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RESUMO

Esse trabalho de conclusao de curso tem como tema a importancia das redes sociais
virtuais no relacionamento com os clientes. Para tal, é realizado um estudo sobre a
evolugdo historica da internet. Apos, estuda-se as redes sociais virtuais seus
fundamentos, elementos e perspectivas. Também é fundamentado e apresentado o
marketing digital, o marketing de relacionamento na internet e as estratégias utilizadas
atualmente para aproximar as marcas aos clientes nas redes sociais virtuais. Para
entender esse processo, explica-se o processo de divulgagédo, compartiihamento de
informacgdes e interacao, tipico de uma construcdo cooperativa. Aborda-se esse
processo no ambiente das redes sociais virtuais. O objetivo de estudo foi as
estratégias utilizadas pela Companhia Energética do Maranhdo CEMAR na
construcdo de relacionamento com seus clientes nas redes sociais virtuais. A
companhia utiliza as diferentes redes para se relacionar com seus clientes: Facebook,
Twitter e YouTube. Foi definido como objeto geral analisar as contribuicées das redes
sociais virtuais na melhoria do relacionamento com os clientes da CEMAR. Os
objetivos especificos do trabalho foram levantar referencial tedrico sobre as redes
sociais e relacionamento com os clientes, discutir a importancia do marketing de
relacionamento e suas ferramentas, apontar o surgimento e a importancia das redes
sociais virtuais para a comunicacao das organizagdes, descrever de que forma as
redes sociais virtuais sao ferramentas para o relacionamento com o cliente e realizar
um estudo de caso sobre as acgdes realizadas pela Companhia Energética do
Maranhdao — CEMAR nas redes sociais virtuais. Para isso foi utilizado como
metodologia os preceitos do estudo de caso, utilizando de diferentes fontes para a
coleta de dados: documentos, observacdo direta e observagdo participante. A
principal conclusdo que se chegou foi que embora a CEMAR utilize de varias redes
sociais bem estruturadas para falar com seus clientes, nao foi utilizada na sua
totalidade, pois foi observado que algumas perguntas e comentarios nao tiveram
nenhuma resposta por parte da empresa, o que € uma questdo central para a
construcao de um relacionamento nas redes sociais.

Palavras-chave: Internet. Marketing de Relacionamento. Redes Sociais Virtuais.
Marketing Digital.



ABSTRACT

This course conclusion work has as its theme the importance of virtual social networks
in the relationship with customers. To this end, we conducted a study of the historical
evolution of the Internet. After, we study the virtual social networks its fundamentals,
elements and perspectives. Also the digital marketing is founded and presented the
relationship of internet marketing and strategies currently used to bring brands to
customers in virtual social networks. To understand this process, explained the
disclosure process, information sharing and interaction typical of a cooperative
construction. Approaches to this process in the environment of virtual social networks.
The aim of study was to the strategies used by the Energy Company of Maranh&o
CEMAR in building relationship with your customers on virtual social networks. The
company uses different networks to relate to your customers: Facebook, Twitter and
YouTube. It was defined as a general object analyze the contributions of virtual social
networks in improving the relationship with customers CEMAR. The specific objectives
were to raise the theoretical framework of social networks and customer relationships,
discuss the importance of relationship marketing and its tools, point the emergence
and importance of virtual social networks for communication of organizations, describe
how virtual social networks are tools for customer relationship and conduct a case
study on the actions taken by the Energy Company of Maranhdo - CEMAR in virtual
social networks. For this methodology was used as the precepts of the case study,
using different sources for data collection: documents, direct observation and
participant observation. The main conclusion reached was that while CEMAR use of
various social networks and structured to talk to their customers, was not used in its
entirety because it was observed that some questions and comments had no response
from the company, which it is a key issue for building a relationship in social networks.

Keywords: Internet. Marketing of relationship. Virtual Social Networks. Digital
marketing.
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1 INTRODUCAO

O avanco das novas tecnologias modificou a forma como as pessoas e as
organizagbes agem na Internet. As redes sociais virtuais passaram a participar
efetivamente do cotidiano das pessoas e as organizacdes criaram meios para atingir
0s publicos localizados nessas redes. Com o advento da Web 2.0 e das redes sociais
virtuais, deixaram de ser uma tendéncia e se estabeleceram de maneira irreversivel.

Com essa revolugdo € essencial que as empresas que busquem um
diferencial competitivo, conhecam seus clientes, saibam suas preferéncias, suas
expectativas e se antecipem a elas. Todos querem ser tratados de forma
personalizada. Assim surgem o0s conceitos do Marketing de Relacionamento, de
acordo com Kotler (1998).

O marketing de relacionamento e as redes sociais virtuais criaram um novo
cenario para a relagdo das organizacbes com seus publicos. Antes consideradas
apenas entretenimento, abriram um leque de possibilidades na comunicagdo entre
empresas e consumidores. Com uma linguagem prépria, predominantemente
informal, as redes sociais virtuais tornaram-se um convite para que as organizacoes
adotassem uma postura mais préxima, humana e encontrassem uma nova forma de
cativar os seus publicos. Elas estdo se tornando uma aposta cada vez maior do
marketing de relacionamento para construgdo de relacionamento com os clientes,
prospects, parceiros e colaboradores — seja para criar novas oportunidades de
negocios, intensificar a fidelizagao de clientes ou fortalecer a marca.

Partindo desses principios, a pesquisa € de extrema relevancia para a
empresa, para o discente e para a Universidade. Para a empresa a Companhia
Energética do Maranhdao — CEMAR por contribuir com um estudo que tem o intuito de
avaliar como estabelece os processos de relacionamento e construgao de vinculos da
empresa nas redes sociais virtuais com os seus clientes. Para o discente, pois amplia
seus dominios sobre o0 assunto e aprofunda os conhecimentos convergentes ao tema
adquiridos na vida académica. Para a Universidade por proporcionar material Gtil,
atual e relevante ao curso de Administracéo, destacando o estudo do desenvolvimento
das ferramentas utilizadas para construcao de relacionamento na web.

Essa pesquisa visa responder ao seguinte problema, considerando que as
redes sociais virtuais sao canais de relacionamento com o cliente, pergunta-se: como
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a Companhia Energética do Maranhdao — CEMAR ultiliza as redes sociais virtuais na
melhoria do seu relacionamento com os seus clientes?

Para responder tal questionamento, elaborou-se o objetivo geral que
consiste em analisar as contribuicbes das redes sociais virtuais na melhoria do
relacionamento com os clientes da CEMAR. Os objetivos especificos sao: levantar
referencial tedrico sobre as redes sociais e relacionamento com clientes, discutir a
importdncia do marketing de relacionamento e suas ferramentas, apontar o
surgimento e a importancia das redes sociais virtuais para a comunicacao das
organizagdes, descrever de que forma as redes sociais virtuais s&o ferramentas para
0 relacionamento com o cliente e realizar um estudo de caso sobre as acdes
realizadas pela Companhia Energética do Maranhdo — CEMAR nas redes sociais
virtuais.

O trabalho compde-se dessa introducéo, onde se descreve sinteticamente
a razdo da pesquisa, o0 problema e objetivo geral e especificos, além do cenario
estudado.

Na segunda parte, é levantado o referencial tedrico sobre a evolugéo
histérica da internet, das redes sociais virtuais seus fundamentos, elementos e
perspectivas. Além de fundamentar e apresentar o marketing digital, o marketing de
relacionamento na internet e as redes sociais virtuais como estratégia de
relacionamento com os clientes.

Na terceira parte, o estudo foca na metodologia abordada na pesquisa,
seus 0s conceitos e fundamentos. Ja na quarta parte, sdo apresentadas e analisadas
as estratégias utilizadas pela Companhia Energética do Maranhao — CEMAR na
contrucdo de um relacionamento com seus clientes nas redes sociais virtuais, além
do proceso de interacdo e compartilhamento de informacdes.

Para finalizar, nas consideracdes finais, é realizado um resgate da teoria
com a analise do objeto de estudo. Assim, sdo apresentados os pontos positivos e
negativos na forma de relacionamento adotado pela CEMAR nas redes sociais
virtuais. Além ser apresentado sugestdes de melhoria para o posicionamento da

empresa nas redes sociais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo destina-se a uma reviséo literaria sobre a origem e evolugao
da internet, das redes sociais virtuais € o processo conceitual abordando o

comportamento do usuério, no intuito de fundamentar a pesquisa.

2.1Internet: Evolucao Histoérica

A internet € um dos meios tecnol6gicos mais disseminados mundialmente.
O acesso a rede mundial de computadores tem se tornado, cada vez mais, uma
necessidade e um preocupacgao das pessoas que desejam se inserir globalmente.

A Internet nasceu de um projeto de pesquisa militar chamado Arpanet -
Advanced Research Projects Agency, no periodo da guerra fria, no final dos anos
cinquenta. De acordo com Lima (2000), o projeto surgiu como resposta do governo
americano ao lancamento do Sputnik, programa que produziu a primeira série de
satélites artificiais soviéticos, pela ex-Unido Soviética. A ideia era conectar os mais
importantes centros universitarios de pesquisa americanos com o centro de defesa
Norte Americano para permitir a troca de informacdes rapidas e protegidas, além de
instrumentalizar o pais como uma tecnologia que possibilitasse a sobrevivéncia de
canais de informac&o no caso de uma guerra nuclear, conforme os apontamentos de
Lima (2000).

A tecnologia utilizada na época para transmissdo de dados foi criada com
o nome de WAN (Wide Area Networks), mas a linguagem utilizada nos computadores
ligados em rede era muito complicada, por isso, na época, de acordo com Merkle e
Richardson (2000), o potencial de alastramento da Internet ndo podia ser imaginado.

No ano de 1969, os primeiros centros de pesquisas a se conectarem pela
Arpanet foram as Universidades da Califérnia, em Los Angeles, da Universidade da
Califérnia em Santa Barbara e da Universidade de Utah. Mas logo esses centros
multiplicaram-se chegando a 15 (quinze) nds de conexao em 1971. A implementagéo
deste sistema se deu por uma empresa privada chamada Bolt, Beraneck and
Newaman formada pelos professores do MIT, o que, para Castells (2003), demostrava
as oportunidades de negécio oferecidas aos detentores deste conhecimento
altamente especializados.
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Foi somente no ano de 1990 que a Internet comegou a alcancgar a
populagédo em geral com o desenvolvimento da World Wide Web, pelo o engenheiro
inglés Tim Bernes-Lee. Possibilitando, de acordo com Torres (2009), a utilizagao de
uma interface gréafica e a criagao de sites mais dinamicos e visualmente atraentes. A
Web ou World Wide Web é uma das maiores aplicagdes permitidas pela internet. E
um sistema que possibilita consultar por meio de um navegador, paginas contidas em
sites.

Piolet e Pisane (2010) afirmam que a Web tornou-se uma plataforma mais
aberta as pessoas, ao passo que a internet expandiu-se, abrindo-se fluxos crescentes,
permitindo acesso a conteudos e servicos bem mais “ricos”. Ao falar de Web, Terra
(2010) reafirma que seu prisma inicial negligenciou a questao da inversao do modelo
tradicional de comunicagdo (emissor-receptor) e da configuracdo de um novo
ambiente em que milhares de usuarios elegem um tipo de informagédo, que querem

acessar, geram conteudos, personalizam mensagens e sao formadores de opinido.
2.1.1 Web 2.0: Conteudo Gerado Ou Mediado Pelo Usuario

O termo “Web 2.0” foi uma expressao inventada em 2004, pelo editor
californiano Tim O’Reilly. O termo refere-se a segunda geracao da internet, ela como
plataforma e um entendimento das regras para obter sucesso na interagdo com o
usuario. Para O’Reilly (2010), a regra mais importante é desenvolver aplicativos que
aproveitem os efeitos de rede para se tornarem melhores a medida que sao usados
pelas pessoas, aproveitando a inteligéncia coletiva.

A primeira geracdo da Web, com portais e sites funcionando como
emissores e limitadas ferramentas de interagéo e softwares, em um ambiente digital
que era inteiramente outro, partia como base do modelo dos veiculos de comunicacao
de massa. Segundo Primo (1998), na primeira geragcdo da web, os sites eram
trabalhados como unidades isoladas. Enquanto a Web 2.0 esta baseada na
socializacdo do conteudo e a convergéncias de novas midias. Os servigcos sao
administrados e o contetudo gerado online, em paginas dinamicas, construidas com
base em uma arquitetura de participacao que coloca o usuario, o receptor, no centro

do processo comunicativo.
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Em termos de politicas e estratégias comunicacionais, opera-se uma ruptura
nos polos de comunicagao, pelo fato do receptor sair da sua situacao de
passivo no esquema e poder criar sua propria midia, sem precisar de maiores
investimentos ou conhecimentos técnicos. E uma mudanca substancial, pois
permite que supere um modelo defasado de comunicagao e substitui-lo por
um padrao complexo, criativo e dialégico. (SALATIEL, 2007, p.2)

De acordo com Primo (1998) o desenvolvimento da Web 2.0 articula-se em

seis elementos:

a) Plataforma: a web torna-se plataforma para desenvolvimento de
aplicativos: correio eletrénico, compartihamento de documentos,
negocios, etc. Softwares gratuitos disponibilizado pelas empresas como
YouTube para armazenamento de videos; blogger para gerenciamento
de conteudo, flickr para editores e albuns de fotos entre outros;

b) Receber/publicar/modificar: a plataforma permite interagbes. Os

usuarios publicam, recebem e modificam informagdes disponibilizadas
na rede. Quando contribui incluindo comentarios e incrementando o
proprio conteudo de blogs e wikes;

c) Banda larga: é o caminho onde transitam textos, imagens, videos,
musicas. O desenvolvimento dessa tecnologia e o acesso da populacao
permitiram a expansdo da web dando possibilidade aos usuarios para
que estejam sempre conectados;

d) Contribuicdes: a banda larga incentiva as contribuicdes e facilita as

modificacbes da plataforma. As pessoas contribuem para o
aperfeicoamento da web, com o desenvolvimento de novas
plataformas e softwares;

e) Efeito_rede: as contribuicbes adicionam-se. Sociedade e tecnologia
exploram o conteudo gerado pelos usuarios para desenvolver novos
tipos de negécios. A natureza do conhecimento deixa entrever a
possibilidade de tirar partido das formas emergentes de inteligéncia
coletiva, termo elaborado por Lévy (2000). O coletivo produz mais
conhecimento. Nao ha mais diferenca entre o profissional e o amador,
pois todos contribuem para a construcdo do conhecimento;

f) A “longa rede”: a web da lugar a novas oportunidades de criacao de

valores, notadamente sobre os mercados de nicho, abrindo caminho a

economia da diversidade e da abundéancia.
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A Web 2.0 pode, portanto, ser abordada como plataforma dinamica. Por
plataforma dinamica, os autores Piolet e Pisani,( 2010) entendem que ela é tanto um
lugar em que vamos buscar conteudos como o local em que publicamos que ela pode
ser modificada a cada instante. A Web 2.0 pertence aqueles que a utilizam, nos dois
sentidos: para receber e criar, para acessar a informacao e partilha-la, fazé-la circular,
partindo do principio da atitude participativa do usuario. Dando a possibilidade de

construir conteudos de forma facil e rapida com toda a rede e seus usuarios.
2.1.2 Web: espaco para o processo de comunicagdo mediada por computador

De acordo com Recuero (2005), a comunicacao reduz as distancias e
permite que as pessoas aproximem-se, partindo de uma perspectiva de percepgao.
Com a Internet essas distancias tornam-se infimas. Isso porque agora ndo € mais
possivel apenas ter "acesso" as informacdes de lugares distantes. E possivel também
altera-las.

No ciberespacgo, ndo existem distancias fisicas. Essa caracteristica da néo-
geograficabilidade do espago em que se age e interage € inovadora e
diferencial na comunicagdo mediada pelo computador. E possivel conversar
com alguém que esteja ha milhares de quildbmetros, receber arquivos, trocar
fotos, tudo em questdo de segundos. A distancia geografica é pulverizada
pela comunicacdo. No mundo virtual, é possivel tocar, sentir, ver, ouvir e
interagir com elementos que estdo localizados ha milhares de quilometros.
No ciberespaco, ndo ha distancia. A geografia fica em segundo plano.
(RECUERO, 2005, p.23)

Terra (2010) explica muito bem essa mudanga de comportamento com o

desenvolvimento da comunicagédo mediada pelo computador.

A comunicacao digital e as novas tecnologias digitais em geral proporcionam
espacos de expressdo, como blogs, sites, mensagens instantaneas, chats,
salas de bate papo, que permitem que qualquer individuo com acesso a rede
publique ou divida opinides, pensamentos, ideias etc. Entramos na era da
cultura livre. Nao é preciso aceitar tudo o que os produtores e detentores dos
grandes veiculos de comunicagcdo e as corporacoes oferecem. Temos a
oportunidade e a facilidade de comunicarmos, o que nos confere real
liberdade de expressao. (TERRA, 2010, p.20)

De acordo com Piolet e Pisani (2010), “essa mudanca ocorreu em uma
velocidade enorme com a expansao da internet, tendo uma das progressoes e

penetracdo mais rapida da historia, foi vinte vezes mais veloz do que o telefone, dez
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vezes mais do que o radio e trés vezes mais que a televisdo”. A internet é,
principalmente, um lugar onde buscam-se informacoes, e é este o0 objetivo de grande
parte das pessoas que acessam a rede.

Hoje milhdes de pessoas comuns usam os computadores de suas casas,
escritérios, lan house, cafeterias, bibliotecas, para se comunicar, contatar amigos,
interagir, criar conteudos e os compartilhar. Criam videos, audios, fotos, musicas e
animagdes para construir, influenciar e manter relacionamentos.

Recuero (2009) apresenta muito bem a evolugédo que aconteceu com os
meios de comunicagdo de massa, de acordo com ela, o radio trouxe aos nossos
ouvidos noticias das quais nao tinhamos conhecimento, a televisdo mostra aquilo que
nao podemos ver fisicamente, o telefone permitiu levar a voz a uma distancia
infinitamente maior. De acordo com Mcluham, (1977) cada meio representou uma
extensdo de uma capacidade natural dos seres humanos.

A internet, no entanto, através da comunicacao mediada por computador
proporcionou a extensao de varias capacidades naturais. Nao apenas podemos ver

as coisas que nossos olhos naturalmente nao véem.

Podemos interagir com elas, toca-las em sua realidade virtual, construir nosso
préprio raciocinio nao linear em cima da informacdo, ouvir aquilo que
desejamos, conversar com quem nao conhecemos. Fundamentalmente,
podemos interagir com o que quisermos (RECUERO, 2005, p. 39)

A invencao do telefone, radio, televisdo e computador criaram condicoes
para a criacao da internet, para integracao de capacidades. Segundo Castells (2000),
foi o surgimento de um sistema eletrénico de comunicacdo de alcance global que
possibilitou a integracdo de todos os meios de comunicacdo e que permitiu
interatividade potencial para mudar nossa cultura.

A internet proporcionou informagdes disponiveis, com a facilidade dos
mecanismos de pesquisas, a poténcia de comunicacao pelo e-mail. Os internautas
comecaram a comprar pela internet, a realizar encontros, a procurar namorados, a
participar de conversas em grupos. Aplicativos gratuitos comecaram a surgir,
permitindo criar sites pessoais, publicar as proprias fotos e videos para os amigos.

Piolete e Pisane (2010,) afirmam que os usuarios ndo sao mais passivos,
que consomem, sem reagir, a informacao que lhe é proposta. Hoje eles atuam,
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propdem servigos, trocam informagdes, comentam, envolvem-se, participam. S&o os
que produzem o essencial do contetudo da Web.

Com a popularizagéo da internet, a conexao entre as pessoas ficou cada
vez mais facil e rapida criando espago para o surgimento de novas plataformas de
comunicacao e interagédo, surgem os chamados sites de relacionamentos, intitulados

como redes sociais virtuais.

2.1.3 Redes sociais virtuais

O século XXI é pautado nao sé pelas novas plataformas da Web e pelas
novas formas de comunicacdo, mas também por muita informacédo e atitudes
participativas. O surgimento de sites de relacionamento, que reunem milhares de
pessoas dos mais diversos lugares, idades e personalidades, criam vinculos através
da interagdo no ciberespaco. Essas plataformas de relacionamento sdo intituladas
redes sociais virtuais.

Segundo Lima (2008) as redes sociais virtuais sd0 grupos ou espagos
especificos na internet, que permitem partilhar dados e informagdes, sendo estas de
carater geral ou especifico, das mais diversas formas: textos, arquivos, imagens fotos
e videos. Dentro desses espacos, ha a formacado de grupos por afinidade, onde
acontecem discussoes, debates e apresentacao de temas variados.

De acordo com Recuero (2009) esses sistemas funcionam como primado
fundamental da interacdo social, buscando conectar pessoas e proporcionar sua
comunicacao e, portanto, podem ser utilizados para construir lacos sociais. A
comunicacdo mediada pelo computador proporcionou aos atores que compdéem a
rede, a possibilidade de comunicarem e interagirem com outros atores na Web,
deixando rastro que permite reconhecimento dos padrées das suas conexdes e
visualizagdo das suas redes sociais.

Recuero (2009) afirma que uma rede social é composta por dois elementos
importantes: os atores — pessoas, instituicbes ou grupos; e suas conexoes — interacao

ou lacos sociais.

2.1.3.1 Atores das redes sociais virtuais
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O ator € o primeiro elemento de uma rede social. Sao as pessoas ou
instituicdes presentes na rede. Os atores na internet tém uma condicdo diferente.
Recuero (2009) afirma que eles, sédo representagdes no ciberespaco.

Por causa do distanciamento entre os envolvidos na interagdo social,
principal caracteristica da comunicacao mediada pelo computador, os atores ndo sao
imediatamente discerniveis. “Assim, neste caso trabalha-se com representacao do
social dos atores sociais, ou com uma constru¢cdo identidaria no ciberespago”.
(RECUERO, 2009 p. 25)

Um ator pode ser representado por um perfil no facebook, twitter ou em um
weblog, onde sdo espacos utilizados para expressar elementos da sua personalidade
e da sua individualidade. De acordo com Ribeiro (2005) essa representacao s6 é
possivel gracas a possibilidade de interacdo no ciberespagco. A necessidade de
exposicao social, os atores precisam ser vistos para existir no ciberespaco, esse
fendbmeno € chamado de imperativo de visibilidade (RIBEIRO 2005).

2.1.3.2 Conexdes das redes sociais virtuais

Para Recuero (2009) as conexdes nas redes sociais virtuais sao as
relacdes estabelecidas entre os atores e sao constituidas pelos lagos sociais, que por
sua vez, sao formados através da interacdo social entre os atores. A autora explica
que essas conexdes fazem parte de um estudo profundo entre as particularidades que
a compdem. A interacéo, os lacos sociais e o capital social fazem parte deste contexto
e sao fundamentais para o seu estabelecimento.

A interacdo seria a materializagdo das relacdes e dos lagos sociais. Ela
representa um reflexo comunicativo, como explicam Watzlawick, Beavin e Jackson
(2000), sendo um reflexo social e comunicativo entre os atores sociais. A interacao no
ciberespaco tem algumas caracteristicas diferentes, como enfatiza Recuero (2009),
os atores ndo se dao imediatamente a conhecer, é uma forma de interagdo mediada
pelo computador e a influéncia das possibilidades de comunicagdo dentro dessas
plataformas e ainda existem variadas ferramentas que auxiliam nessa interacao, tais
como, jogos on line, compartilhamentos de videos, ferramentas de bate- papo, entre
outros.

Nesse contexto de interacao, Recuero (2009) define que a interagéo social
dentro do ciberespaco pode dar-se de forma sincrona e assincrona. Uma interacao
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sincrénica € quando acontece em tempo real, por exemplo, em canais de chats, como
0 whatsapp ou o skype, onde os atores envolvidos criam uma expectativa de uma
resposta imediata ou quase imediata. Enquanto na interacdo assincrona, os atores
nao adquirem essa expectativa de resposta imediata, como € o caso dos e-mails. Essa
diferenca remonta a construcao temporal causada pela mediacdo da comunicagao
pelo computador, atuando na expectativa de resposta de uma mensagem. Também
se estabelecem duas formas de interacdo mediada pelo computador: a interagao

mutua e interagao reativa.

A interagdo mutua é aquela caracterizada por relagdes de interdependentes
e processos de negociacado, em que cada interagente participa da construcao
inventiva e cooperada da relacao, afetando-se mutuamente; ja a interacéao
reativa é limitada por relagdes deterministicas de estimulo e resposta.
(PRIMO, 1998 p.62)

Para Primo (1998), o tipo de interagcao mediada pelo computador depende
do relacionamento mantido pelos agentes no ciberespaco. A construcdo de lacos

sociais entre os agentes é um fator que influencia essa interagéo.

(...) ainteragdo mediada pelo computador é também geradora e mantenedora
de relagbes complexas e de tipos de valores que constroem e mantém as
redes sociais na internet. Mas do que isso, a interacdo mediada pelo
computador é geradora de relagdes sociais que, por sua vez, vao gerar lagos
sociais. (RECUERO, 2009, p.36)

As relacdes sociais estabelecem os padrbes de interacdao envolvendo dois
ou mais agentes, atuando na construgao dos lagos sociais. O laco € a efetiva conexao
entre os atores que estao envolvidos nas interacdes, consiste em um relacionamento,
um contato frequente ou um fluxo de informacdes. Podendo ser, conforme Recuero
(2009), um lago social forte ou fraco dependendo do grau de intimidade, persisténcia
no tempo e quantidades de trocas envolvidas.

O capital social é o terceiro elemento e um dos indicativos das conexdes
entre os atores, para Recuero (2009) ele € um conjunto de recursos de um
determinado grupo, que pode ser usufruido por todos os membros, ainda que
individualmente e que estd baseado na reciprocidade, contribuindo para as relacées
sociais, sendo determinado pelo conteddo dessas relagdes. Para Wellman (2004), a
comunicacao mediada pelo computador seria uma via de construcdo do capital social,

por permitir que os individuos acessem outras redes e grupos.



22

Ao associar-se a um grupo do facebook, por exemplo, ou ao comentar em
um novo weblog, um individuo inicia uma interacao através da qual vai ter acesso a
um tipo diferente de capital social, ou ainda, a redes diferentes. Esse contexto
distingue-se duas formas de capital social: o fortalecedor e o conector.

O capital fortalecedor esta relacionado em grupo mais homogéneos, com
grupos mais coesos, mais proximos e densos, tais como relagdes com a
familia e amigos, um capital associado aos lagos fortes. Ja o capital cognitivo
seria focado nos chamados lacos fracos, nas conexdes mais distantes, com
menos intimidade, e mais presentes nas conexdes entre 0S grupos sociais.
(RECUERO, 2009, p.53)

As ferramentas de comunicacdo mediada pelo computador criam
determinadas formas de expressao que auxiliam a individualizagao dos atores. Essas
formas de expressdo constituem os “n6s”. Onde as interagdes acontecerdo e séo
substratos do qual se formam os lagos sociais, que constituem as conexdes da rede.

A partir da qualidade da interacdo e das trocas entre os atores podem
constituir lacos fortes ou fracos. E essas trocas sao estabelecidas de elementos
fundamentais, que sao denominadas de capital social. Para Recuero (2009), esse
capital social é constituido e negociado entre os atores e permite o aprofundamento
dos lagos e sedimentacdo dos grupos. Desta forma, sdo construidas as conexdes

entre os atores, na comunica¢cao mediada pelo computador.

2.1.3.3 Amplificagédo da voz

As redes sociais virtuais mostram um novo cenario que se articula em rede,
onde as pessoas interagem a uma reproducdo de ideias, de valores e
comportamentos. No ciberespaco, cada sujeito é efetivamente um potencial produtor
de informacao.

Segundo, Terra (2010), o homem estabelece signo e relacdes sociais com
os demais membros do grupo se reune em comunidades de acordo com interesses
comuns. O conceito de “rede” deriva das redes sociais: lagos que as pessoas
estabelecem entre si, buscando apoio, referéncias, informagdes e “pertencimento”.

Recuero (2009) apoia o conceito de rede social na interacdo e na troca
social. As redes sociais, para ela, ampliam nao sé a capacidade de conexdes como

também de difusdo da informacgéo. A autora exemplifica que no mundo off-line, uma
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informacao s6 propaga na rede pelas conversas de pessoas. Nas redes sociais
virtuais, essas informacdes sao amplificadas, reverberadas, discutidas e repassadas,
0 que da mais voz as pessoas, mais construgdes de valor e maior potencial de
disseminacgao de informagdes.

Com essa nova realidade onde cada vez mais as pessoas estao
conectadas, interagindo entre si, comentando e discutindo sobre tudo, as redes
sociais virtuais se tornaram uma ferramenta de comunicagdo indispensavel para
qualquer empresa. Construir um relacionamento com seu publico-alvo nesse
ambiente digital se tornou um diferencial competitivo. Com a grande forga da internet,
investir e desenvolver estratégias de marketing digital € uma questao de sobrevivéncia

das empresas.

2.2 Marketing Digital

A internet mudou a forma com que as empresas conduzem seus negocios
e mudou as relagées comerciais de uma maneira irreversivel. O marketing adapta-se
a essa nova realidade, através das estratégias para o meio digital, chamado de
marketing digital.

O estudo de marketing digital é relativamente novo, Vaz (2014) aponta que:

Marketing digital ndo existe, o que existe € o marketing feito no ambiente
interativo. O marketing e marketing digital ttm a mesma finalidade, o que os
difere sdo os mecanismos de distribuicao da informagao, que no marketing
digital acontece no meio digital, de forma interativa.

Segundo Kendezerski (2007) marketing digital sdo todas as acdes feitas
através da internet que visam: ampliar os negécios da empresa, desenvolver
campanhas de relacionamento digital com seu publico alvo, fortalecer sua marca no
mercado digital e gerar negdcios online e off-line.

Torres (2009) defende que o Marketing digital é baseado no
comportamento do consumidor e nos seus desejos, intencdes e necessidades. Devem
estar baseados em quatro atividades basicas: Relacionamento, Informacao,
Comunicagao e Diversdo. As marcas estdo na Internet para se posicionar e se

relacionar com o consumidor que necessita de interacéo.
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A internet se tornou um ambiente que afeta o marketing da empresa de
diversas formas, seja na comunicagao corporativa seja na publicidade, e
continuara afetando o marketing mesmo sem investir um centavo nele. Ao
contrario da midia tradicional, em que o controle é dos grupos empresariais,
na internet o controle é do consumidor. Assim mesmo sem participacao dela,
0s consumidores estardo |4 falando sobre os produtos e servigos,
comparando com os concorrentes e buscando formas de se relacionar com a
marca. (TORRES, 2009, p.61).

Segundo Sterne (2000, p 47) existem muitos beneficios as empresas que
estdo presentes no meio digital: melhora a imagem corporativa, melhora o
atendimento ao cliente, encontrar novos parceiros de negécios, aumentar as vendas
e aumentar a visibilidade dos negécios.

Torres (2009) reforca que quando fala-se de marketing digital e internet,
fala-se sobre pessoas, suas histdrias e seus desejos. Fala-se sobre relacionamentos
e necessidades a serem atendidas.

Portanto, conforme aponta Torres (2009), percebe-se que o
comportamento do consumidor ndo muda, pois as necessidades e desejos continuam
0S mesmos, as possiveis mudangcas vém da evolugcdo do comportamento da
sociedade, a unica variavel que sofre mudancas de comportamento é o fato que a

internet, de fato, fez abrir as portas para opinides.
2.2.1 Modelos para o marketing digital

Com o surgimento constante de novas plataformas de comunicacado na
internet é necessario adotar um modelo que envolva um planejamento estratégico,
tatico e operacional. Uma visao baseada no comportamento do consumidor, adota-se
o consumidor como centro, colocando-0s como centro dos principios organizacionais.

Assim, o modelo de marketing digital é voltado para o consumidor e nos
seus comportamentos. As empresas, 0 marketing, a comunicacao e a publicidade
devem ser focadas no consumidor, pois, para Torres (2009), essa é a unica fonte que
permite a sobrevivéncia das empresas, seu crescimento e a obtencdo de lucros
duradouros.

O Quadro 1 adaptado de Torres (2009) demostra a relacdo entre as
estratégias de marketing digital, as estratégias do modelo de marketing digital e suas

aplicacdes operacionais. E necessario entender que a Internet viabiliza o uso de mais
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Fonte: Adaptado de Torres (2009)

uma estratégia que é o monitoramento de resultados, importante no mundo
empresarial.
Quadro 1 — O Marketing e a internet
Tecnologias e
Estratégia de Estratégia de Acoes Taticas a Plataformas
Marketing Marketing Digltal Operacionals Empregadas
atualmente
Comunicacano Marketing de Geracio de Bliogs
corporativa Conteddo Conteldo SEQVSEM
Relagdes Publicas Markating de
busca
Marketing de Marketing nas Acdes em rede Orkut, Twitter,
Felacicnamento midias sociais sociais. Facebook,
Aches com Youtube, Linkedin
blogueiros ele.
Marketing direto E-mail Marketing Mews|etter E-mail
Promocbes SMS
Lancamentos
Fublicidade & Marketing \iral Postagem de FRedes Socials
propaganda de videos, animacdes | Youlube
Marketing de & musicas VWidgets virais
Guerrilha Publicacao de
widgels
Fublicldade & FPublicidade on-dine | Banners Sites e blogs
propaganda Podcast e Midias Soclais
Eranding videocast Google Adords
Widgets
Jogos online
Pesquisa de Pesgulsa on-line Bancas e Clipping | Google
Mercado Manitecramente de | Redes Sociais
Branding marca Clipping
Manitoramento de
mildias

Torres (2009) relata que essas estratégias sao interdependentes e

subdividem-se em:

a) Marketing de conteudo: é o conteudo dentro de um site, e a primeira e

mais importante forma de comunicagdo com o consumidor conectado.
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b) Marketing nas midias sociais: sdo sites construidos para interagao social
e compartilhamento de informacdes, ou seja, opinides de pessoas
falando de diversas coisas, inclusive dos servigos prestados.

c) Marketing viral: que é a comunicagao individual entre um internauta e
outro, o chamado “boca a boca”.

d) E-mail marketing: uma forma de comunicacao pessoal e empresarial,
onde sao enviadas mensagens em massa, para destinatarios
especificos, de maneira estratégica.

e) Publicidade online: geralmente sao banners com anuncios publicitarios,
que com o tempo ganharam animacao, interacdo, som, video e muitos
outros recursos.

f) Pesquisa online: é uma forma de conhecer o publico — alvo, seu
comportamento e suas opinides, para planejar suas estratégias e acoes
de marketing.

g) Monitoramento: que € uma acao estratégica que integra os resultados
de todas as outras agdes estratégicas, taticas e operacionais, permitindo
verificar os resultados e agir para corregdo de rumos ou melhoria das
acoes.

Dessa forma, o marketing digital deve ser visto como um conjunto de acées
estratégicas, cada uma criando agbes taticas e operacionais, que de forma
coordenada e interdependente, gera sinergia e resultados, de acordo com a dindmica
utilizada pelas empresas (TORRES 2009).

2.2.2 Os 8ps do Marketing Digital

Vaz (2011) apresenta em seus estudos de marketing digital a metodologia
dos 8Ps, que sado: Pesquisa, Planejamento, Producdo, Publicacdo, Promocao,
Propagacéo, Personalizacéo e Preciséo.

O processo dos “8 Ps do Marketing Digital” ndo € uma mistura de marketing
digital com mais Ps do que os tradicionais 4 Ps. E um processo a ser seguido
passo a passo para que sua estratégia de marketing digital central, que é se
apoiar no grau de atividade do consumidor, possa ser cumprida com éxito
(VAZ, 2011 p. 298).
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O consumidor € o centro das atencdes e € que determina para onde a

Internet caminha, cabendo ao marketing adaptar-se a estes novos caminhos. Nos 8Ps

podem-se estudar todas as esferas do marketing digital a partir da visédo de Vaz (2011,

p. 360). S&o conceituadas da seguinte forma:

a)

Pesquisa: E o primeiro P tem como foco o estudo amplo sobre o
comportamento do consumidor na internet, determinando para onde
deve direcionar os esforgos de marketing. Também realiza-se uma
pesquisa sobre as escolhas das palavras-chaves mais adequadas para
0 negdcio dentro do ambito digital, que dardao um trafego substancial
para comegar o trabalho com Marketing digital.

Vaz (2011) indica a ferramenta do Google insights. Esta ferramenta mostra
quais sdo as buscas mais comuns relacionadas a palavra que se busca. Se
vocé souber quantas pessoas digitam uma determinada palavra-chave que
represente o produto que vocé vende, ficara muito mais facil estimar a
demanda do mercado, quando investir em divulgacao ou qual estoque devera
ter na loja. [...] Chama-se “Ferramentas de palavras-chave do Google" e lhe
fornece o nimero de buscas por determinada palavra-chave més a més
(VAZ, 2011, p.360).

Planejamento: Nessa fase deve-se analisar as informagdes recolhidas
na etapa anterior e definir como a empresa usara as devidas ferramentas
para se gerar resultados de acdes online. Deve-se fazer a segmentacao
de mercado, pois quanto maior a concorréncia, maior a necessidade de
segmentar o mercado. Define-se fatores criticos para o sucesso do
negécio e se planeja cada detalhe da acdo como equipe, metas,
aparéncias, conteudos, promog¢oes pagas para lancar campanhas na
Internet.

Producao: Executa-se o planejamento elaborado na etapa anterior com
foco na estrutura e nas funcionalidades da ferramenta escolhidas para
serem utilizadas. Dentre as ferramentas destacam-se o e-mail
marketing, site, midia social, SMS marketing ou qualquer outra
ferramenta de marketing digital que esteja relacionado ao publico-alvo
da marca.

Publicacdo: Nesta etapa escolhe-se o0s conteudos otimizados e
convincentes a serem publicados nas ferramentas escolhida. Quanto

mais conteudo relevante for publicado, melhor vai ser a avaliagdo dos
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usuarios. Exemplo, as pessoas que acessam um site de uma livraria, em
geral, sdo pessoas interessadas em livros e literatura, para que elas se
sintam envolvidas, deve-se publicar conteudo atualizado e novidades
sobre estes temas. Assim, 0s usuarios passaram a consumir a marca.

e) Promocao: Sao produzidos conteudos relevantes e com viés de viral
para utilizar o grau de atividade do consumidor para gerar a sua
propagacao de forma natural. Sao essas acdes que geram resultados de
venda a curto prazo e com maior credibilidade.

f) Propagacao: Apos gerar conteudo relevante para a ferramenta utilizada
pela empresa é importante propagar esse conteudo em outras
ferramentas ou potencializando a que ja esta em uso. Essa estratégia
utiliza do alto grau de atividade do consumidor — o consumidor atuando
como vendedor da marca para provocar a rede e compartilhar o
conteudo postado de consumidor a consumidor e assim acumular capital
social.

g) Personalizacdo: O relacionamento é muito importante para que a
empresa nao venda apenas para novos clientes como também para os
clientes antigos, gerando fidelizagdo. Vaz (2011) sugere uso de
campanhas de e-mail marketing para ajudar a fidelizar clientes e se
relacionar com eles de forma continua, adotando uma comunicacéo
personalizada por meio da segmentacéo do publico-alvo.

h) Precisdo: Mensurar os resultados é a grande vantagem de todas as
etapas. Quando uma empresa mensura o0s resultados de suas acoes
passa a conhecer cada vez melhor o publico-alvo. A etapa da precisao
fala justamente desta mensuracgao. Avaliam-se as estratégias, verificam-
se 0 que gerou resultado e alteram-se quando for necessario.

Cada um dos Ps interagem-se entre si. Cada etapa depende uma da outra
para atingir o resultado esperado. Vaz (2011) relata que a economia digital mudou a
maneira como as empresas estdo gerindo os processos. Antes tinha-se tempo para
estudar o mercado, planejar e produzir. O mercado que era linear — pesquisa >
planejamento > producdo > venda, passa a ser circular: detecgédo de uma tendéncia
> planejamento agil > producao > lancamento> deteccao de problemas e sugestoes

do proprio mercado > planejamento agil > lancamento de versdo atualizada >
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deteccdo de problemas e sugestdes do proprio mercado > lancamento de versao

atualizada > e o ciclo se repete indefinidamente.

Figura 1 — Novos passos de estudo de mercado

Detec¢do de uma
tendéncia

Langamento de

= . Planejamento &gil
versdo atualizada ! g

Detecgdo de
problemas e Produgdo
sugestdes

Langamento de
versao atualizada

Langamento

Detecgdo de
problemas e
sugestoes

Fonte: Adaptado de Vaz (2011)

Os consumidores que estao cada vez mais conectados, hoje conversam e
interagem entre si por meio de chats, redes sociais, féruns, e até portais de
reclamagbes. Querem ser ouvidos, se nao for pela empresa sera por outros

consumidores, assim influenciando de alguma maneira.

2.2.3 Marketing de relacionamento digital e suas ferramentas

Para definir o marketing de relacionamento digital &€ necessario explicar a

sistematica do marketing de relacionamento e suas proposigoes.

2.2.1.1 Marketing de relacionamento

Com o cenario empresarial cada vez mais competitivo, com o crescente

namero de opg¢des em produtos e servigos e uma concorréncia cada vez mais
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agressiva a capacidade de se relaciona e fidelizar os clientes tornou-se um fator de
sucesso para as empresas.

Conforme Brambilla (2009), o marketing de relacionamento consiste na
atencao para as estratégias relacionais, tendo em vista a manutencdo dos
relacionamentos da organizacdo com seus clientes, promovendo negécios

duradouros. Kotler (1998) reforcga:

A maioria das pessoas esta se afastando do marketing de transacéo, cuja
énfase é fazer vendas, para praticar o marketing de relacionamento, que
enfatiza a constru¢éo e manutencao de relacionamentos lucrativos em longo
prazo com os clientes oferecendo-lhes maior valor e satisfagdo (KLOTER,
1998. P.56)

Segundo Araujo (2009), o objetivo principal do marketing de
relacionamento € construir e/ou aumentar a percepcao de valor da marca, dos
produtos/servigos, e a rentabilidade da empresa ao longo do tempo. A partir de
estratégias de comunicacdo com seus publicos, integrando as acbes, desde um
projeto de um produto ou servigo, desenvolvimento de processos, venda e pds-venda.

Boone e Kurtz (1998) veem o marketing de relacionamento como: uma
“tentativa da organizagao de desenvolver ligagdes a longo prazo com seus clientes e
que sejam efetivas em termos de custos, procurando beneficios multiplos”.

Marketing de Relacionamento responde pela construcdo de relacdes
duradouras entre as empresa e seus consumidores. Dias (2003) destaca que o
marketing de relacionamento é uma acéao estratégica de mercado, tendo em vista a
criacao de relacdes fortes e duradouras entre os atores sociais, sejam estes a
empresa e seus clientes.

Ja para Leonard Berry (1983, apud BARRETO e CRESCITELLI, 2013), o
primeiro autor a utilizar o termo marketing de relacionamento, aponta que este se
direciona n&o mais para a massa, mas para cada cliente individual, dedicando-se a
desenvolver fluxos de comunicagéo. Indica que para sustentar um relacionamento
duradouro com o cliente, faz-se necessario oferecer beneficios extras, pois, para ele,
sdo as vantagens que irdo estimular o cliente a continuar realizando compras na
mesma empresa.

De acordo com que foi exposto, Kotler (2002) apresenta as principais
etapas envolvidas no estabelecimento de um programa de marketing de

relacionamento sao:
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a) ldentificacao de clientes-chave que merecem atencao especial;

b) Designagao de um gerente de relacionamento habilitado a cada cliente-
chave;

c) Desenvolvimento de uma clara descricao das tarefas dos gerentes de
marketing de relacionamento. Devem ser descritos seus objetivos,
responsabilidades e critérios de avaliagao.

d) Indicacdo de um gerente-geral para supervisionar 0s gerentes de
relacionamento. Esta pessoa devera desenvolver descricées de tarefas,
critérios de avaliacao e recursos de apoio para aumentar a eficacia dos
gerentes de relacionamento.

e) Cada gerente de relacionamento deve desenvolver um plano a longo
prazo € um plano anual de relacionamento com o cliente. (KLOTER,
2002, p.48)

A chave para criar relacionamentos duradouros encontra-se na criagao de
valor superior e satisfagédo para o cliente (KOTLER e ARMSTRONG, 2007). Valor para
o cliente, segundo Kotler e Armstrong (2007), consiste no valor percebido por este, ou
seja, a avaliagédo que ele faz da diferenca de todos os beneficios e os custos existentes
de uma oferta com as outras ofertas existentes dos concorrentes. Ja a satisfacéo do
cliente é o resultado da comparacao de suas expectativas com o real desempenho do

produto ou servico

2.2.1.2 Satisfacao dos clientes

O foco de qualquer empresa deve ser a satisfacdo dos seus clientes, pois
com o mercado cada vez mais competitivo s&o eles que possibilitam o
desenvolvimento da empresa. Por isso, estar atendo as necessidades dos clientes é
imprescindivel.

A definicdo segundo Schmitt (2012) referente a satisfacao do cliente é:

[...] uma atitude orientada para o resultado emanada de clientes que
comparam o desempenho do produto com suas respectivas expectativas a
respeito dele. Se o produto ficar abaixo dessas expectativas, os clientes estao
insatisfeitos; se estiver acima, estéo satisfeitos. O modelo de satisfeito do
cliente preocupa-se muito mais com a funcionalidade do produto que com a
experiéncia do cliente. (SCHIMITT apud TORRES; FONSECA, 2012, p. 10).
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Para Negrao (2008), satisfacdo é oferecer produtos ou servicos que
atendam as necessidades e expectativas dos clientes. Uma organizagdo somente
obtera a satisfagcéo plena dos clientes se os produtos e/ou servigos ofertados por eles
atenderem as exigéncias do publico-alvo.

Cobra (2009) aponta que nao é porque um cliente esta satisfeito com um
produto e/ou servico que sera leal com a empresa, afinal um cliente nunca esta
totalmente satisfeito. Satisfazer clientes significa saber o que ele quer ou deseja, e a
grande maioria das pessoas nao sabe exatamente o que quer. Para isso, é preciso
investir em pesquisas motivacionais e tecnologicas, além de melhorar continuamente

o desempenho dos produtos ou servigos da organizacao (COBRA, 2009).

2.213 Fidelidade dos Clientes

Com um cenario cada vez mais dificil de conquistar um novo cliente as
organizacdes buscam a fidelizagcdo com o objetivo de expandir seus lucros.

A fidelidade, conforme apontam Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011),
representa, nesse contexto, a disposi¢do de um cliente para prestigiar uma empresa,
em longo prazo, de preferéncia com exclusividade, e recomendar seus servicos e
produtos a amigos e colegas.

A busca pela fidelizagdo resulta em muito trabalho pelas empresas. A
identificacdo dos clientes lucrativos € o primeiro passo para esse processo. Kotler e
Armstrong (2007) destacam que as empresas devem fazer uma andlise de
lucratividade dos clientes que permite distinguir os clientes que dao prejuizo dos que
séo lucrativos, assim, torna-se possivel concentrar ofertas atraentes e estratégias
direcionadas para o segundo grupo, de modo a captura-los, conquistando a sua
fidelidade. Os autores chamam essa estratégia de “gerenciamento seletivo de
relacionamento”. Ainda de acordo com eles, os clientes identificados como n&o
lucrativos, que forem considerados pouco atrativos ou com um custo de atendimento
elevado podem ser “dispensados” da tentativa de fidelizacao.

Com essa identificacdo do cliente por parte das empresas, segundo
McKenna (1992) é possivel o acesso a um feedback valioso, permitindo o
aperfeicoamento da performance de uma organizacdo, os clientes tornam-se
“parceiros” das organizagdes ao falarem de suas boas experiéncias e da qualidade
dos seus produtos, fazendo a propaganda boca a boca.
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Para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) sao trés passos para a fidelizacao do
cliente. O primeiro passo exige das organizacoes uma base sélida que se constitui
através da segmentacéo de mercado, da selecao dos seus clientes lucrativos e a
categorizacao do servigo. O segundo passo, para os autores, busca-se a criagao de
vinculos de fidelidade: sociais, de customizacdo ou estruturais e recompensas
financeiras ou nao financeiras. Além, do aprofundamento do relacionamento, que se
da por meio de acdes como a de vendas cruzadas ou pacotes conjugados de servicos.
Por fim, o terceiro passo, segundo os autores, reside na identificacdo e eliminacao
dos fatores que resultam na perda de clientes pelo desgaste do relacionamento.

No processo de fidelizagcdo, de acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo
(2011), as empresas precisam estar préximas aos seus clientes criando vinculos e,
principalmente, sabendo como se comportam: o que fazem, o que pensam e o que
ele esperam de seus produtos e servigos.

Com a popularizagdo da internet, de acordo com Sterne (2000), as
empresas contam hoje com uma importante ferramenta para trabalhar o marketing de
relacionamento de maneira mais efetiva. A proximidade com o publico nesse canal de
comunicacao faz com que as empresas consigam ter acesso a um maior volume de
dados sobre seus consumidores, ampliando as possibilidades de conhecerem seus
clientes e segmentarem servicos e produtos, conforme as demandas especificas de

cada um.

2214 A internet como canal de marketing de relacionamento

Um dos agentes que revolucionou a relacdo das empresas com seus
clientes é a internet. Limeira (2003) afirma que as pessoas veem a internet,
principalmente como fonte de informagéo, como canal de comunicagédo e como meio
de entretenimento. Para a autora esse cenario apresenta uma grande oportunidade
para as empresas relacionarem-se com 0s seus clientes de maneira efetiva.

Torres (2009) reforgca que o consumidor molda a internet de modo a atender
0s seus interesses, o que resulta em um ambiente mais completo e eficiente se
comparado aos outros meios. Segundo ele, o consumidor conectado a rede possui
trés necessidades que guiam o seu comportamento: informagdo, diversao e

relacionamento.
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A era da internet ampliou as possibilidades de interacao entre empresas e
clientes. De acordo com Scrofenerneker (2007), o advento das novas tecnologias, fez
com que as empresas analisassem e diversificassem os seus canais de comunicagao,
a fim de favorecer os relacionamentos com os seus clientes. De acordo com Bueno
(2008), “as organizagbes modernas ja perceberam que o relacionamento € a palavra
chave” (BUENO, 2003 apud SCROFENERNEKER, 2007, p.03), e uma das
alternativas para estreitar esse relacionamento é utilizar das novas tecnologias.

Goncalves (2013) observa que a internet d4 acesso as informacdes mais
detalhadas sobre produtos e servicos, fornece as melhores condigbes de pagamento
e torna os precos totalmente transparentes, visto que possibilita compara-los. Outro
ponto observado pela autora é que o0s consumidores priorizam as marcas que
possuem um bom posicionamento de acordo com os comentarios das experiéncias
de outros consumidores que ja experimentaram de um servico ou produto da
organizagao.

Segundo Barwise, Elberse e Hammond (2002), a meta principal do
marketing na internet é utilizar este instrumento em combina¢do com outros canais e
atividades para construir um relacionamento positivo, lucrativo e de longa duragéao

com o cliente. Vivian (2005) afirma:

A partir de um computador conectado a rede, é possivel que as pessoas
possam trabalhar, estudar, comunicar-se, relaciona-se, afetivamente sem
sair de casa e, até mesmo, desenvolver relacionamentos comerciais
eficientes entre empresas e seus consumidores. A internet possibilitou uma
nova maneira de interacdo social entre os individuos; relacdes préprias do
mundo virtual (VIVIAN, 2005, p.5).

Gummeson (1999) reforca que a internet possui caracteristicas proprias
que dao base para as empresas melhorarem a comunicagao e o relacionamento com

seus clientes.

Os relacionamentos pela internet sdo praticamente extensiveis a qualquer
pessoa com um computador, um programa, um modem e uma forma de
conexao. Assim, sob essa 6ética, a internet torna-se uma ferramenta e nao
uma estratégia. Suas caracteristicas Unicas podem ser utilizadas para
melhorar a comunicacdo com o0s clientes, impulsionar o aprendizado
organizacional sobre as necessidades deles, aumentar a capacidade de
resposta, reduzir os custos de transacédo e aprimorar a conveniéncia, itens
importantes para o desenvolvimento de relacionamentos fortes e duradouros
(GUMMESON 1999 p.84).
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Para Torres (2009), o consumidor, no mundo virtual dos negdcios, torna-se
protagonista. Detém de todos os instrumentos que fornecem informacdes para os
mais diversos fins, tem a possibilidade de expor e disseminar sua opinido, além de
usufruir de uma comunicagao rapida e eficiente. Todo esse poder do consumidor
provéem da sua propria experiéncia online.

Assim, Torres (2009) nota que é a experiéncia do préprio internauta que
cria as regras que guiaram o modo como as ferramentas virtuais disponiveis devem
ser manuseadas pelas organizagdes para alcancgar seus objetivos tragados. Portanto,
ao buscar sempre a boa experiéncia online do consumidor que torna-se possivel
alcancar resultados positivos.

2.215 A interatividade na web

As novas tecnologias, principalmente a web, causam uma mudanca na
producéo e distribuicdo de informacdes. Ela possibilita varias formas de interacao com
conteudos desde sons, videos, imagens e textos. Lemos (2002) aborda a questao da
interatividade ao afirmar “que as pessoas que acessam a internet néo séo so leitores
ou espectadores, e sim sao como atores, exploradores e navegadores, onde se
precisa ver e interagir com a obra”. Esse “agir’, de acordo com o autor, € possibilitado
pela “interatividade digital”.

Para Primo (2007) existem dois tipos de interagdo: a mutua e a reativa. Na
interacdo mutua, o modo de interagir com os interagentes € definido no ato da
comunicagao. De acordo com Primo (2007):

As interagbes mutuas apresentam uma processualidade que se caracteriza
pela interconexdo dos subsistemas envolvidos. Além disso, os contextos
sociais e temporais conferem as relagdes construidas uma continua
transformagdes. (...) Uma interagdo mutua ndo pode ser vista como uma
soma das agdes individuais. Entende-se pelo principio sistémico de nao-
somatividade que esse tipo de interacao € diferente da mera soma das agoes
ou das caracteristicas individuais de cada integrante (PRIMO, 2007, p.10).

Ja a interacao reativa € uma interagao entre a maquina e o homem, uma
relacao entre o individuo e o computador. Assim, as relagdes relativas “dependem de
uma delimitacdo prévia das trocas possiveis e da disposicdo antecipada das
alternativas viaveis” (PRIMO, 2007, p. 121). Em resumo, Primo (2007) afirma que a
interacdo mutua vincula-se na relacdo homem-homem, presente no dia-a-dia. Ja a
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interacdo reativa consiste na relacdo entre homem-técnica, caracterizada pela
interatividade, mediada através da maquina.

Nesse contexto, tem-se ainda, em se tratando de redes digitais, a
caracterizacdo de uma interatividade eletrdnico-digital que, segundo Lemos (2007),
permite a interacdo com o conteudo presente na interface grafica. O usuario interage
Nao apenas com a maquina, mas com o conteudo acessado através dela. De acordo
com o autor, a interatividade digital proporciona uma superacao de barreiras fisicas
entre homens e homens e também entre homens e maquinas, levando a uma

interacdo maior com as informacaoes.

Podemos compreender a interatividade digital como um dialogo entre homens
e maquinas (baseadas no principio da micro-eletrénica), através de uma
“zona de contato” chamada de ‘“interfaces graficas’, em tempo real. A
tecnologia digital possibilita ao usuario interagir, ndo mais apenas com o
objeto (a maquina ou a ferramenta), mas com a informacéo, isto é, com o
“conteudo” (LEMOS, 1997, p. 3).

Entre os diversos recursos disponiveis na internet, as redes sociais virtuais
destacam-se no campo da interacdo e interatividade. Telles (2010) ressalta a
necessidade das organizacgfes iniciarem, a partir da opinido do consumidor, uma
conversa, tentando influenciar no que estd sendo dito. As redes sociais tornam-se,
desse modo, uma importante ferramenta para o marketing de relacionamento na

internet.

2.3 As redes sociais digitais como estratégia de relacionamento com os clientes

As redes sociais virtuais demandam um novo comportamento das pessoas
com objetivo de garantir compartilhamento de ideias e colaboragdo mutua. A grande
maioria dos internautas possui algum perfil em uma rede social virtual. Nesse cenario,
as organizagbes vém mudando a forma de realizar negécios e administrar
relacionamentos.

A tecnologia, hoje acessivel a todos por meio da web, permite que empresas
de todos os portes possam controlar de maneira muito mais efetiva seus
pontos de contato entre clientes e sua marca utilizando eficientemente o
marketing de relacionamento, para nao s6 conhecer seu publico-alvo como
Ihe oferecer beneficios e satisfacao de necessidades de modo facil, barato e
imediato. (GOOGLE, 2010 p.5)
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A opiniao de cada individuo é, segundo Torres (2010), cada vez mais
valiosa, através das redes sociais virtuais, as organizacées buscam ouvir clientes,
colaboradores, fornecedores, comunidades locais e concorrentes. Nelas as pessoas
agem por vontade propria e ndo por imposi¢ao de algo ou de alguém. As organizagdes
utilizam as redes sociais virtuais, aproveitando-se do grande trafego de usuarios.
Podem monitorar, intervir, e, se possivel, alterar a percepg¢do sobre um produto,
servigos ou acontecimentos.

No mundo dos negocios Cipriani (2011, p.5) define as redes sociais virtuais
como “ferramentas que permitem a formagédo de discussdes entre as empresas na
rede”, onde o usudario é o centro das atengdes. Para o autor, elas incentivam a
disposicao de comunidades e a cooperacao, fornece uma melhor experiéncia online,
oferecendo diversao, educacao e, acima de tudo, dominio e controle do que o usuario
deseja encontrar.

As redes sociais virtuais tornando-se uma aposta cada vez mais comum
das organizagdes com o intuito de se relacionar com o cliente. Criando novas
oportunidades de negdcios, intensificando a fidelizagdo de clientes ou fortalecendo a
marca. De acordo com Kunnsch (2010), as organizagbes devem atentar para a
comunicacao nas redes sociais virtuais e para construcao de relacionamentos com os
publicos estratégicos.

Nas redes sociais, as pessoas contribuem com a opinido e informagdes por
sua livre vontade. Elas permitem que as empresas captem as percepgdes dos
consumidores em relagdo a organizagdo, a marca, aos concorrentes, aos processos
de interacao, aos produtos e servico. Estes publicos, para Kunnsch (2010), usam as
redes para buscar informag¢des antes de comprar um produto ou usufruir de um
servico, além de citar experiéncias positivas ou negativas sobre a organizacao.

As redes sociais virtuais podem, de acordo com Turchi (2009), ser
aproveitadas pelas organizacdes para divulgacao de precos, produtos, servicos,
ganhar notoriedade e se comunicar com os clientes, criando relagdes de proximidade
com seus publicos. O baixo custo de infraestrutura, uma procura segmentada,
atendimento personalizado e principalmente a interatividade sao algumas das
vantagens dessas plataformas.

Nao ha a menor duvida que a ‘bola da vez’, na Internet, séo as ‘redes sociais’.
S6 se fala nisso. E a tal web 2.0 com seus icones de sucesso como o
MySpace, o Facebook, Twitter. Estudos apontam que 57% dos varejistas
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listados na ‘Top 500 Internet Retailer’ estdo no Facebook e que 41% desses
estdo presentes, ou foram pesquisados no YouTube, além de centenas deles
no MySpace, entre outros. Enfim, mesmo que a empresa prefira ndo se
manifestar sobre o assunto, é importante que ela saiba que algo ja deve estar
acontecendo com sua marca na rede, independentemente da sua vontade.
(TURCHI, 2009, p.09)

Assim, conforme aponta Turchi (2009), antes de expor uma marca no
Facebook, Twittere YouTube é importante verificar se ha condicées de manter o perfil
atualizado e com conteudo atrativo. Mesmo que a organizag¢ao nao esteja oficialmente
na web, ela sera comentada, elogiada ou criticada por milhdes de pessoas. E um canal
de comunicagdo direto para escutar o cliente, verificar as suas necessidades e,
principalmente, trata-lo como unico e ndo como mais um consumidor.

Turchi (2009) ainda afirma que as organizag¢des utilizam as redes sociais
para tornar as suas marcas mais acessiveis aos seus clientes, inserindo-a no dia-a-
dia do seu consumidor. Tornando-se uma forma interativa, € em tempo real, de estar
em constante contato com o cliente. E possivel dizer que as redes sociais virtuais
tornaram as relagdes entre organizagdes e seus clientes, que antes eram estritamente

comerciais, em relagdes sociais.
2.3.1 Elementos para atuagcéao das empresas nas redes sociais virtuais

Cipriani (2011) acredita ser necessario o envolvimento ativo da empresa na
busca pelo estreitamento da relagdo com o seu consumidor na web. Para o autor, o
primeiro elemento é um planejamento estratégico nas redes sociais, de forma bem
estruturada, identificando e delineando os objetivos a serem trabalhados.

Com um objetivo definido, a segunda preocupacao é como mensurar este
objetivo, devendo medir 0 sucesso ou fracasso com as métricas que provenham das

préprias midias sociais (CIPRIANI, 2011). Conforme demonstrado no Quadro 1 :
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Quadro 2 — Relacionamento e Proximidade: Objetivos e Métricas

Objetivo .

Esﬂ,amgico Objetivos Especificos Exemplos de métricas

Relacionamento Aumentar a fidelidade do Tempo de vida do cliente que usa midias

e proximidade cliente sociais para interagir com a empresa
Melhorar o relacionamento Ganhos de agilidade ou receita por meio
com parceiros de negécios da colaboragéo on-line.
Aumentar a captura de Oportunidades geradas por meio das
oportunidades de venda midias sociais
Melhorar a qualidade do Satisfagdo no atendimento por meio das
suporte ao cliente midias sociais

Fonte: CIPRIANI, 2011.

Cipriani (2011) ressalta que os objetivos definidos na estratégia nas redes
sociais devem estar de acordo com o planejamento estratégico da empresa, ou seja,

esses objetivos devem acompanhar a missao, a visao e os valores da empresa.

Deve-se ter como objetivo estratégico nas redes sociais a construgdo de um
relacionamento sélido focado em manter e aumentar a fidelidade do cliente.
Cumpre-se o primeiro passo do planejamento estratégico de atuacédo dentro
das redes sociais (CIPRIANI, 2011, p.117).

O segundo passo é definir os conteudos que irdo ser trabalhados nas redes
sociais, com o0 objetivo de aprofundar o dialogo com o consumidor. Cipriani (2011)
destaca que a definicdo do conteudo a ser publicado depende de quem é o publico-

alvo, onde se encontra € como se comunica.

Deve-se definir o publico-alvo, entender o seu comportamento online, avaliar
as possiveis fragilidades da empresa dentro das redes sociais e fazer um
levantamento das melhores praticas realizadas por outras empresas
(CIPRIANI, 2011, p.119).

Essa pesquisa, portanto, sera a responsavel por direcionar a atuagéao da
empresa dentro das redes sociais escolhidas para trabalhar. Gunelius (2012) reforca
a importancia das empresas estarem sempre atualizadas sobre tudo que acontece
nas redes sociais que envolvem a sua atividade, os seus produtos, 0S seus servicos,
0s consumidores e 0s seus concorrentes. Para a autora, a constante leitura constitui
um dos pilares para o marketing nas redes sociais, pois mantém os profissionais da
area atualizados e bem informados. Assim, contribuindo para as empresas criarem,
compartilharem e discutirem qualquer conteddo nesse ambiente, facilitando uma
comunicagao eficiente com o publico desejado.
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Ainda de acordo com Gunelius (2012) é essencial criar um contetudo que
gerem valor. A autora sugere que a interagdo e construcdo de relacionamentos
interpessoais devem ser prioridade, reduzindo, o conteudo dedicado a autopromogéo,
ela ainda estabelece o uso da regra de 80 para 20. Ou seja, 80% do tempo nas redes
sociais devem ser destinados para a interacdo com os usuarios € 0s 20% restantes
para se autopromover.

Gunelius (2012) reconhece que é dificil iniciar e manter conversacoes, além
de motivar os clientes presentes nas redes sociais quando o conteudo publicado nao
é de interesse do publico-alvo. Assim, para criar e compartilhar um conteudo nas redes
sociais que agregue valor, Gunelius (2012, p. 34) apresenta algumas indicagdes:

a) Disponibilizar informacgdes Uteis ao publico-alvo.

b) Utilizar uma linguagem compativel com a do publico-alvo, sem perder,
contudo, o profissionalismo que satisfaga as necessidades desse
publico.

c) Realizar uma atualizacéo constante do conteudo, pois ao publicar algo
e desaparecer, 0 publico também ira desaparecer.

d) Evitar o jargéo profissional e a retorica corporativa.

e) Ser transparente. Com um conteddo transparente, o publico-alvo
interpreta a empresa como aberta, honesta, confiavel e acessivel.

Portanto, para a autora, constroem-se relacionamentos nas redes sociais,
ouvindo os consumidores, selecionando e divulgando conteudos que Ihes agreguem
algum valor.

Para Cavallini (2008) o consumidor tornou-se uma midia, pois o préprio
consumidor pode vender para outro consumidor compartilhando informacdes nos seus
perfis nas redes sociais. O autor reconhece que o cliente da bastante credibilidade a
mensagem recebida por um individuo que faz parte da sua rede social virtual, pois
nao a vé como propaganda, mas como uma mensagem espontanea em que seus
interesses e necessidades foram levados em consideracao. Por isso, € importante ter
o cliente engajado e que recomenda a empresa para outra pessoa.

Portanto, a criacdo e divulgagéo de conteudos e informagdes Uteis nas
redes sociais estimulam o diadlogo, assim, fortalecendo o relacionamento entre
empresa e cliente. Entretanto, ndo sdo suficientes para um aprofundamento efetivo

do relacionamento de fidelidade desejado, exigindo que as empresas oferecam algo
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mais para manter a confianca que sustenta a sua relagdo com o cliente (CAVALLINE,
2008).

Cipriani (2011) acredita que para construir um relacionamento efetivo entre
cliente e empresa nas redes sociais é preciso que haja mobilizacao. Para ele, a
mobilizagdo € um ciclo determinado pelo contato com o cliente. Esse ciclo da-se
através da atracdo, quando uma acao faz-se interessante e chama atencao, da
participacao, quando se provoca a interacdo ou colaboracédo das pessoas, e termina
no relacionamento, quando se tem os incentivos para conectar o consumidor com a
empresa.

A mobilizacao pode ser motivada por prémios, pelo acesso a informacoes
exclusivas, pelo dialogo ou qualquer outra forma que estimule a continuidade do
relacionamento (CIPRIANI, 2011). Para o autor, a mobilizacao é responsavel por levar
0Ss usuarios a manter contato com a marca e compartilharem suas experiéncias com
seus conhecidos na vida real ou virtual.

Torres (2009) reforca esse ponto de vista, afirmando que as redes sociais
disponibilizam uma estrutura que permite desenvolver diversas atividades pelas
empresas que ajudam o0s seus usuarios e geram uma identificagdo. O autor cita
algumas recompensas que permitem fazer das midias sociais um poderoso canal de
relacionamento, como: por meio da criagao de servigos de informacdes, oferecimento
de aplicativos gratuitos para os clientes, realizacdo de promogdes exclusivas e
atividades que facilitem o relacionamento dos clientes dentro da comunidade virtual.

Gunelius (2012, p. 211) apresenta dez dicas para as empresas construirem
um relacionamento nas redes sociais:

a) Ter um perfil ativo.

) Reconhecer as outras pessoas.

c) Ser sociavel e acessivel.

) Ter uma identificagao prépria.

) Ser honesto.

f) N&o falar apenas sobre si mesmo.

g) Ouvir o que os outros tém a dizer.

h) Procurar estabelecer novos relacionamentos continuamente.

i) Na&o tentar controlar as conversagoes.
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j) Compreender quem sao o0s seus contatos, ajustando o teor das
conversagoes para comunicar-se melhor com os diversos segmentos do
publico-alvo, sem comprometer a consisténcia da mensagem da marca.
O ultimo elemento a ser realizado pelas empresas para a constru¢ao de

relacionamento nas redes sociais € mensurar os resultados obtidos e reavaliar as
estratégias utilizadas.

Cipriani (2011) apresenta dois grandes grupos de indicadores utilizados
quando se visa medir o impacto das a¢oes nas redes sociais: métricas qualitativas e
as meétricas quantitativas.

Referente as métricas qualitativas, o autor cita os resultados indiretos
provenientes do relacionamento estabelecido com o cliente nas redes sociais que sao
de dificil mensuracéo, pois dependem da percepcéo, seja esta da marca ou do cliente.
O autor afirma que as métricas qualitativas costumam ser mensuradas através de
pesquisas com o cliente, ou ainda a partir do monitoramento das redes sociais, que
permite identificar, por exemplo, quando um cliente recomenda uma marca ou produto
da empresa a outro dentro da rede.

Ja as métricas quantitativas, o autor divide em dois subgrupos: resultados
financeiros diretos, que compreendem o retorno sobre investimento, receita, margens,
custos das iniciativas e redugdes de custos. E 0 segundo grupo trata dos resultados
diretos do uso das ferramentas das redes sociais como pelo numero de usuarios, de
comentarios e de visitas, o trafego entre outros elementos (CIPRIANI, 2010).

Perante o que foi apresentado, torna-se possivel definir o caminho a ser
percorrido para a construcao de um relacionamento nas redes sociais. Agora se faz
necessario apresentar e caracterizar as redes sociais virtuais mais acessadas no
Brasil de acordo com pesquisa Brasileira de Midias 2015 da Secretaria de

comunicacao do governo federal do Brasil.

2.3.2 Facebook

O Facebook é a rede social virtual mais popular do Brasil possuindo cerca
de 92 milhdes de pessoas que acessam a plataforma todos os meses, conforme dados
constados na figura 2. Criado em fevereiro de 2004 na Califérnia — EUA, por Mark
Zuckerberg, Dustin Moskovitz e Chris Hughes, estudantes da Universidade de
Harvard - EUA.
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Figura 2 — Dados internos da empresa Facebook Brasil
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*Fonte; Dados internos do Facebiook, Qa-2014

Fonte: FACEBOOK BRASIL, 2016.

Teve o primeiro objetivo de ser uma rede social de nicho, visando apenas
os estudantes colegiais ou universitarios, mas com o sucesso € com seu crescimento
foi aberta para outras pessoas que nao se encaixavam nesse perfil. O Facebook é
uma plataforma de relacionamento onde as pessoas criam um perfil, inserindo
informacgdes pessoais sobre sua identidade, seus estudos e interesses, escolhendo o
que quer tornar publico ou semipublico (ou conservar privado).

Facebook incentiva a dar detalhes sobre seus filmes preferidos, hobbie,
além de informagdes mais pessoais sobre a sua orientacdo politica ou sexual. Na
pagina principal de um perfil, podem-se adicionar videos, fotos, postagens em um
“‘mural” (que € como se chama a pagina de recados), e nessas postagens as pessoas
adicionadas a rede desse perfil, os “amigos” podem comenta-las ou apenas “curti-las”.
O curtir é um botao que quando se clica nele fica armazenado para demonstrar ao
dono do post que vocé gostou do que ele escreveu (TORRES, 2009, p.141). A figura
3 ilustra a logomarca da rede social citada.
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Figura 3 — Logomarca da Rede Social Facebook

facebook

Fonte: FACEBOOK, 2016.

O Facebook possui um sistema de anuncios publicitarios para divulgar as
empresas junto aos usuarios da rede social. Os anuncios séo rapidos de serem
criados, podendo inserir link, textos e imagens, além de poder definir o publico-alvo.
Pode-se rastrear o progresso com relatérios em tempo real, obter uma nogao sobre
quem clica no anuncio. Os anuncios sao pagos. Como em outras redes sociais, 0
Facebook também é utilizado por muitas empresas. Muitas organizagdes, de acordo
com Torres (2009), ja aderiram e estdo atuando dentro dele na busca constante de
um relacionamento mais préximo junto aos seus consumidores.

Torres (2009) reconhece que um dos grandes méritos do Facebook foi a
criagdo da “Facebook Plataform’, uma plataforma aberta para as organizagdes
desenvolverem aplicativos que possibilitam a interacdo com os recursos do préprio do
Facebook. Assim, para Torres (2009), ao permitir que as organizagdes adicionem
novos softwares e recursos ao site, o Facebook favorece ndao sé o seu préprio
enriquecimento, como o das empresas que atuam nesta rede social.

O Facebook, conforme aponta Torres (2009), tem caracteristicas de
socializagao, integracdo e aproximacao. Articulando-se em rede, onde as pessoas

interagem, a uma reproducao de ideias, de valores e comportamentos.

2.3.3 YouTube

De acordo com Torres (2009), o YouTube foi criado em fevereiro de 2005
por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, como uma plataforma que permite que
seus usuarios carreguem, assistam e compartilhem videos em formato digital. Partiu
de uma ideia de gravar videos e disponibilizar para as outras pessoas na web. Hoje
possui videos desde 0 mais simples a grandes obras cinematograficas.
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A histéria dessa rede social teve inicio em 2005, numa garagem em Sao
Francisco na Califérnia, EUA. Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, trés jovens
com menos de 30 anos queriam criar uma forma facil de compartilhar os videos que
tinham gravado em uma reunido de amigos. O aplicativo foi langado e obteve grande
sucesso. Em apenas 10 meses apds seu lancamento oficial foi adquirido pela Google
(TORRES, 2009, p.85). A figura 4 ilustra a logomarca da rede social citada.

Figura 4 — Logomarca da plataforma audiovisual YouTube

YouUL

Fonte: YOUTUBE, 2016.

O YouTube partiu do principio da ideia de colaboracao on-line: os préprios
internautas sustentam-no com videos que sao assistidos por outros usuérios da web.
Uma das principais caracteristicas de colaboragéo e de integracao do YouTube é a
capacidade de poder compartilhar os videos em outros aplicativos como no Facebook,
além de poder envia-lo por e-mail. Torres (2009) reforca que todos esses recursos
fazem com que o conteudo publicado no YouTube seja enriquecido com a contribuicdo
de outros internautas, estimulando assim a difusdo esse conteudo.

Torres (2009) liga o sucesso do YouTube ao fato de os seres humanos
serem seres visuais, com uma rea¢dao mais rapida e mais eficiente a estimulos de
imagens em movimento se comparadas a reagdao de imagens estaticas ou apenas
com textos. Assim, quando o video é integrado as midias sociais, em que ha a
possibilidade de seu compartilhamento, tem-se um elemento atrativo especial na sua
COMposigao.

Ha também a possibilidade de criar canais e grupos. Um canal consiste em
uma espécie de central dos videos postados por um usuario ou organizacao,
concentrando todos os videos postados por este.

Torres (2009) afirma que as empresas verificaram uma grande
oportunidade nesse sistema de colaboracdo e difusdo de informagdo. Como
plataforma de marketing para se conectar com seus publicos alvos, desta forma
aumentando a exposig¢ao da empresa e da marca de muitas formas diferentes.
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2.3.4 Twitter

Twitter € um aplicativo da web, um misto de rede social, blog e microblog.
Foi fundado em margo de 2006 pela Obvios Corp. em Sédo Francisco — EUA. Permite
que os usudrios enviem atualizacbes pessoais sobre onde estdo e o que estdo
fazendo, contendo apenas textos em menos de 140 caracteres, pelo site ou por um
telefone movel. O aplicativo convida os internautas que se inscrevem a responder a

uma Unica pergunta: O que vocé esta fazendo? (VIEIRA, 2009)

[...] é possivel construir uma pagina, escolher quais atores “seguir” e ser
“seguido” por outros. Essas conexdes sao expressas através de links nas
paginas dos usuarios. Cada ator tem suas mensagens publicadas (também
chamadas “tweets”) para os seguidores, que acompanham em uma janela
prépria (RECUERO 2009, p. 02)

A resposta € enviada a todas as pessoas adicionadas no perfil, que séo
chamados de seguidores. O objetivo desse sistema é manter as pessoas, adicionadas
ao perfil, informadas sobre a sua vida. Essa acdo, como afirma Torres (2009) é
chamada de microblogging, por sua semelhangca com o processo de escrever em
blogs. De forma simples e rapida, o servico oferece uma instantaneidade, sendo util
para difusdo de informagdes curtas a diversas pessoas. A figura 5 ilustra a logomarca

da rede social citada.

Figura 5 — Logomarca do aplicativo Twitter

Fonte: TWITTER, 2016.

Gunelius (2012) apresenta uma lista com as propriedades que estruturam o
Twitter:
a) Retweet: Um tweet publicado por uma terceira pessoa e compartilhado

entre os seguidores de um determinado usuario;
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b) @reply: expressao utilizada no inicio do tweet que permite direciona-lo
a um usuario especifico ou apenas para menciona-lo no corpo de um
tweet;

c) Mensagem direta (Direct Message): o Twitter permite ao usuario
encaminhar de forma exclusiva uma mensagem para outro usuario,
desde que estes ja se sigam mutuamente;

d) Hashtag: Consiste em uma palavra-chave precedida pelo simbolo “#” em
um tweet. O seu uso permite que seus usuarios encontrem com
facilidade e rapidamente algum conteudo relacionado a um determinado
assunto;

e) Tweetup: Um evento em que 0s usuarios encontram-se via Twitter em
tempo real, quase sempre para formar redes de relacionamentos ou para
socializar.

O Twitter também disponibiliza uma lista, sédo os trending topics, em que se
enumeram 0s assuntos e topicos mais comentados seja somente no seu pais ou no
mundo. A listagem dos trending topics torna-se possivel pelas hashtags, as palavras-
chave que guiam os assuntos no mundo do Twitter. O retweet, ja citado na lista acima,
torna-se um mecanismo estratégico para operagcdes de marketing no Twitter, pois ao
permitir que um tweet seja retransmitido por outros usudrios, abre-se oportunidade
para o buzz sobre determinando assunto, informagéao ou conteudo.

As organizagbes perceberam que as redes sociais virtuais sdo espagos
onde acontece uma interacao direta entre os usuarios, aproximam relacdes e
proporcionam trocas de informagdes. A busca para se adaptar a esse novo cenario €
algo imprescindivel para a sua competitividade e sobrevivéncia, buscando a

construcéo de um relacionamento mais efetivo.
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3 METODOLOGIA

Com o objetivo de analisar a forma como a Companhia Energética do
Maranhao - CEMAR se relaciona com os clientes nas redes sociais virtuais procurou-
se uma insercao no ambiente digital da empresa, através da observacao, andlise de
documentos e das redes sociais virtuais. Dessa forma, o presente capitulo apresenta
o procedimento metodoldgico adotado nesse estudo, as informagdes obtidas sobre a
CEMAR e a anadlise de dados coletados.

A metodologia utilizada nesse trabalho foi o estudo de caso. O estudo de
caso como metodologia de pesquisa teve origem nas pesquisas médicas e nas
pesquisas psicologicas. Atualmente o estudo de caso é outra modalidade de
pesquisa. Para Goode e Hatt (1979), o estudo de caso € um meio de organizar os
dados, preservando do objeto estudado o seu carater unitario. Considera a unidade
como um todo, incluindo o seu desenvolvimento (pessoa, familia, conjunto de relagdes
OU processos etc.).

Na visao de Yin (2001), o estudo de caso representa uma investigacao
empirica e compreende um método abrangente, com a légica do planejamento, da
coleta e da analise de dados.

Ventura (2007) afirma que o estudo de caso é uma modalidade de
pesquisa, é entendido como uma metodologia ou como a escolha de um objeto de
estudo definido pelo interesse em casos individuais. Visa a investigacdo de um caso
especifico, bem delimitado, contextualizado em tempo e lugar para que se possa
realizar uma busca circunstanciada de informagoes.

De acordo com Merriam (1988), existem quatro caracteristicas essenciais
do método do estudo de caso:

a) Particularismo: o estudo de caso se centra em uma situagao,
acontecimento, programa ou fenémeno particular, proporcionando assim
uma excelente via de analise pratica de vida real;

b) Descrigdo: resultado final consistente na descricdo detalhada de um
assunto submetido a indagacao

c) Explicacdo: o estudo de caso ajuda a compreender aquilo que submete
a analise, formando parte de seus objetivos a obtencdo de novas



49

interpretagdes e perspectivas, assim como o descobrimento de novos
significados;

d) Indugédo: a maioria dos estudos de caso utiliza o estudo indutivo,
segundo o qual os principios e generalizacbes emergem a parti da
andlise de dados particulares. Em muitas ocasides, mais que verificar
hipéteses formuladas, o estudo de caso pretende descobrir novas
relagdes entre os elementos (MERRIAM, 1988, apud DUARTE, 2009, p.
217).

Para o estudo de caso proposto foi utilizado dois tipos de pesquisas: a
pesquisa literaria e a pesquisa descritiva.

A pesquisa literaria foi utilizada para dar fundamentagédo cientifica ao
trabalho proposto e teve como objetivo de explicar um problema a partir de referéncias
tedricas que foram publicadas sobre o tema ou problema de interesse. Sendo feita
sobre as caracteristicas do marketing, da comunicacao empresarial, do marketing de
relacionamento e digital. Também sendo estudada a evolugcdo das redes sociais
virtuais, como elas sao apresentadas e como as empresas as utilizam como
ferramentas de marketing.

A pesquisa descritiva, segundo Andrade (1994) que tem o objetivo de
identificar, relatar e interpretar uma situacao. Através da observacao, registro, andlise
e classificagdo de todos os dados sem que haja interferéncia nos resultados. De
acordo com o autor, € utilizada quando se quer identificar uma situacdo ainda
desconhecida pelo pesquisador e que carece de um maior conhecimento sobre
determinada realidade.

A pesquisa descritiva foi realizada junto ao setor de marketing da CEMAR,
com o objetivo de conhecer as estratégias de marketing, dados estatisticos sobre os
seus publicos, posicionamento da marca e presenca nas redes sociais virtuais. Foi
feito um trabalho de analise, no periodo do més de setembro de 2016, atraves da
efetiva observacao das estratégias utilizadas nas redes sociais virtuais da empresa.
Os perfis monitorados da CEMAR nas redes sociais virtuais foram o do Twitter,
Facebook e 0 YouTube que sao utilizadas pela a empresa.
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4 APRESENTAgAO E ANALISE DE RESULTADOS
4.1 Historico da CEMAR

A CEMAR foi criada em 1958 através da lei estadual n.? 1.609, de 14 de
junho de 1958, foi criada a CENTRAIS ELETRICAS DO MARANHAO - CEMAR, sendo
autorizada a funcionar como empresa de energia elétrica pelo decreto federal n.°
46.999, de 12 de outubro de 1959, com o objetivo de produzir e distribuir energia
elétrica em todo o Estado do Maranh&o.

Em 1973 a CEMAR incorporou o acervo da Companhia de Eletrificagao do
Nordeste - CERNE, tornando-se a Unica concessionaria dos servicos de distribuicao
de energia elétrica do Maranh&o. No ano de 1975, a CEMAR absorveu da CHESF o
sistema de sub-transmissao, abrangendo as linhas de transmissao e as sub-esta¢des
em 69.000 volts.

No ano 1984, pela lei estadual n.® 4.621 passou a denominar-se de
COMPANHIA ENERGETICA DO MARANHAO - CEMAR

No ano 2000 a CEMAR passou pela primeira vez por um processo de
privatizacao, sendo comprada do Governo do Estado do Maranhdo, pela PP&L
(Pennsylvania Power and Light Company). Em 2002 o grupo americano desistiu do
negécio e deixou a CEMAR sob a intervencéo do Governo Federal, através da ANEEL
- Agéncia Nacional de Energia Elétrica, no intuito de evitar que os problemas
econdmico-financeiros da Companhia afetassem a prestacdo do servico de
fornecimento de energia elétrica aos consumidores do Maranhao.

A ANEEL apés dois anos transferiu o controle acionario da CEMAR para
SVM Participacdes e Empreendimentos Ltda - companhia controlada por fundos de
private equity da GP Investimentos. Como parte do processo de reestruturagéo
financeira da CEMAR, em abril de 2006, o controle acionario da empresa passou para
a Equatorial Energia, primeira empresa com agdes negociadas na Bolsa de Valores
de S&o Paulo, com sede em S&o Luis - MA.

Hoje a CEMAR ¢é a 22 maior distribuidora do Nordeste do Brasil em termos
de area de concessao. A CEMAR possui 2,3 milhdes de clientes, atendendo a cerca
de 6,9 milhdes de habitantes - ou 3,4% da populacéo do Brasil.

4.2 A CEMAR Nas Redes Sociais
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Atualmente a CEMAR esta inserida em trés redes sociais virtuais:
Facebook, Twitter e YouTube. De acordo com a assessoria de comunicagao da
empresa, ela se apoia nessas plataformas para esta presente no dia-a-dia e expandir
suas conversas com seus clientes. Além, de acreditar que as redes sociais virtuais

sao importantes veiculos de comunicacao e interagdo com seu publico.
4.2.1 CEMAR no Facebook

A CEMAR entrou no Facebook no ano de 2010, quando foi criada a sua
pagina nessa rede social. Hoje a pagina da CEMAR possui mais de 17 mil usuarios
conectados. Sendo um dos principais veiculos de comunicagéo e interagdo com seus

clientes. A figura a seguir € o perfil da empresa no Facebook.

Figura 6 — Perfil no Facebook da CEMAR
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Fonte: Pagina oficial da CEMAR no Facebook, 2016.

Para analise do conteudo gerado pela CEMAR e seus interagentes na
pagina do Facebook, foi analisado todas as postagens realizadas no més de setembro
de 2016. Sendo classificadas em quatro temas de atuacgao: divulgacao de informacgdes
da empresa, dicas e alertas sobre seguranca com a rede elétrica, divulgacao dos
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projetos apoiados / patrocinados pela empresa e datas comemorativas. A partir dai,
foram observados os comentarios das respectivas publicagdes como forma de

identificar como era estabelecida a interacéo entre a empresa e 0s seus seguidores.

a) Divulgacao das informacdes da empresa

Umas das principais funcdes da pagina da CEMAR é o repasse de noticias
sobre as agdes da empresa e informagdes importantes de interesse publico. No
periodo analisado foram 09 (nove) postagens referentes a esse tema. Nas
publicagdes analisadas sobre esse tema, as informagbes sao variadas e vao desde o
atendimento feito pela CEMAR no periodo do feriado, como demostrado na Figura 7
ou a um comunicado importante sobre o ndo funcionamento do sistema nas agéncias

de atendimento, como constante na Figura 8.

Figura 7 — Postagem sobre o atendimento sobre em um feriado.
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Fonte: Pagina oficial da CEMAR no Facebook, 2016.
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Figura 8 — Postagem de comunicado importante
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Fonte: Pagina oficial da CEMAR no Facebook, 2016.

Gréfico 1 apresenta dados sobre as postagens de noticias sobre da
CEMAR e informagdes de carater publico.

Grafico 1 — Postagens de noticias - Facebook
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

A operacgdes de negociacao de dividas dos clientes com a empresa foi a
noticia com maior participagdo no més de setembro, contemplando 40% do total das
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noticias, em seguida, tem-se comunicado importante, obtendo 20% e com 10% cada
tem-se reajuste tarifario, pagamento da conta de energia, atendimento no feriado e

informacdes sobre desconto na conta de energia.
b) Divulgacao de projetos apoiados / patrocinados pela CEMAR

Esse tema resume-se em publicagcdes de carater informativo sobre os
projetos apoiados ou patrocinados pela CEMAR. A empresa tem uma politica de
investir no esporte, na cultura e no desenvolvimento social do Estado do Maranh&o.
Foram seis postagens referentes ao tema no periodo realizado. A Figura 9 é uma
publicagéo que foi feita no dia 22 de setembro de 2014, referente ao acesso a série C
do campeonato Brasileiro pelo time maranhense Moto Club, a CEMAR € uma das
patrocinadoras do time.

Figura 9 — Postagem sobre o0 acesso do Moto Club

m CEMAR 116
22 de setembre - @

0 mernto e todo deles!

Mas nos sabemos gue quando ha investimento no esporte, os resulttados
=do potencializados.

Porizso, Moto Club, vocés tem 2 nossa energia e incentive.

Parabéns pela linda campanha, com a conguista do;

Campeonato Estadual

Vaga para a Copa de Nerfeste

Vaga para a Copa do Brasil

Acesso para a Série G, entrando nas 20 melhores campanhas de todos os
tempos, na sene 0.

Por tude isso, registramos um pouce da energia da tercida motense!
Cemar & mais Esporte,

#marquetmmotense fvaipapas Ecemaremaisespone

e Curtir @ Comentar #p Compartilhar @ -

DOm 274 Prirgipais comentrios -

187 comparfithamentos

Fonte: Pégjina oficial da CEMAR no Facebook, 2016.

Ja a Figura 10 ilustra uma postagem referente ao filme maranhense

“Muleque té doido 2” que também foi patrocinado pela empresa.
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Figura 10 — Publicacado do filme maranhense “Muleque té doido 2" patrocinado pela empresa

CEMAR 116
s ol i3 seiembng WA

Prapare o seu coracdo maranhense pra a estréia mais esperada de ano:
Mulegue Té Deido 2 - & Lenda de Dom Sebastido, ja tem data marcada
para estrear - 10 de novembrol

Figue ligado agui em nossas redes socials para conhecer mais dessa
parcera, ganhar ingressos para a estréia e outros brindes super descolados
da franguia,

eja o trailler agui: hitp:ibit yimtdofime
Cemar & mais cultura, esporte & desenvohimente social
#mid2 Foulturamaranhense

Curtir Comentar Cempartifhar @ -

Fonte: Pagina oficial da CEMAR no Facebook, 2016.

c) Dicas e alertas de seguranca com a rede

O tema consiste em publicacdes com dicas de seguranca sobre a rede
elétrica. Tem como objetivo informar os riscos de acidentes com a rede elétrica. Foram
contabilizadas trés publicagdes. A Figura 6 apresenta uma publicacdo do dia 18 de
setembro de 2016 em que sao destacados os riscos de empinar pipa perto da rede
elétrica.



Figura 11 — Postagem sobre os perigos da energia elétrica

fl CEMAR 116
hy 8 de gelzmbre -

Dica pro fim de semana;

Crignte as criancas a brincarem de papagaic longe dos fios de eletricidade.
Campinhos de futebol e praia sdo étimes lugares!

#segUranca Rensmia

Se a pipa ficar presa nos fios
elétricos, ndo tente retira-la.
Um acidente pode ser fatal.

il Curtir W Comentar # Compartilhar

@ -

{0 Lasrcio Camneine = outras 24 pessoas Pringipais comentarios -

& compantihamantas

Fonte: Pagina oficial da CEMAR no Facebook, 2016.

d) Datas comemorativas

As postagens desse tema foi uma homenagem ao aniversario da cidade de

Sao Luis — MA que aconteceu no dia 08 de setembro de 2016. Conforme ilustra a
Figura 12.
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Figura 12 — Postagem em homenagem ao aniversario de S&o Luis

Parabéns, Sdo Luis! 404 anos de muito amor e de boas enemgias! @ 2%

PARABENS, SAQ LUIS.
UMA CIDADE CERCADA
DE BOAS EMERGIAS POR
TODOS 05 LADOS.

08 DE SETEMBRO,
ANIVERSARID DESAS LUIS

Comentar & Compartilhar l.ﬁ -

& Curtir
{0 =) David Hellmann Fortes, dana Sousa € outras 75 pessoss

12 sompartilhamentos

Fonte: Pagina oficial da CEMAR no Facebook, 2016.

Nas postagens feitas, na pagina do Facebook, pela empresa foram geradas
algumas perguntas e criticas dos usuarios. Entretanto algumas nao foram respondidas

pela CEMAR. A Figura 13 demostra um exemplo de critica respondida.

Figura 13 — Interagao entre cliente e empresa CEMAR através da pagina no Facebook

l Eurikene Sousa Sinceramente lamentavel a situacdo de muitas moradores do
Parque Governador Luis Rocha em Balsas os senvices da Cemar estdo nos
prejudicando a situacdo de falta de energia vem ccorrendo desde Agosto e
nada de uma sclucdo passamos a noite sem energia ao chegar em casa da
aula a noite sinto insegura para entra em casa fora o calor total falta de respeito
com a populacdoe indignada o pior nenhum esclarecimento nenhum comunicado
nada. Mabel Silva Germosita Beckman Maria Rosa Da Silva Ribeire Letycia
Leticia Ribeiro Sousa Cristian Avozani Irenice Silva Sousa vamos agir e perde
providencia.
Curtir - Responder - 20 de setembro as 10:16
“» \er mais 5 respostas

% CEMAR 116 Germesita Beckman, Maria Rosa Da Siva Ribeiro e
Eurikene Scusa pedimes desculpas pelos transtornes e informamos
que nossas equipes deram inicio na manhd de hoje, 21/09, a uma séria
de acdes gue visam melhorar a qualidade da energia fornecida ac
bairro. Contudo, operar um sistema elétrico & uma atividade de alto
risco e precisa ser feita com planejamente e cumprindo as normas de
seguranca. Por isso, as acbes estdo sendo feitas por etapas e a
melhora no fornecimento vira, mas ndo sera percebida de modo
instantinec. Reforcamos nosso compromisse com a melhoria e
agradecemos a compreensao.

Curtir - Responder - 21 de setembro as 17:08

Fonte: Pagina oficial da CEMAR no Facebook, 2016.
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Em contrapartida tem-se o exposto na Figura 14 em que um comentario

classificado como critica e que nao foi respondido pela empresa.

Figura 14 — Critica ignorada pela empresa CEMAR na pégina do Facebook

-

Markieny Martins Sei que esse espaco nde & para isse, mas estou tao
indignada que vai agui mesmo, passe o dia fora, tenho um fihe so que fica em
cash, a tarde inteira estudande | DETALHE SEM TV LIGADA, & a5 vezes, nem
em casa fica, i guando chege encentro uma conta absurda de cara, sendo que
quando saio de casa PELA manha e nde fica ninguém, deslige a chave geral,
gerande energia somente para a geladeira, gue tambeém desligar a geladeira ja
era DEMAIS, enfim.. ja fiz varias F!ECL#«MA(;E)ES. £ nada dessa CEMAR, fazer
alguma ceisa, o gue me deixa mais INDIGHADA & gue me sinte LESADA dentre
de minha propria CASA, pois esta empresa manda um LEITURISTA preguicoso
e este faz uma MEDIA da conta, [ DUVIDO SE ELE FAZ ISS0 NA CNTA DA
CASA DELE), E 1550 FOI QUE DUVIR O CARA DA CEMAR A UNS TRES
ANDS FALAR PRA MI..QUE 1SS0 E UMA PRATICA COMUM, nem chegando
a ir nos registros € al guem s& "LASCA™ & o morador que precisa passar o dia
fora trabalhando pra tirar de eu salario quase 20% e ndo usufruir 10. Moro num
condominio que diz na conta ser de baixa renda e que de baika renda nio tem
nada. .. estounuuuuuuuuuuuuLy sendo lesada...ndo sei se alguém desta
empresa ler isso...ou fica so fazendo propaganda de beoa gestdo...vou procurar
meus direitos & assim que vcs mandarem seu fiscal vou chamar um eletricista
particular, pois desse jeito vou estd pagando energia pra duas ou gntas
residéncias¥? 777!/ Precurem respeitar o consumider, mandar gente que queira
trabalhar, pois o leiturista desta lecalidade aqui nde trabalha ndo... Condominio
Maria Fernanda no Matées Turw. QUANTAS RECLF«MA(;@ES TEREI QUE
FAZERZ7777777H

e
Curtir - Responder - £ 1- 4 de outubro &s 21:45 - Editade

Tarcisio Silva Tem que negociar mesmo peis agera cobram ate o que nae
existe nas contas

Curlir - Responder € 1- 4 de outubro &5 1200

Fonte: Pagina oficial da CEMAR no Facebook, 2016.

Conforme essa observagdo, foram analisados os retornos dados pela

CEMAR na sua pagina no Facebook no més de setembro aos seus clientes. Foram

38 (trinta e oito) interacdes sendo 08 (oito) perguntas e 30 (trinta) comentarios. Dentro

0s quais, tem-se que 06 (seis) perguntas foram respondidas, 02 (duas) perguntas néao

foram respondidas, em se tratando dos comentarios, dos 30 (trinta) comentarios

apenas 05 (cinco) foram respondidos.
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Grafico 2 — Perguntas respondidas pela empresa CEMAR na pégina do Facebook no més de
Setembro/2016

M Perguntas respondidas

B Perguntas ndo
respondidas

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016

Grafico 3 — Comentarios respondidos pela empresa CEMAR na pagina do Facebook no més de
Setembro/2016

B Comentdrios

B Comentarios
respondidos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016

Dessa forma, segundo o Grafico 2, constata-se que a grande maioria das
perguntas dos clientes foi respondida, 75%, entretanto, em relagdo aos comentérios,
infere-se que tiveram menos atencdo com apenas 17% de indice de resposta,

consoante no Grafico 3.

4.2.2 CEMAR no Twitter

O perfil do Twitter da CEMAR possui atualmente mais de dois mil

seguidores da pagina. A plataforma é utilizada com o objetivo de interagir com os
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participantes do perfil, divulgar as informag¢des da companhia e os projetos apoiados
/ patrocinados pela empresa. A Figura 15 apresenta o perfil da empresa no twitter.

Figura 15 — Perfil da CEMAR no Twitter

TWEETS  EEGUMDD  SEGUIDORES CURTIOAS
3.987 577 2.081 1.095

CEMAR

Tweets  Tweets e respostas  Midia

CEMAR 116

@CEMAR_MA 3 CEMAR 116 TCEMAR MA - 31 min

Canmantes Eneigrfies da Marntan. r4y Campanha arrecada lencos para doacao
Contelido (il no Twitter com informacies < = e

de interesse piblics, Para atendiment as mulheres do Hospital do Cancer

use nosso app no Face bit yAppCEMAR

Aldenora Bello:
cemar116.com.br/conheca-a-cema

¥ S3o Luis - M - Brasil
& cemarl16.com.br
[E1 Participa desde outubro de 2011

Z

210 Seguidores gue vocé conhece

FmPﬁoficial da CEMA% no ﬂvitter, :201 6
O Twitter da CEMAR também foi analisado durante 0 més de setembro de
2016, e nesse periodo foram contabilizados 21 (vinte e uma) publicagdes. Com o
objetivo de analisar como a CEMAR relaciona-se com o0s seus seguidores nessa rede
social, as publica¢des foram classificadas em cinco categorias:
a) Divulgacao de Noticias da CEMAR

) Divulgacao dos projetos patrocinados pela CEMAR

o O

Dicas de seguranca com a rede elétrica

o

)
) Retweet' de seguidores
e)

Replay? para seguidores (respondendo a perguntas e agradecendo)
Nessa classificacdo, entende-se 0s replay e retweet como a forma da

empresa interagir com seus seguidores. Ja as publicagdes sobre noticias da empresa,

! Citacdo ou repeticdo de uma publicacdo por outro usuario no Twitter. E possivel apenas repetir a mensagem,
ou repetir acrescentando os préprios comentarios.
2 Direcionara mensagem a algum usudrio do Twitter usando o “@” na frente.
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divulgacao dos projetos patrocinados e dicas de seguranca como forma de disseminar
e compartilhar conteudo.

Foram contabilizadas 08 (oito) publicagcdes sobre noticias da empresa, 04
(quatro) sobre os projetos patrocinados pela CEMAR, 06 (seis) retweet, 02 (dois)

replay e 01 (um) de dicas de seguranca.

Grafico 4 — Publicacdes realizadas pela empresa CEMAR no seu perfil no Twitter no més de
Setembro/2016

9%

B Noticias sobre a empresa
38% B Divulgagdo dos projetos

patrocinados pela CEMAR
29% i Dicas de seguranca

M Retweet

M Replay

5%

19%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.

Assim, o Gréfico 4 indica que as publicacbes que tiveram a finalidade de
disseminar informagdes tiveram um somatério de 44%, enquanto 19% foram para
divulgar os projetos patrocinados e 38% com a finalidade de relacionamento com o
publico.

A Figura 16 traz uma publicacdo sobre noticias sobre a empresa. Ja a
Figura 17 ilustra uma postagem de divulgacdo de um projeto patrocinado pela
CEMAR, a empresa é patrocinadora da turné da comédia pao com Ovo pelo Estado
do Maranh&o.
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Figura 16 — Publicacdo de Nota OfICIa| no perfil da empresa no Twitter
CEMAR M6 SCEMAR_N
. Nota Oficial - sobre o atentado a um
carro de nossa frota de terceirizados.

Cemar esclarece sobre incéndio em veiculo
da prestadora de servigco

Sobre o incéndio criminoso em um veiculo da

manhad :
proximo ao bairro Ipase, em Sao Luis.

A Companhia informa que a ocorréncia ja foi
Iruada ao conhecimento da i

A Cemar informa ainda que, durante avali

preliminar, houve apenas danos mate

Fonte: Pagina oficial da CEMAR no Twitter, 2016.

Figura 17 — Divulgagao no Twitter de projeto cultural patrocinado pela empresa
CEMAR 16 @CEMAR_M
8 \Veja 12 fatos sobre a comedia
maranhense Pao com OvO que vale muito

a pena lembrar: bit.ly/CaravanaPaoCom...

b

]
L=~ —

CEMAR

B =

l FATOS SOBRE A CARAVANA PAD COM OVO .
QUE VALE A PENA LEMBRAR

Fonte: Pagina oficial da CEMAR no Twitter, 2016.

A Figura 18 consiste em um retweet sobre uma publicagdo de um torcedor
do time de futebol Moto Club agradecendo a CEMAR pelo patrocinio ao time que subiu
para série C do campeonato brasileiro.
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Figura 18 — Retweet realizado pela empresa CEMAR em seu perfil no Twitter
m

t5

B Carlos Belo = cmegnobein 5 de ==l

Acho que ndo vou dormir direito. @motoclubeficial @HansMinaH
e @ GovernoMA @CEMAR_MA por dar essa alegria. O campedo
valtou: #tevevalia.

Fonte: Pagina oficial da CEMAR no Twitter, 2016.

Enquanto a Figura 19 demostra um replay ao Twitter oficial do time de
futebol Moto Club desejando sorte ao time no jogo contra o time de futebol Volta
Redonda pelo campeonato Brasileiro da série D.

Figura 19 — Replay realizado pela empresa CEMAR em seu perfil no Twitter

4 Emres

CEMA;};E- P AR WA 11 de sel
Vai, Moto!’®} " @motocluboficial

Desejamos boas energias ao
Moto club. Vai, Papao!

Moto club x
Estadio Castel

Cemar é mais Esparte, Cultura e Desemolvimento Social

wawty €

Wkukady

Fonte: Pagina oficial da CEMAR no Twitter, 2016.

Também foi realizada uma busca pela palavra @cemar_116 no Twitter.
Como resultado, obtiveram-se 03 (irés) publicagcbes, como objetivo de
compartilhamento de informacdes sobre a CEMAR. A Figura 20 referente as
publicacées no més de setembro de 2016.
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Figura 20 — Publicagdes realizadas referentes a CEMAR no Twitter

Kelly Campos (fkeliycampe 20 de sat
: Figue ligado nesta |nfc:-nr'.3cao #Cemar# I"emﬂr1'IE#F'Eﬂ_iuﬁeTmif.ir.cc

fir.me/8dMN agamir

Kelly Campos (Zheliycamn 3
: l-_qu&hg.an:h::l nesta ||1fc:-nr'.3cao #Cem 1r"Lemar11E #Reajuste Tanfanco

fh.mel2MsgelqFl

Fernando Santos

m" A CEMAR 116 deveria ler um atenalmentu Residencial como velocidade da luz.

Fernando Santos Ziemand
Ma Rua Paparauba em 5k ao Iado pc:-llma transformader estoura e enengia
oscila reclamacies realizadas e prevencdo? twittercom/cemar_ma/statu..

Fonte: Twitter, 2016

Conforme apresentado o Twitter da CEMAR possui um carater informativo
e interligado com o conteudo que € postado na pagina do Facebook da CEMAR.

4.2.3 CEMAR no YouTube

O canal do YouTube da CEMAR foi criado no dia 20 de dezembro de 2011
e possui mais de 190 inscritos. E também administrado pelo setor de comunicacéo e
marketing da CEMAR, sendo uma plataforma para publicacdo dos projetos
audiovisuais da empresa.

O gerenciamento do canal segue estratégias da area de comunicacao da
empresa que disponibiliza videos informativos e noticiarios, onde combina as noticias
que envolvem a companhia e o setor elétrico, divulgacdo dos investimentos da
empresa na rede elétrica, os projetos que sao patrocinados pela empresa e dicas de
seguranca com a rede elétrica.

Em 25 de setembro de 2016 ja foram disponibilizados 69 videos com
84.876 visualizacdes. A utilizacdo desta tecnologia social tem o objetivo de despertar
o interesse de seu publico-alvo sobre a drea de atuagéo da empresa. A Figura 21
apresenta o canal do Youtube da CEMAR.
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Figura 21 — Canal oficial no YouTube da empresa CEMAR

™ AS PESSOAS QUE TRABALHAM
NA CEMAR TEM PAIXAO o
CEMAR PELO QUE FAZEM. Jo
E, PRINCIPALMENTE, _ b
AMOR PELO MARANHAQ. o
) D ) : :
B o ps it EPRCA | (e 18 e copeis =
TR S B R R o |
CEMAR MA e
Injio  Videos  Playlists  Cansie  Discussc  Sobre
Todas s atividades ™ Canais famosos
wihinderssonnunes
€ cemERM g Inscrevne-ze
Adiczonar. il
Homenagem da Cemar aos Eletricistas
Emocan:; c
Surpresa.;
Homenagem. oo
e CEMAR Barilia Mendoncs
% oo -

DOID0 em "Mao se Amisgue”

rqg Everson Zoio
< f——

Fonte: Pagina oficial da empresa no YouTube, 2016

No periodo da pesquisa, feita no més de setembro de 2016, foi publicado
apenas 01 (um) video com duragdo de um minuto e quarenta e sete segundos. O
video produzido pela prépria CEMAR teve como objetivo informar sobre o reajuste
tarifario anual que foi aprovado pela Agencia Nacional de Energia Elétrica — ANEEL.
No video é demostrado como esse reajuste € calculado e qual o destino deste recurso.
Também é enfatizado sobre o investimento que a CEMAR realiza no ano de 2016:
ampliacdes da rede, novas subestacdes, novas tecnologias e modernizacdo do
sistema. O video possui trinta e trés visualizagdes e cinco curtidas até o dia 25 de
outubro de 2016.

4.3 Analise dos resultados

A CEMAR é uma empresa importante para o estado do Maranhao, sendo
responsavel por um servico de utilidade publica que é a distribuicao de energia elétrica
em todo o Estado. A companhia tem como valores a prestagdo com qualidade dos
seus servigos e a transparéncia nas relagées com seus clientes.

A partir dos dados coletados nos canais do Facebook, Twitter e YouTube
da companhia, torna-se possivel realizar uma analise geral sobre o posicionamento
da empresa nas redes sociais virtuais.
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De fato, a CEMAR tenta estreitar o relacionamento com seus clientes nas
redes sociais. A empresa tem como objetivo trabalhar a comunicacdo de forma
integrada, criando conteudo especificos para as redes sociais virtuais em formas de
videos, noticias, fotos e pegas publicitarias criativas, sempre interligando esses
conteudos com 0 seu site, com a pagina no Facebook, a conta no Twitter e o canal no
YouTube.

Portanto, ndo precisa o cliente esta em todas as redes sociais para ficar
por dentro das informacdes da empresa, bastando apenas acessar alguma. Porém os
clientes que se encontram presentes nas trés redes recebem varias vezes a mesma
informagao, entretanto de maneira diferente, de acordo com cada ferramenta, o que
as torna a empresa mais préxima, criando engajamento e lagos sociais.

Como exemplo dessa aproximacado com os clientes foram os retweet no
Twitter que a empresa recebeu da importancia da empresa em patrocinar o time
maranhense de futebol Moto Club no acesso a série C do campeonato brasileiro de

futebol, como ilustra a Figura 17.

Figura 22 — Retweet realizados pela empresa CEMAR no Twitter

Alex motense exMotense - 5 de ==t

@FlavioDino @CEMAR_MA Subimoslilt Sem o apoio da Cemar e do
Gov. do Estado nao teriamos conseguide! Aqui & @motocluboficial
T

- Carlos Belo e =
Acho que ndo vou dormir direito. @motocluboficial @HansNinaH
— @GovernoMA @CEMAR_MA por dar essa alegria. O campedo
voltou. #evevaolta.

Fonte: Pagina oficial da CEMAR no Twitter, 2016.

Porém, mesmo com o posicionamento de construir um relacionamento nas
redes sociais virtuais, ao analisar mais atentamente, percebem-se algumas lacunas
nesse relacionamento. Como por exemplo, nas perguntas nao respondidas e nos
comentarios com criticas no Facebook pelos clientes. Assim, ficando o
questionamento de onde vai a real preocupag¢do com o relacionamento nas redes
sociais virtuais. E o quanto em nao responder as criticas, perguntas e comentarios
podem prejudicar a imagem da empresa.

Tal situagdo pode causar um desconforto aos clientes que nédo séo
respondidos e gerar uma imagem negativa para a empresa, visto que as redes sociais
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tém como objetivo principal o relacionamento entre os participantes. Um exemplo
apresentado € a Figura 23 onde um cliente fez um comentério em uma publicagédo da

empresa no Facebook e nao teve nenhum tipo de resposta.

Figura 23 — Comentarios negativos publicados na pagina da empresa no Facebook

Fernandinha Costa Il Melhor ficar no nada do que ser mal atendida’.

. Certa vez a atendente me tratou mal, so porque demorei achar a conta de luz.
Detalhe: tava sem energia em casa neste dia.
Curtir - Responder

E Josicleia Fontes Hoje liguei pro 116 & nada so na espera
| Curtir - Responder

Fonte: Pagina oficial da CEMAR no Facebook, 2016.

Esse exemplo mostra a tentativa do cliente em se comunicar com a
empresa pelas redes sociais, sem obter nenhum retorno. Mesmo que esses
problemas néo sejam resolvidos nas redes sociais, &€ necessario que a empresa, ao
menos, oriente o cliente a resolver o problema.

Assim é possivel inferir que mesmo que a CEMAR esteja presente nas
redes sociais virtuais criando conteudo e interagindo com o publico presente, o seu
relacionamento em geral, ainda ndo é totalmente efetivo. Pois, os clientes que néo
obtiveram retorno da empresa nas perguntas e comentarios feitos podem estar com
uma imagem negativa da empresa. Ao participar das redes sociais deve-se estar
ciente que todas as perguntas e comentarios devem ser respondidos, € um dever da
empresa. A conversa com os clientes nas redes sociais deve ser 0 mais transparente
possivel, e a melhor solugdo é sempre responder de uma forma positiva mostrando a
preocupacao da empresa.

Dessa forma, foi alcancado o objetivo geral do trabalho que era investigar
a forma de relacionamento da CEMAR com seus clientes nas redes sociais virtuais.
Bem como foi respondido o problema da pesquisa que era descobrir como a

companhia se relaciona com as clientes nessas redes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As crescentes mudancas que ocorrem no mundo das empresas vém
obrigando-as a estarem inseridas no contexto das novas tecnologias, sendo uma
premissa basica para aquelas que desejam estreitar relagdes com o seu publico-alvo.
A capacidade de inovar e transmitir a informacao de forma agil, eficiente e por todos
0s meios disponiveis gera uma vantagem competitiva.

As redes sociais trouxeram novas perspectivas de relacionamento entre as
empresas e seus clientes. Elas sdo canais valiosos, pois possibilita que consumidores
expressem suas opinides sobre produtos e servigcos, e se transformam em um
poderoso indicador de como uma organizagao € vista por seu publico.

Portanto, as redes sociais tornam-se um importante canal de comunicagao
da empresa, em que, diferentemente de outras midias, nele o consumidor possui voz,
sendo possivel dialogar com ele de forma direta.

Com base nessas caracteristicas distintas das redes sociais virtuais, o
presente trabalho dedicou-se a estudar o marketing de relacionamento nas redes
sociais virtuais e fazer um estudo de caso da empresa CEMAR e de como ela utiliza
essas ferramentas para construir um relacionamento com seus clientes nesses
canais.

Com base nesses fatos, motivou-se a realizagdo deste trabalho, cujo o
objetivo geral foi analisar as contribuicbes das redes sociais virtuais ha melhoria do
relacionamento com os clientes da CEMAR.

A partir do objetivo geral, foram elencados cinco objetivos especificos. Os
quatro primeiros foram atendidos no referencial te6rico, onde se explorou sobre as
redes sociais virtuais e o relacionamento com os clientes, discutiu-se a importancia do
marketing de relacionamento e suas ferramentas, apontou-se o surgimento e a
importancia das redes sociais virtuais para a comunicacdo das organizacoes e
descreveu-se de que forma as redes sociais virtuais s&o ferramentas para o
relacionamento com o cliente.

O quinto objetivo especifico foi atendido no capitulo que trata do estudo de
caso, quando se tornou conhecido o historico, a estrutura e os elemento estratégicos
da empresa alvo desse estudo. Na sequéncia desse capitulo foram apresentados
dados e a andlise obtidas nos canais do Facebook, Twitter e YouTube da CEMAR,
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contemplando o quinto objetivo especifico que visava realizar um estudo de caso
sobre as acoOes realizadas pela companhia nas redes sociais virtuais.

Para enfatizar que o objetivo geral foi atingido, bem como o questionamento
da pesquisa foi respondido, sdo apresentadas as principais conclusdes auferidas a
partir do estudo de caso realizado.

Conforme analisado a empresa esta inserida no Facebook, Twitter e
YouTube onde trabalha a comunicagdo nessas plataformas de forma integrada.
Disseminando informagdes sobre a companhia e interagindo com seus clientes.
Dessa forma, verifica-se que a empresa tem ferramentas bem estruturadas e as utiliza
para falar com seus publicos. No entanto verifica-se que a CEMAR néo utilizou o total
potencial dessas ferramentas, para ouvir 0s seus clientes e criar um dialogo eficiente
como proposto pelo marketing de relacionamento.

Observou-se que alguns perguntas e comentarios com criticas no
Facebook ficaram sem resposta, e a empresa nao apresentou nenhum critério para
isso. Esse posicionamento adotado pela empresa em ndo retornar para alguns
clientes, ndo vai ao encontro com que € proposto pelo marketing de relacionamento e
também nao vai ao encontro do que é propiciado pelas redes sociais.

Dessa maneira, conclui-se que o trabalho realizado pela CEMAR nas redes
sociais nao é totalmente eficiente. A CEMAR deve atentar para as questdes centrais
em aproximar as relagcbes com seus clientes, proporcionando informacgoes,
relacionamento social, entretenimento e interacédo direta. E necessario além de falar,
poder ouvir e dialogar, a fim de construir lacos sociais.

Essa pesquisa apresentou com limitacdo o nado acesso por parte da
empresa aos de relatérios de mensuracdo de resultados nas redes sociais, 0 que
comprometeu em partes a analise final do estudo.

Por fim, tem-se como sugestéo, a continuidade desse estudo e a realizacao
de uma observacdo mais focada nos interagentes nas redes sociais da CEMAR,
através de uma pesquisa, com metodologia de observagcdo e pesquisa de
profundidade, seria possivel entender o que os clientes pensam sobre a empresa e 0

impacto das suas acdes nas redes sociais na sua imagem.
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