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Redes socialis:

um universo repleto de oportunidades de
negocios e relacionamento com os clientes

Na era da
internet 2.0, 0
relacionamento
e interacao

com o publico

é fundamental
para fortalecer a
marca e otimizar
0s resultados

O&NEGOCIOS

om o amadurecimento da in-

ternet, hd um crescimento ex-

ponencial na producéo de in-

formacao e, de forma natural,
hé uma interacdo maior entre as pessoas
e os conteddos que disponibilizam nes-
se meio. Tem inicio uma nova fase co-
nhecida como web 2.0, em que passa a
ser difundida a ética de indicar fontes e
referir sites amigos ou similares. A reali-
dade dessa nova web nao é diferente do
que os empresdrios conhecem sobre re-
lacionamento, planejamento e os hébi-
tos do consumidor. Trata-se apenas de
um meio diferente e mais dinamico.

De forma geral, todos os varejistas
estdo habituados a visitar lojas e a che-
car servicos no local, todavia, nem to-
dos possuem um perfil no Facebook ou
no Twitter ou acompanham o que seus
consumidores fazem na web ou como
sua loja estd se posicionando nesse
meio. Nesse novo tempo, € preciso cor-
rer para alcangar o consumidor néo sé
nas lojas fisicas mas também no mun-
do on-line. Mas como isso deve ser fei-
to? Quais os cuidados que as empresas

precisam ter? A reportagem reuniu in-
formagoes de especialistas e empresas
que utilizam as redes sociais para ala-
vancar os negocios.

Esses canais de comunicacéo, na ver-
dade, ja deixaram de ser um fendmeno
para ser uma peca fundamental no dia a
dia das empresas, seja nas estratégias de
comunicacao, de negdécios e de pesquisa.
Segundo a comScore, em uma pesquisa
realizada em novembro, 96% da popu-
lagdo on-line navega em redes sociais,
além disso, de 100% do tempo gasto on-
line, aproximadamente 60% é em redes
sociais. Esse resultado mostra no que
os consumidores estdo inseridos, e que
passam mais tempo nas redes sociais
em uma interacdo 1:1 em comparacgdo as
outras midias.

Para o diretor de novos negécios da
Focusnetworks, Rafael Kiso, ao nao se
posicionar nas redes sociais, 0os em-
presdrios estardo perdendo nao sé po-
sicionamento e ativos de marketing,
mas também oportunidades de vendas,
de servico, suporte, inovagdo, colabo-
racdo e experiéncia do cliente. “Fala-




se muito sobre SEO (Search Engine
Optimization), que basicamente € reali-
zar um conjunto de técnicas para apa-
recer melhor nos resultados de busca do
Google, Yahoo e Bing. Ser achado é mui-
to importante para qualquer negécio,
mas as empresas nao estao enxergando
que ser achado dentro das redes sociais
também € importante”.

Segundo uma pesquisa da Nielsen, a
buscapor meio de midias sociais jarepre-
sentam mais de 18%, significando que é
de suma importancia realizar agbes para
ser encontrado também por meio desses
canais sociais. “Portanto, em cinco anos,
as empresas que nao adotarem essa nova
cultura e ndo atenderem o novo consu-
midor, estardo fadadas a morrer”, obser-
va o diretor da Focusnetworks.

Na opinido do consultor em tecnologia
e diretor executivo da Magic Web Design,

Antonio Borba, a era das redes sociais
impde uma nova forma de se comuni-
car com o publico e preservar a ima-
gem da empresa. “O gerenciamento
adequado das redes sociais produz di-
versos efeitos positivos, dentre eles a
possibilidade de ampliar a relevancia
junto ao Google, a ferramenta de bus-
camais utilizada atualmente. As redes
produzem resultados na busca pelo
nome ou atividades-fim das empre-
sas, geram possibilidades de interagdo
que até entdo nio existiam e podem
exercer um diferencial importante na
divulgacdo da marca e na ampliagdo
do espaco”, afirma.

O Brasil possui mais de 80 milhdes
de internautas, sendo que 67% des-
ses usudrios utilizam as redes sociais,
89% usam a rede para pesquisar pro-
dutos e servicos e 48% consideram a

QUAIS AS REDES SOCIAIS MAIS
UTILIZADAS NO MUNDO CORPORATIVO?

0O fator determinante para
a escolha dos canais so-
Ciais e redes sociais para

a presenca da marca na
web é a quantidade de
usudrios, mas nao a guan-
tidade no geral, e sim a de
clientes e prospects em
cada uma dessas redes.

A empresa devera estar
onde seu publico de inte-
resse esta.

As mais utilizadas e mais
famosas para o uso das

empresas sao Facebook,
Twitter, YouTube,
Foursquare e LinkedIn,
mas deve-se levar em
consideragao também a
finalidade e habitos regio-
nais e locais de consumo
das mesmas. “Existem
empresas que seu publico
dificilmente serd usuario
de um Google Plus, para
outras, nao havera qual-
guer usuario de Orkut.
Isso quando falamos em

divulgacdo, porgue quan-
do falamos de pesquisa,
ha a necessidade de pro-
fissionais e até mesmo o
habito de qualquer pro-
fissional explorar mais de

duas ou trés redes sociais,

blogs etc., para conhe-
cer o que esta ocorrendo
com o publico, o setor,

0 mercado e 0 mundo”,
explica a coordenadora de
midias sociais da agéncia
Rae,MP, Marina Mizioka.

MENU

“JUma empresa
precisa estar nas
redes sociais
porque seus
clientes ja estao
I3, falando sobre
produtos,
buscando
recomendacoes,
mostrando seus
interesses,
insatisfacoes e
desejos

BIBIANA RIEDHORST,
DIRETORA EXECUTIVA DA
BIG BANG COMUNICACAO
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opinido de outros consumidores publica-
das na internet antes de comprar. A dire-
tora executiva da Big Bang Comunicacao
— agéncia especializada em midias so-
ciais —, Bibiana Riedhorst, diz que, com
isso, fica facil perceber a importancia da
empresa ter uma boa presenca on-line,
principalmente nas redes sociais. “Uma
empresa precisa estar nas redes sociais
porque seus clientes ja estao 14, falando
sobre produtos, buscando recomenda-
¢Oes, mostrando seus interesses, insatis-
facoes e desejos”, acredita.

&l Pior do que nao
estar presente na
rede social é entrar
da forma errada.
Procure uma

empresa ou
profissional
especializado para
que uma acao
lucrativa nao se
torne um grande
prejuizo de
imagem e
financeiro

CELSO FORTES, DIRETOR DA
AGENCIA NOVOS ELEMENTQS
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A coordenadora de marketing e even-
tos da Granprie, Julianna Assis, relata que
o relacionamento da empresa com os di-
versos publicos eram estritamente co-
merciais e, hoje, tem se transformado em
uma relacdo social gracas ao advento das
midias sociais. “Nas redes de relaciona-
mentos em que estamos presentes, o foco
é criar possibilidades de interagao e gerar
um vinculo que ndo esteja muito focado
na questdo de simplesmente comprar e
vender. Essa estratégia tem proporciona-
do um ambiente mais favorével para di-
vulgar os produtos com 6tima aceitacao
entre as pessoas conectadas as redes da
Granprie Food Service”, exemplifica.

De acordo com Julianna, a partir do
momento em que o consumidor percebe
a empresa como uma parceira, que es-
td sempre ao seu lado dando dicas tteis
ao invés de apenas pensar em vender e
lucrar, cria-se uma atmosfera favoravel
para trabalhar. “E € justamente esse lado
que a Granprie vem explorando no uni-
verso digital. A nossa estratégia de como
nos relacionar no ambiente on-line é al-
go que tem dado certo”.

A importancia das midias sociais ndo
estd apenas nas ferramentas em si, ou
seja, em estar presente em redes sociais
como blogs, microblogs e redes de rela-
cionamento. A Clinica Oncocentro, por
exemplo, realiza um trabalho que tem
como objetivo estar presente no dia a dia
das pessoas. “Trabalhamos para fomen-
tar discussoes relevantes sobre o cancer,
como exames e métodos preventivos; ali-
mentar o relacionamento com pacien-
tes e seus familiares, valorizando o apoio
mutuo e psicoldgico; e divulgar a marca
como referéncia em tratamento de can-
cer em Minas Gerais”, diz o gerente de
marketing da clinica, Ramon Oliveira.

De acordo com ele, em oito meses de
trabalho conquistaram lacos efetivos de
relacionamento com os contatos nas re-
des sociais. “Sabemos que estabelecer
este tipo de conexdao merece uma aten-
¢ao didria, portanto, investimos cada vez
mais em processos inovadores e em pla-
nejamento para aumentar a relevancia
do contetido e impactar novos consumi-
dores”, declara.

O potencial das midias sociais possui
uma importancia maior do que simples-
mente ao que se refere a um novo canal

de comunicacdo de duas vias para inte-
ragir com o consumidor. Para o diretor
da Enken Comunicacdo Digital, David
Reck, é uma fonte enorme de aprendiza-
do para a empresa comecar a entender
esse novo modelo empresarial, basea-
do em reputa¢do com grande énfase em
transparéncia e relagdes de maior prazo,
onde as mudancas afetam todo o racio-
cinio estratégico da empresa nas mais
diversas dreas, e ja existem concorrentes
com faturamentos gigantes que jd nas-
cem neste novo modelo.

A relagdo dos consumidores com as
marcas mudou drasticamente nos ulti-
mos anos. Essa mudanca se deu funda-
mentalmente pelo considerdvel aumen-
to da insercdo de usudrios em redes so-
ciais. O papel desse usudrio tem sido
fundamental na construcao de marcas.
Usudrios se conectam de acordo com
afinidades e interesses comuns. H4 uma
troca muito intensa de informacoes e
opinides sobre produtos e servigos. “Esse
novo consumidor se tornou voz ativa pa-
ra ressaltar pontos positivos e negativos
sobre todo tipo de bens. Um hotel, um
carrinho de bebé, uma companhia aé-
rea, por exemplo, sdo hoje avaliados por
meio de opinides de consumidores co-
muns. Essas opinides tém mais credibi-
lidade do que o aval de um especialista
e do que as mensagens que as empre-
sas impdem ao consumidor”, explica o
diretor de estratégia digital da Planol,
Fernando Mainardi.

Antes de fazer uso das redes, € preciso
conhecer o publico e os habitos na inter-
net. Nem sempre o mesmo perfil de con-
sumidor off-line condiz com o on-line e
entender quem é esse consumidor € uma
das pecas chaves na hora de desenvolver
as estratégias de comunicacdo em rede
social. O préximo passo € definir quais
desses canais serdo trabalhados, com ba-
se no perfil do seu target. A escolha des-
sas redes também necessita ser estratégi-
ca, para nao desperdicar esforcos de acao
onde ndo haverd nenhum efeito. Nao
adianta criar perfil em todas as redes e de-
finir elaboradas estratégias de atuacdo se
o seu publico nao possui o perfil de usua-
rio de uma determinada rede social.

O diretor-presidente da Web Consult e
vice-presidente de Inteligéncia Digital da
SUCESU-MG Leonardo Bortoletto, expli-
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0 que faz uma empresa de
monitoramento de redes
sociais?

0 gestor de novas tecnologias
da ACEITA, Otavio Nogueira,
diz que partindo dos princi-
pais pilares de sustentagao
(planejamento, busca de
conteido, analise de informa-
cao, classificagao, consolida-
¢do, interpretacdo, analise e
apresentacao de relatorios),
uma empresa especializada
em monitoramento de redes
e midias sociais localiza opor-
tunidades e aponta caminhos
gue as empresas devem se-
guir nas redes sociais, tanto
para langamento de novos
produtos, como melhorias de
servigos existentes, chegan-
do ao melhor relacionamento
com os clientes e adoradores
da marca.

Qual a vantagem de pagar
por um servico de monitora-
mento de redes sociais?

Otavio Nogueira diz que o
pensamento, quando fala-
mos de monitoramento de
redes sociais e a escolha da
melhor ferramenta analitica
para este trabalho, deveria
ser diferente do "pago"” ou
"gratuito". Quando vocé fala
de relacionamento com o
cliente, prospecgao de novos
negécios e aprendizado, o
verbo nao deveria ser “pa-

nou

gar” e sim “investir”. “Temos

ferramentas de monitora-
mento, em um modo geral,
como um investimento para
a cultura da empresa, para os
produtos e tudo que envolve o
seu ecossistema. Vantagens
como histérico geral, todas

as redes sociais em uma s6
ferramenta, analise de dados,
idioma em portugués, atendi-
mento telefénico, confianca e
constantes aperfeicoamentos
s6 podem ser oferecidos por
ferramentas pagas, devido a
complexidade e grande fluxo
de analise de dados”, expoe.

Como fazer para que aque-
le consumidor ndo se sinta
mais um para a empresa?

Quando se fala em midias
sociais, a chave é o rela-
cionamento. Muitas vezes

as empresas nao possuem
estrutura para atender to-
da a demanda de usuarios
gue se relacionam com seu
perfil. Por isso é preciso que
seja criada uma politica de
relacionamento, priorizando
assuntos mais importantes
e dando visibilidade a eles.

E importante que, mesmo
gue a marca nao responda a
todos 0s usuarios, 0s consu-
midores percebam gue ha in-
teragdo, que a empresa esta
disposta a dialogar onde quer
gue seu publico esteja.

Para o diretor executivo da
Magic Web Design e consul-

tor em tecnologia, Antonio
Borba, esse é um dos traba-
Ihos das agéncias que sdo
contratadas para gerenciar as
redes sociais: manter a inte-
ratividade, contatar o publi-
co-alvo, fazer a ponte entre
a o publico e a empresa sem-
pre gue for necessario. “Uma
pagina em uma rede social é
diferente de um site comum
ou de outras ferramentas de
comunicacdo. Nessas pagi-
nas, a empresa precisa se
comportar de maneira muito
mais préxima, a ideia que se
tem é que ela deve ser quase
COmMoOo uma ‘pessoa’ em con-
tato com o cliente”. Porém o
consultor alerta que é uma
pessoa com uma grande res-
ponsabilidade: é o espelho da
identidade da empresa.

Quais cuidados tomar na
hora de construir a pagina da
empresa?

Para a coordenadora de
midias sociais da agéncia
Rae,MP, é necessario tomar
cuidado com a identidade vi-
sual a ser seguida, gue precisa
acompanhar a comunicagao
atual da marca, seja a institu-
cional, seja de alguma campa-
nha pontual. “Existe a neces-
sidade em se preocupar com
o que foi planejado anterior-
mente, ou seja, essa pagina
foi criada com que finalidade?
Para alguma promocao espe-

cifica, para divulgar a marca
na midia social em questao?
N3o se esqueca de que ela é
uma midia, portanto, tera seu
objetivo, sua abordagem pro-
pria para um publico diferen-
te', aponta.

Na opinido da diretora geral
da Linksearch, Tamara Costa,
a pagina deve seguir a mes-
ma estratégia de marketing
adotada pela empresa, ou
seja, manter a identidade vi-
sual, a linguagem e a aborda-
gem ao publico. “E necessa-
rio, também, conhecer muito
bem as ferramentas ofere-
cidas por cada rede para que
o trabalho ja sejainiciado da
maneira correta”.

O principal cuidado deve ser
tomado quanto a administra-
¢do da pagina, independente
da rede social, relata o dire-
tor da Enken Comunicacdo
Digital, David Reck. “Criar

um perfil para deixa-lo sem
atualizacdo por semanas (ou
até meses) é pior do que se a
marca nao estivesse presente
no ambiente on-line. A cons-
tante atualizacdo e o relacio-
namento com 0s usuarios sao
0s principais pontos de aten-
cdo. A partir dessas acdes,
sdo identificadas oportuni-
dades de negocio, insights
dos consumidores e pontos
alertas de comentarios que
podem ser potencialmente
nocivos a marca”.
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COMO DEVE SER UM PLANO ESTRATEGICO
PARA INSERCAO DA EMPRESA NA REDE SOCIAL?

0 diretor da Enken Comunicacao Digital, David
Reck, responde a essa pergunta e relata que na
empresa, é feita uma divisdo em algumas etapas
por meio de um comité interno com as mais di-
versas dreas, passando por:

Benchmark: com avaliacdo do mercado e ana-
lises do posicionamento da marca, onde se
comega a ter um cenario do perfil inicial que a
empresa tera, caso existam volume de recla-
macdes pela rede. O primeiro foco sera o aten-
dimento ao consumidor, antes de se pensar
em estratégias de marketing, assim a empre-
sa traz para o cliente exemplos de reclamacdes
para a empresa avaliar internamente como
exercicio e que tipo de resposta tem condigdes
de dar para essas pessoas e, ainda, se tera
condicoes de resolver estes problemas?

Definicdo de cendrios e estratégias: com base
no benchmark e alinhamentos estratégicos,
ou seja, comegam a ser definidas as estra-
tégias de quais serao o0s grandes grupos de
acoes, geralmente divididos entre atendimen-
to e marketing, podendo contar ainda com
trabalhos de RH e outras areas.

Definicdo de plataformas/redes e tecnolo-
gias: uma vez definido o publico, podem ser
escolhidas quais serdo as redes sociais escolhi-
das para cada agao.

Definicdo de tipo de contetido por rede: como

geralmente as redes sao conflitantes, é feita

a escolha de quais recursos de cada rede serao
utilizados, qual ou quais serao os canais oficiais
de videos, de imagens, etc.

Definicao de fluxos e processos internos: sao
criados como exercicios e prazos previamente
alinhados. Todos os fluxos e processos neces-
sarios para levar contelido para a web, para
fazer relacionamentos ativos (monitorar pala-
vras nas redes em posts publicados em qual-
quer lugar, fora dos canais oficiais) e passivos
(publicado dentro dos canais oficiais). Inclusive
com guestdes mais complexas como quando
€ necessaria a aprovacgdo do juridico em uma
resposta em um site de reclamacao, quais sdo
as reclamagdes tipicas que a empresa ja tem
alinhamento interno, como deve ser respon-
dida, que tipo de concursos podem ser criados
nas redes sociais, etc.

Definicido de mapa de cruzamento: como os
canais irdo cruzar seus contetdos respeitando
0 target, entre site, redes, etc.

Cartilha editorial: é criada uma cartilha definindo
o tom de linguagem, exemmplos de textos, etc.
Editorial: com definicdo de estratégia e fre-
quéncia por tipos de contetdos e definicao de
areas Workshops na empresa, para acultura-
mento sobre 0 novo cenario.

Acompanhamento e orientacdo.

& Criar um perfil para deixa-lo sem atualizacao por
semanas (ou até meses) é pior do que se a marca
nao estivesse presente no ambiente on-line. A
constante atualizacao e o relacionamento com os
usuarios sao os principais pontos de atencao...
DAVID RECK, DIRETOR DA ENKEN COMUNICACAO DIGITAL




ca que nao é necessdrio grande porte pa-
ra atuar com redes sociais e sim o mini-
mo de estrutura possivel, seja com uma
equipe interna ou a contrata¢dao de uma
empresa especializada, para viabilizar as
acoes e mensuracao de resultados. “E pre-
ciso apenas definir uma estratégia sélida,
de acordo com o perfil da empresa, para
que a mensagem seja compreendida da
maneira adequada. As redes sociais aju-
dam a conhecer melhor o perfil do recep-
tor da mensagem, ou seja, seu ptiblico-al-
vo, 0 que contribui de maneira significati-
va com a escolha da linha de comunica-
¢do a ser adotada nas agoes”, afirma.

COM O QUE AS EMPRESAS

DEVEM SE PREOCUPAR?

A primeira preocupacdo necessdria
€ o0 uso de uma comunicacdo adequa-
da. As marcas precisam utilizar a lingua-
gem do publico-alvo. Em segundo lugar,
€ preciso comecar a interagir e, acima
de tudo, manter uma continuidade. De
nada adianta fazer uma pégina e depois
abandona-la, sem atualizagbes, orienta
Antonio Borba.

O diretor da Enken Comunicacao, por
sua vez, acredita ser de extrema impor-
tancia que as corporacoes se preocupem
em criar planos que respeitem a gran-
deza desse novo canal, com metas, es-
tratégias, estrutura de BackOffice, fluxos
internos, analisar como estd a reputa-
¢do da marca, concorréncia e comporta-
mento do target, antes de simplesmente
cometer o erro de criar perfis, abrir esses
novos canais e depois se deparar com di-
ficuldades para atender e lidar com o pu-
blico. “As empresas ndo tém o que temer;
elas, na verdade, precisam ficar atentas
e participativas nas redes sociais, pois
grandes oportunidades sempre surgem,
seja para elevar sua visibilidade, fechar
grandes negdcios ou salvar a propria vi-

da no mercado”, relata a coordenado-
ra de midias sociais da agéncia Rae,MP,
Marina Mizioka.

Segundo o diretor de novos negocios
da Focusnetworks, Rafael Kiso, as em-
presas devem se preocupar:
a. Com a criacdo de perfis falsos (ava-
tares), em nome de consumidores
para falar bem da sua marca e falar
mal dos concorrentes
b. Ao acreditar que seus clientes ndao
estdo nas redes socais
Pensar que as redes sociais sdo
utilizadas por quem nao tem o
que fazer
d. Ao criar perfis oficiais da empresa
sem ter um modelo de interacgdo e
relacionamento para cada canal
e. Tentar fazer toda a operagdo dos
canais sem a orientagdo de uma
empresa especializada

f. Enxergar na midia social um sino-
nimo de propaganda gratuita

g. Bloquear o acesso dos colaborado-
res as redes sociais, sendo que vocé
acabou de lancar seu perfil corpo-
rativo no Facebook, Twitter, etc

h. Pagar blogueiros para falar bem da

sua empresa, sem deixar claro que

isso é um publieditorial

Achar que tudo isso nao passa de

modismo

e

e

A China House estd presente no
Facebook e Twitter hd mais de dois anos
e ndo acredita que seja um modismo. O
diretor de franquias da rede, Jorge Torres,
relata que a participacdo iniciou por so-
licitacao de alguns clientes mais ante-
nados. “Com o tempo, gostamos dessas
ferramentas, sdo 6timos canais para co-
municar novas receitas, promogoes, no-
vidades, acontecimentos que envolvem
nossa rede. Notamos que a cada dia o

numero de seguidores vem crescendo e
se mantendo fiel”, comemora.

Nesse cendrio, as empresas tém nes-
se novo meio de comunicacao uma po-
derosa ferramenta de interacdo com os
consumidores. E possivel saber exata-
mente para quem chegard a sua men-
sagem e adaptar o contetido de acordo
com o interesse de cada um.

Para Mainardi da Plano 1, o ponto
mais positivo é que os impactos nunca
acontecem com um Unico individuo. “Se
considerarmos que todos os usudrios de
redes sociais trazem consigo uma legiao
de seguidores, os impactos acontecem
em cadeia, ou seja, atingem imediata-
mente centenas de outros possiveis con-
sumidores”, explana.

A rede Estanplaza de hotéis aproveita
a oportunidade e disponibilidade desses
canais para entrar no mundo do usudrio,
interagindo fortemente com os produtos
e servicos ofertados. “A principal impor-
tancia desse meio € a interagdo e rapi-
do feedback dos seguidores e usudrios.
Podemos conseguir importantes dados
para lancamento de produtos e servicos,
e mensuracao de resultados de campa-
nhas”, comenta a gerente de Marketing
da companhia, Marcia Lora.

O desempenho das ferramentas, que
permite que novos canais de comuni-
cacdo sejam criados e, principalmen-
te, mantidos, foi o que motivou o gru-
po Zaiom a fazer parte desse novo uni-
verso. Para o presidente do grupo, Artur
Hipdlito, a expectativa € de “ser um canal
de comunicacdo diferenciado para aten-
der nossos clientes finais e potenciais in-
vestidores em nossas franquias”.

Localizado no Rio de Janeiro, o Lapa
40° tem 5739 seguidores no Twitter e
4300 “fas” em sua pdgina no Facebook.
O diretor executivo Sérgio Machado diz
que ha uma preocupacao em serem bem
criteriosos no momento da divulgacao
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%7 Se considerarmos
que todos os
usuarios de redes
sociais trazem
consigo uma legiao
de seguidores, os
impactos acontecem
em cadeia, ou seja,
atingem
imediatamente
centenas de outros
possiveis
consumidores

FERNANDO MAINARDI,
DIRETOR DE ESTRATEGIA
DIGITAL DA PLANO1
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de informacdes, principalmente em rela-
¢ao a frequéncia de tweets que escrevem,
para que os seguidores ndo os tratem co-
mo “SPAM”. “Utilizamos principalmente
o carisma que € marca registrada da ca-
sa para conquistar a empatia do ptblico
e também mantemos os perfis sempre
atualizados, assim, causamos a melhor
forma de divulgacdo: a espontanea, por
meio dos seguidores”, demonstra.

O Clube do Desconto (CDD), formado
pelos sites de compras coletivas Clube
do Desconto, Bom Proveito e Tripz, uti-
liza o auxilio das redes para divulgar as
ofertas e interagir com os clientes. De
acordo com o diretor de marketing do
grupo, Sergio Blacheriene, antigamen-
te os clientes ndo tinham muitos canais
de comunicacao. Hoje, com apenas uma
postagem, ou até mesmo com um Sim-
ples “curtir” no Facebook ou “RT” no
Twitter, conseguem interagir com as em-
presas. “Isso ajuda também as empre-
sas a entenderem as necessidades dos
clientes com métodos que variam des-
de questiondrios on-line ou até mesmo
pesquisas diretas com fas ou seguidores.
Digamos que essa interacdo ‘humaniza’
a empresa e a deixa muito mais parecida
com o seu cliente”.

Apbs a insercdo nas redes sociais, ha
cerca de quatro meses, o Kabanah Spa
notou mudancas impactantes como a
procura pelo conhecimento da empre-
sa. De acordo com a diretora Marilia
Estelita, a empresa publica videos do
Kabanah com participagdes em entre-
vistas e programas de TV, o que agrega
credibilidade a empresa, fotos dos am-
bientes do Spa, dicas de massagem, di-
cas de bem estar, promocoes de massa-
gens, tratamentos estéticos e servigos di-
versos. “Com o tempo as pessoas passam
a interagir com as publicacoes e até mar-
car sessoes de massagem via Facebook
ou Twitter. Para isso, € preciso que haja

uma equipe apta e sempre pronta para o
melhor atendimento”.

POR QUE AS EMPRESAS

PRECISAM MONITORAR O

QUE E FALADO SOBRE ELAS

NAS REDES SOCIAIS?

Tudo o que é compartilhado a respei-
to de uma empresa ou produtos e servi-
¢os, pode contribuir ou prejudicar a ima-
gem dentro e fora da internet. E preciso
avaliar bem o tipo de contetido que se-
rd disponibilizado na rede e, principal-
mente, qual o impacto dessas informa-
¢0es no mercado e na empresa. Mas nao
hé como termos esse controle quanto as
informacoes divulgadas pelos clientes. A
velocidade com que elas circulam pela
web favorece a construcdo do branding
digital, mas também acabam por deixar
aimagem na rede mais vulneravel.

Por isso, “a empresa precisa monitorar
com regularidade o seu nome e termos
ligados diretamente a servicos e/ou pro-
dutos em sites de busca como o Google e
em redes sociais (naquelas em que pos-
suem perfil e até mesmo naquelas em
que ndo estdo presentes) para saber qual
o sentimento do mercado e de publico li-
gados a sua empresa. Essas informacoes
sdo muito tteis na hora de desenvolver
uma agdo de planejamento de marke-
ting digital eficiente”, orienta Bortoletto
da SUCESU-MG.

Para o gestor de novas tecnologias
da ACEITA, Otdvio Nogueira, a princi-
pal razdo para realizar o0 monitoramen-
to é encontrar oportunidades de desco-
brir falhas no processo de atendimento,
defeitos em produtos, melhorar, apren-
der e crescer. De acordo com o gestor,
independente de qual ramo de atuacao,
produto, forma de venda ou entrega, ha
um cliente citando a marca e o produto
em alguma rede social, independente da
marca se posicionar e monitorar as re-




ENTREVISTA

OPINIAO DE QUEM ENTENDE

André Shinohara, CEO da Privalia Brasil A Privalia, clube de compras on-line, ndo s6 monitora algumas redes
sociais como atua. De acordo com a empresa, a FanPage da mar-
ca foi uma das primeiras a oferecer o servi¢o de venda para seus
seguidores e hoje esta entre uma das mais acessadas do Pais. As
principais campanhas da empresa entram inicialmente no Facebook
e, depois, na propria pagina do clube. A reportagem conversou com
o0 CEQ da Privalia Brasil, André Shinohara e descobriu que a empresa
acredita no relacionamento com seus clientes por meio das redes so-
ciais. Para isso, possui uma “equipe dedicada e conta com constan-
tes esforgos e estratégias a fim de garantir um diferencial para esse
publico, além de utilizar da melhor maneira possivel esse canal de
comunicagao”, relata Shinohara. Confira mais na entrevista a seguir:

Gestdo & Negocios: Por que é fundamental as empresas estarem inseridas nas redes sociais?

André Shinohara: As redes sociais ja fazem parte do dia a dia dos brasileiros e sao hoje a principal atividade
on-line, segundo dados da ComScore. Esse é um canal fundamental para se comunicar e criar um meio de re-
lacionamento com seus consurmidores.

G&N: Quais os cuidados necessarios?

André: E preciso adaptar a linguagem da empresa para cada rede social em que atua. Além disso, esse é um canal de
mao-dupla, em que é necessario saber ouvir e responder seus clientes. E um canal para a criagao de relacionamento.

G&N: Como é o monitoramento das redes sociais realizado pela Privalia?

André: Temos uma equipe dedicada para o monitoramento e atendimento nas principais redes sociais. Além
disso, contamos com a ajuda de alguns softwares para o monitoramento e classificagao dos contatos.

G&N: Em quais redes a Privalia esta inserida?
André: A Privalia possui uma forte atuagao no Facebook, Twitter, Orkut e Fashion.Me (antigo byMK).

G&N: Quantos consumidores fazem parte das redes sociais da Privalia?
0 que é feito para conquistar novos consumidores?

André: Em nossa principal rede, o Facebook, temos mais de 570 mil pessoas que curtem nossa FanPage. Em
agosto de 2010, eram apenas 10 mil. Trabalhamos um contelido editorial atrativo para o publico de cada rede,
além de promover concursos culturais e promogdes exclusivas para os fas.

G&N: Como se da a venda pela FanPage da marca?

André: Desenvolvemos um aplicativo chamado Fan Shop. Por meio dele, oferecemos campanhas exclusivas
ou vendas antecipadas (pré-vendas) de grandes marcas para os fas da pagina.
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QUAIS 0S PRINCIPAIS ERROS COMETIDOS PELAS
EMPRESAS AO OFERECER PROMOCOES ON-LINE?

As empresas ja perceberam que é pos-
sivel fazer promogdes nas midias sociais
como forma de divulgar seus produtos ou
servigos, conseguir mais fas ou seguido-
res para a marca. Se a promogao for bem
feita, realmente a empresa pode conquis-
tar, fidelizar ou recompensar clientes da
marca. No entanto, se as promog6es ndo
forem bem planejadas, elas podem cau-
sar até mesmo uma crise e prejudicar a
reputagao da empresa. Para que isso ndo
aconteca, seguem 0s principais erros que
podem ser cometidos pelas companhias
nessas promogdes, apontados pela dire-
tora executiva da Big Bang Comunicacao
(www.bigbangonline.com.br) - agéncia
especializada em midias sociais -, Bibiana
Riedhorst:

+ Falta de planejamento. Assim como
qualguer estratégia de comunicacdo,
o0 planejamento da promogao é essen-
cial. Nele, serao avaliados o objetivo
da campanha, as etapas que deverdo
ser cumpridas, como sera a escolha do
vencedor e a entrega do prémio, onde
sera divulgado, entre outros dados im-
portantes.

Nao monitorar todas as citacoes a res-
peito da promocao. Quando é realizada
uma promocao, a exposicao da em-
presa acaba sendo um pouco maior.
Por isso, é importante monitorar ndo
s0 as pess0as que estao concorren-

do ao prémio, como também todas as
citacdes a respeito da promogao. Além
disso, a organizagao deve disponibilizar
também profissionais respansaveis por
responder todos os questionamentos
realizados.

Nao elaborar um regulamento. E
importante deixar claro quais s3o as
regras da promogao, tanto sobre as
etapas que devem ser seguidas quanto
a escolha do ganhador. Se a campanha
possui mais de uma etapa que deve ser
cumprida, é fundamental conferir se o
ganhador realizou todas elas. Caso seja
usada alguma ferramenta de sorteio,
também é importante informar no re-
gulamento.

Nao ter um plano de gestao de crise.
Qutro fator importante que deve ser
planejado sdo possiveis agdes que a
empresa devera tomar caso acontega
algum problema ou imprevisto duran-

te a campanha. Quando nao sdo bem
administrados, esses pequenos proble-
mas podem acabar com a promogao. A
marca deve se prevenir para diversas
situacoes, desde o nao funcionamen-
to da ferramenta, até um problema na
entrega do prémio, questionamentos
sobre o vencedor ou a respeito de re-
gras que nao foram cumpridas.

Nao avaliar os resultados. Apés o tér-
mino da promocdo, é hora de avaliar o
que deu certo e se todos os objetivos
foram alcangados. Para isso, é neces-
sario voltar ao planejamento e avaliar
o principal objetivo da campanha, se
era apenas conseguir seguidores ou
fas, aumentar o nimero de visitas ao
site, conseguir engajamento, aumen-
tar o nimero de menc6es positivas e
0 que pretendia conseguir. Depois de
avaliado o objetivo, é necessario es-
tabelecer quais as métricas que serdo
acompanhadas durante toda a campa-
nha. Nessa avaliagcao de resultados, é
interessante usar comparativas como
0 ndmero de visitas ao site antes e de-
pois da promogao e o nimero de men-
¢Oes antes e depais.
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des e midias sociais. “Entao, nada mais
correto do que estar nesses ambientes
e acompanhar essas conversas bem de
perto. Monitorando as redes e midias so-
ciais, vocé consegue visualizar onde esta
acertando e aprimorar o produto entre-
gue ainda mais. Além disso, se descobrir
que sua marca ou produto ndo estd sen-
do bem aceito pelo ptblico-alvo, vocé
podera analisar estas conversas, melho-
rar e apresentar um feedback para esse
consumidor de forma direta e clara. Essa
‘explicacdo’ aplicada a um consumidor
ficard aberta a diversos outros clientes
que possam ter a mesma dudvida ou ne-
cessidade”, considera.

Existe no mercado uma demanda
muito grande de empresas que realizam o
servico de redes sociais, mas quando pes-
quisados os valores finais de investimen-
to junto as empresas especializadas,
muitos se assustam e acabam ten-

>
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que ndo vai agregar em nada. A diretora
geral da Linksearch, Tamara Costa atenta
que € preciso ter muito cuidado na hora
de escolher quem ird cuidar da rede so-
cial da empresa, pois é o nome da mar-
ca que estd em jogo. “Os profissionais da
Linksearch trabalharam por muito tempo
com contas corporativas, como Clickon,
Rayovac, Motorola e Nokia. Agora enten-
demos que trazer este know-how para
os pequenos e médios investidores é um
mega diferencial, sabendo

que o preco € compati-

vel com a realidade

dessas empre-
sas”, afirma. o
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fator importante na monitoragdo € o
fato de ser uma ferramenta que contri-
bui para captar rapidamente uma cri-
se, porém € necessaria a figura de um
profissional para detectar o que pode
virar crise. Esse conflito pode impactar
na reputacdo da marca, clima organi-
zacional, na produc¢do, no balango fi-
nanceiro e principalmente na confian-
¢a do consumidor. “A melhor maneira
para se preparar é elaborar um plano
de gestdo de crise, mapeando suas vul-
nerabilidades e sabendo previamente
como lidar com a crise quando ela vier
a acontecer”, explica jornalista e mes-
tre em Comunicacdo e Mercado pela
Faculdade Césper Libero, Patricia B.
Teixeira. Ela realizou uma pesqui-

sa de Gestdo e Gerenciamento de

Crise na Sociedade do Risco, na

qual abordou a questdo da

<<,§\ gestdo e gerenciamento de
crise nas redes sociais.

(Saiba mais sobre os
resultados da pesqui-
sa em: http://www.
slideshare.net/patriciab-
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QUE TAL UMA REDE SOCIAL PROPRIA?

& As redes sociais funcionam
como multiplicadoras de
ouvintes além de fideliza-los,
pois buscamos sempre levar a
eles, por meio das redes,
informacodes que

sao relevantes

TAIS ABREU, DIRETORA GERAL DA RADIO KISS FM

As redes sociais possuem um papel muito impor-
tante para as empresas, pois permitem estar em
contato direto com o publico. A radio KISS FM usa
as redes sociais para uma interagdo maior com 0s
ouvintes, inserindo noticias e debatendo temas
nas principais redes sociais. Além das redes exis-
tentes, a radio desenvolveu uma rede social pro-
pria: a Nagao Rogueira.

A diretora geral, Tais Abreu, diz que a rede surgiu
justamente com o proposito de criar uma rede
social do rock. Segundo a diretora, a ideia era ter
uma espécie de enciclopédia do rock na qual os
préprios ouvintes postassem fatos e curiosida-
des saobre os artistas, bandas, sobre os festivais
de rock, pudessem interagir e criar esse contetido
que seria transformado em um programa de radio.
“Os proprios ouvintes, participantes da rede social,
apresentam o programa Nagao Roqueira, que vai
3o ar todo sabado as 15h, cada semana com um
tema diferente. Além disso, o ouvinte pode ouvir
as diferentes playlists, ou seja, pode escolher se
guer ouvir rock dos anos 50, 60, 70, ou se quer ou-
vir rack nacional, metal, entre outros”, afirma.

Tais relata que as redes sociais sdo muito impor-
tantes para o crescimento da Kiss FM, pais, como
0 préprio nome ja diz, elas formam uma rede na
gual as pessoas acabam disseminando para as
outras os conceitos, informacdes e a prépria radio.
A diretora exemplifica que, se uma determinada
pessoa nao conhece a radio, mas tem um amigo
no Facebook que curtiu algum comentario da KISS
FM, ela passa a entrar em contato com esse con-
telido e passa a conhecé-la. “As redes sociais fun-
cionam como multiplicadores de ouvintes, além
de fideliza-los, pois buscamos sempre levar a eles,
por meio das redes, informagdes que sdo relevan-
tes” esclarece.

Hoje, a KISS FM participa das principais redes so-
ciais, com aproximadamente 58 mil seguidores no
Twitter, 31.369 fas no Facebook, 22.423 no Orkut
e 15.531 participantes na recém-lancada Nacao
Roqueira.
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teixeira/apresentao-social-media-bra-
sil-patricia-b-teixeira).

Na opiniao de Patricia, as empresas
nao estdo preparadas para gerenciar
crises on-line e o grande problema é
que elas n3o assumem que seus nego-
cios possuem riscos e ficam suscetiveis
a crises. “A empresa precisar elaborar
um plano de recupera¢do da marca, o
que chamamos de plano pds-crise, que
contempla (resumidamente) a leitura
dela com andlises, como evitd-las fu-
turamente, mapeamento dos publicos
afetados e comunicacao efetiva pos-
-crise”, para recuperar a confianca do
publico, completa.

Marina Mizioka diz que até o mo-
mento ndo houve uma situacao tao gra-
ve que possa ser considerada uma crise,
mas que o Pafs vive em uma democracia
com liberdade de expressao e as pesso-
as sdo livres para se expressar, seja por
um produto que gosta, seja por servi-
¢os que ndo funcionam como esperado
ou como prometido. “Deixamos nossos
clientes cientes de que, ao fazer o mo-
nitoramento em midias sociais, eles de-
verao estar prontos para nem sempre
receberem flores, mas, muitas vezes, re-
ceberem balas, pois sdo elas que fardo
o cliente entender a si mesmo na visao
dos consumidores e tomar uma atitude,
que af sim, serd o seu diferencial por uti-
lizar as midias sociais também para este
propésito”, considera.

Otdvio Nogueira diz que, para evi-

tar crises, a primeira dica é nunca dei-
xar de lado o monitoramento de redes e
midias sociais, pois por meio delas vo-
cé pode saber o que as pessoas falam
na internet a respeito da sua marca.
Mais do que se informar sobre crises
em ebulicao, é possivel se prevenir de
crises futuras. “Da mesma maneira que

“1Com o tempo,
gostamos dessas
ferramentas, sao
6timos canais para
comunicar novas
receitas, promocoes,
novidades,
acontecimentos que
envolvemn nossa
rede. Notamos que a
cada dia o numero
de seguidores vem
crescendo e se
mantendo fiel

JORGE TORRES, DIRETOR DE
FRANQUIAS DA CHINA HOUSE

o fluxo de pessoas nao para nas midias
sociais, 0 monitoramento também pre-
cisa ocorrer sem interrupgoes. E quan-
do a sua marca for alvo de comentdrios
preocupantes, nio demore em resol-
ver a situacao, sempre com cautela pa-
ra nao agravar ainda mais o problema.
O prazo méximo para apresentar uma
resposta oficial é de 4 horas, apds es-
te periodo, ‘verdades’ podem ser cria-
das por terceiros, a respeito da situa-
¢do, e assim tomar proporcoes cada vez
maiores e dificeis de serem contorna-
das”, observa o gestor.

Lidar com crises em redes sociais ndo
é facil. Portanto, quanto mais preparada
for a equipe da sua empresa, melhor serd
o desempenho diante de situagdes dessa
magnitude. E fundamental conhecer as
particularidades de cada rede para que
0 uso seja apropriado. A capacitacdo de
profissionais faz bastante diferenca em
funcao do preparo que eles tém para de-
senvolver estratégias apropriadas para
que a sua empresa tenha sucesso em ca-
da midia diferente.

O diretor da agéncia Novos Elemento,
Celso Fortes, relata que muitos estdo “en-
louquecidos” para entrar em redes so-
ciais, mas a maioria ndo sabe nem para
que serve. “Pior do que nao estar presen-
te na rede social é entrar da forma erra-
da. Procure uma empresa ou profissional
especializado para que uma acao lucra-
tiva ndo se torne um grande prejuizo de
imagem e financeiro”, finaliza. GE@N



