximo, os consumidores de produtos e servigcos serao
encontrados por eles antes mesmo de saberem que precisam deles. Esses
consumidores serao encontrados pelas midias sociais com base no conteudo que
postam, que visitam, que curtem, que compartiiham nos seus momentos de
intimidade e tranquilidade. Naquele momento em que esta recolhido, tranquilo e
num momento “sé seu”.
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