Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVIII Prémio Expocom 2011 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

REDE SOCIAL MEERA

Flavia Jesus de Oliveira da Silva
Orientadora: Priscilla Sarah Lins.

Universidade Santa Cecilia, Santos, SP.

RESUMO

Redes sociais, novo fenébmeno e nova forma de comunicacdo entre seres onde cada
qual gera seu proprio conteudo. O livro aborda o assunto apresentando um conteudo
explicativo sobre a importancia desse novo meio de comunicacdo, porque é um mercado
que cresce tanto e de maneira tdo rapida. Junto a esse material, é apresentada uma nova
proposta de mercado de redes sociais, levando em consideracdo estudos e pesquisas que
reforcam o porque que uma rede social, sendo um negécio, pode ser positivo para esse
mercado e para a formacgé&o de novas geragoes.

Por se tratar de um novo negdcio, cada pesquisa foi direcionada a evitar possiveis
problemas que a rede criada poderia encontrar em seu percurso. Objetivos de divulgacao e
estruturacdo da rede estdo em foco, sendo assim, analisando a possivel concorréncia, o
lancamento desta nova rede trata a inovacdo na forma de se comunicar com seu publico em

potencial.

PALAVRAS -CHAVE: redes sociais; jovens; empreendedorismo; parceria; projeto.

INTRODUCAO

O projeto se define em duas vertentes, as redes sociais com suas ferramentas que
facilitam compartilhamento juntamente ao jovem que empreende em projetos pessoais e usa
as redes para divulgar seus trabalhos, sejam eles quais forem. E sua campanha de

lancamento, principal vertente do trabalho.
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Foi feita a elaboracdo da rede e campanha de langamento da mesma com foco em
novas midias e novas tecnologias para contato direto com o publico alvo, os chamando para
interacdo na campanha, contando com sua participacéo.

O interesse das pessoas em se comunicar, trocar informacfes e experiéncias em
tempo real de uma forma mais ampla e eficiente pode ser a explicacéo para esse fendmeno.

Neste estudo, a cada capitulo passado, é colocado em evidéncia cada topico e item
desta nova proposta de mercado, para total entendimento do que é e o porque dela, para
assim sua campanha ser compreendida, contando sua historia e buscando la no fundo,
informagdes que justificam o modo da rede lidar com seu publico e sua grande utilidade na

troca de informacGes que encontramos hoje no mercado do publico jovem.

2 OBJETIVOS
Obijetivo de Marketing
Conseguir no minimo 6 mil usuéarios em quatro meses:

Por se tratar de uma nova rede social inserida na Internet e tendo como base o
namero de usuarios da concorréncia, a Meera visou atingir o minimo de 6 mil usuarios nos
quatro primeiros meses da campanha de langcamento. Este niUmero € uma estimativa baixa
se tratando de uma nova rede social que teve uma campanha de lancamento, porém foi
preciso ter os pés no chdo e analisar conforme nimeros da concorréncia, que ndo fez
investimento em divulgacéo.

O objetivo foca em comunicar que apesar de ser uma rede social, a Meera ndo quer
ser rotulada dessa forma, pois ela se porta como um movimento/grupo de ajuda matua e
inteligéncia coletiva. Sendo assim, a base de toda a comunicagdo partiu dessa ideia de
apresentar a rede, proporcionando a sociedade uma nova forma de colaboragdo em projetos

e troca de ideias e experiéncias.

Objetivo de Comunicacgéo
Inserir o nome Meera no mercado:
O publico da Meera, por ser da geragdo Y, ja esta familiarizado com a linguagem da

Internet, porém tomamos muito cuidado para que o nome da marca, por ndo ser conhecida,
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acabasse sendo pronunciada de forma errada. O nome Meera se pronuncia “Mira”, pela
jungdo dos dois “e”. O foco ¢ introduzir o nome com sua pronuncia correta para que o
publico a conhega e a reconheca ao ler. A estimativa foi que 90% do publico ao conhecer a
rede soubesse a pronuncia correta dentro dos trés meses de seu lancamento, para depois que

ela atingir esse nimero, o resto do seu publico a conheca por boca a boca.

3 JUSTIFICATIVA

Entender a situacdo do mercado atual das redes sociais é fundamental para que
qualquer acdo seja elaborada dentro do chamado Social Networking.

H& ndo muito tempo atrds, os contatos restringiam-se em cartes de visita e
possiveis telefonemas, caso houvesse interesse. Com a chegada avassaladora das redes
sociais pode-se notar que a facilidade em se manter contatos e compartilhar informacées é
crescente, mas se deve ao fato de perfis, curriculos e portfolios serem atualizados
frequentemente, caso contrério, esse beneficio ao networking que a Internet traz, pode se
tornar falho.

Hoje o Brasil € tido como o primeiro no mundo em acesso a redes sociais, 86% dos
internautas brasileiros possuem conta em uma delas, estando o Orkut em primeiro lugar.

Apos a crise mundial, com a evolucédo da Internet, as redes profissionais tiveram seu
aumento de acessos, ja que nelas ha praticidade em estabelecer contatos, manter perfil
profissional atualizado, assim o compartilhamento de idéias e projetos que se encaixem com
um determinado perfil tem mais visibilidade no mercado.

Diante disso, foi preciso reconhecer as potencialidades e as fragilidades que o
mercado nacional de redes sociais tem hoje. Segue abaixo possiveis forcas e fraquezas que
a rede Meera encontra no mercado, tratando-se de um servi¢o ainda ndo inserido no

mercado.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS
Por se tratar de uma rede social bem especifica e delimitada, que agrega
entretenimento e servigos, a Meera tende a atrair uma alta demanda. Desta forma, tais

atributos sdo amplamente explorados e divulgados em sua comunicacéo.
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Atingir novos publicos de forma que a Meera seja vista como uma rede que agrega seus
servicos através de entretenimento e principalmente interatividade, trabalhando a interacdo
social com troca de experiéncias entre os usuarios em forma de parceria.

Sendo uma rede que acompanha geracGes, a Meera acompanha tecnologias que
beneficiam o usuério na criacdo de seu conteudo, e também futuros parceiros e anunciantes,
buscando novas formas de divulgagdo de uma marca na rede. Se preocupando em atingir
seu publico, e sabendo que ele vem de vérios lados, a Meera se preocupa em promover
inteiramente a interacdo social, aproveitando beneficios como a chegada da banda larga
gratuita, assim o numero de possiveis usuérios aumenta. Devido a isso, a Meera tem uma
outra preocupacao e cuidado, filtrar sua informacdo, sabendo que a rede pode ser acessada

por qualquer pessoa, assim é mais facil ter controle de usuarios.

5 DESCRICAO DO PRODUTO/ SERVICO OU PROCESSO

Meera ¢ seu nome, vem de “Myra”, que em sueco significa formiga. A formiga foi
escolhida como “mascote” ja que ela passa toda a caracteristica do usuario da rede,
participativo, parceiro. O nome “Myra” foi adaptado para Meera, em fun¢ao da linguagem
de Internet, a nova linguagem. Outro fator importante na escolha do nome foi a palavra
adaptada na sonoridade em portugués, a palavra “Meera” falada soa como “Mira”, foco,
objetivo. Foi escolhido um nome que agregasse as caracteristicas da rede.

A ideia principal de nossa rede social tem base no conceito network. Promover
contatos profissionais e incentivar o jovem, informalmente, a fazer o que ele realmente
gosta e com a ajuda de outros jovens com 0 mesmo objetivo, empreender naquilo que
sabem fazer.

A ideia ndo é um servico online que reune portfélios, pressionando os jovens a
buscar o profissionalismo e a seriedade, mas sim um servi¢co online descolado, divertido,
que promova o contato e a parceria entre 0s jovens e a jungédo das diferentes habilidades em

algum projeto, assim incentivando o jovem naquilo que ele realmente tenha o0 dom e invista.

Entendendo o funcionamento
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Colocando o funcionamento da rede em um exemplo, atualmente vemos que muitos
jovens encontram o sucesso divulgando suas bandas na Internet. Suponhamos que alguns
jovens se conheceram através da rede Meera e montaram uma banda. Eles querem fazer um
videoclipe para a divulgacdo da banda e para isso buscam parcerias.

Este clipe seria o "projeto” e as parcerias funcionariam como um coletivo de
diferentes trabalhos. Para o desenvolvimento deste projeto sdo necessarios diretor, cAmera,
editor, figurinista, maquiador, cenografo, atores, figurantes, fotografos, auxilio na producéo,
diretor de arte para fazer os impressos (cartazes, adesivos), alguém para a divulgacdo na
Internet, alguém para fazer um site. Na Meera, essas pessoas seriam conectadas para a
elaboracdo do projeto, nesse caso o videclipe.

Seguem suas principais funcionalidades: Pagina de login (o Portal), Cadastro,
Contato, Rede de contatos (onde se encontra seus parceiros de trabalho), Sala de reunido,
Portf6lio (que contara com recursos Premium e Freemium), icones distintivos de cada érea,

Classificados, Olheiro, Atualizacdo de projetos, Ranking da semana e muito mais.
Target: Geragdo Y
Concorrentes: kunigo.com, zuinn.com.br, empreendemia.com.br, linkedin.com

Tema da campanha: “SERES DIFERENTES GERAM BOAS PARCERIAS”.

Design
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Plano de acéo
Para o bom desenvolvimento da rede social Meera e da sua campanha publicitaria
existem dois elementos fundamentais — pessoas como midia e 0 contato da empresa com 0

publico.

Pessoas:

- E o parceiro mais importante da Meera;

- E a principal midia;

- Divulga, multiplica e recomenda;

- A rede depende delas para existir;

- Elas sdo fundamentais para viralizar a campanha;
- Pode levar a rede ao sucesso ou arruina-la;

- E quem possui as principais informagcoes;

- E quem faz a campanha acontecer.

Contato com o publico:

- E a conex&o com a midia principal (pessoas)

- Essa relacdo é a base para a desenvolvimento da campanha;

- E de onde surgem as principais informacdes;

- Onde obtem o feedback;

- Proporciona de maneira imediata os resultados da campanha;

- E onde conhece os acertos e erros;

- Aqui surgem ideias e sugestfes de melhorias no site e na campanha;

- E um meio para a cocriacdo da empresa junto ao publico.
Considerando o proprio usuario da rede Meera como a principal midia da campanha,
torna-se fundamental estabelecer um contato direto e frequente com ele. Visando obter bons

resultados € imprescindivel investir nessa comunicagdo da empresa com o consumidor.

Cronograma de ac6es nos 6 meses de campanha
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Meses

InteracOes diarias

Presenca em outras redes

Viral Chatroulette

Teaser

Reality show online

Videos das a¢les

Web documentario

Videocasts

Assessoria de comunicagao

Press Kit

Contato com especialistas, profissionais e entusiastas

Atrair formadores de opinido da Internet brasileira (Home Portal)

Contas Premium

Presenca em pequenas promogdes e sorteios relampago

Buscar parcerias

Blogs e sites para possiveis parcerias

Propor jogos de continuidade e recomendacao entre VVloggers no
Youtube

Propor a criacdo de uma masica

Propor desafios para grupos como o La Fénix

Mobilizacao e grupos de Flash Mobs

Box Meera e Cubos Codificados - representando Bits e Pixels
Box Meera

Brindes e materiais de divulgacéo

Acdo em Baladas, Barzinhos e Universidades

6 CONSIDERACOES

Com este trabalho, fica claro entender muito mais sobre a geragdo em questdo e seus
habitos. Ainda mais, concluimos o qudo poderoso é o jovem da Geracao Y e qual forca ele
tem sobre o mercado profissional, por isso a criagdo da rede e a campanha inovadora.
Assim ha a seguranca de que a Meera esta inserida em um mercado de alta segmentacéo,
contando com seu publico alvo em todo momento como mantenedores do “movimento”

com essa hova proposta de mercado.
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