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As midias sociais como ferramenta de comunicacéo publicitaria
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RESUMO

A evolugéo da web acabou afetando a forma em como as pessoas se relacionam entre si,
com conceitos e marcas. Com a mudanca da populacdo conectada, as marcas acabaram
tendo que se inserir na plataforma para chegar ao seu publico alvo e aos demais. Se
tornando uma maneira mais acessivel, diversificada, rapida e interativa. Para que com isso a
comunicacdo entre marca e consumidor se torne mais proxima e vantajosa, através do
branding digital e das midias sociais.

PALAVRAS-CHAVE: Internet, web 2.0, branding, midias sociais.
INTRODUCAO

Sabe-se que a publicidade sempre busca formas inovadoras de chegar ao cliente, de
um jeito que consiga deixar sua marca, seu recado. Neste sentido, a internet € um dos meios
mais recentes e um dos mais utilizados ultimamente. As midias sociais fazem parte do dia a
dia de uma nova geracdo que passa grande parte do seu dia na internet, se comunicando e
fazendo com que estas midias sejam utilizadas de forma a favorecer a comunicacdo da

publicidade, que faz a ponte entre empresas e consumidores.

A interatividade da as empresas a oportunidade de desenvolver produtos, vender e
fixar marcas. A web 2.0 representa a transi¢do para um novo paradigma, onde a
colaboracdo ganha forca suficiente para concorrer com 0s meios tradicionais de
geracdo de contetdo. (TELLES, 2009, P. 43)

Ao contrario do que acontece com a televisdo, por exemplo, que vocé compra um
horédrio determinado para a sua campanha passar e atingir ou ndo o seu publico, a
mensuragdo disso tudo é muito variavel, além de demorada. J& com comunicagdo via
internet, especificamente midias sociais, podemos fazer varias ramificacbes da mesma
campanha, sem gastar nada, ou quase nada dependendo da campanha. A mensuragdo de
dados é praticamente instantanea nas midias sociais, enquanto que nas midias convencionas

¢ preciso um tempo para obter retorno. Nas midias sociais a resposta é rapida e eficiente,
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desta forma é possivel verificar o que tem de errado ou o que falta, podendo mudar a
campanha e ter a chance de melhorar a mesma

1 COMUNICACAO E INTERNET

Segundo Perles (2000, online), podemos classificar a comunicagdo conforme supfe o
dicionario, assim o termo seria apenas mais um substantivo feminino: “l. Ato de
comunicar; informagdo, aviso; 2. Passagem, caminho, ligacdo.” Mas essa classificacdo se

torna insuficiente para descrever um dos fenbmenos mais importantes da sociedade atual.

Para melhor explicar o termo comunicacao, Peres usa o conceito de Melo (1975, p.
14), que resgata o termo em sua etimologia, constatando que comunicacdo vem do latim
‘comuns’, comum. O que traduz a ideia de ‘comunhdo, comunidade’. Melo (1975), traca
um rapido panorama da comunicacdo por meio dos diversos conceitos: o cientifico, o
filoséfico e o estrutural. Melo (1975) defende que a comunicacdo é o processo de

transmisséo e recuperacdo de informacao.

Perles (2000) entende como tecnologia qualquer mecanismo que possibilita ao
homem executar suas tarefas fazendo uso de algo exterior ao seu corpo, ou seja, tudo aquilo
que caracteriza como extensdo do corpo humano. Perles (2000) comenta que o uso da
tecnologia pelo homem teve inicio ndo relacionado a comunicacdo, mas a sobrevivéncia.
Para que a comunicacdo humana alcancasse o estdgio atual, foram necessarias diversas
transformacoes fisicas e processos tecnoldgicos revolucionarios. Perles (2000) comenta que
a invencdo de uma quantidade de signos levou 0 homem a criar um processo de organizagdo

para combina-la entre si, gerando assim a linguagem.

Além disso, 0 autor comenta que ap6s 0 surgimento da linguagem, o homem
comecou a evoluir cada vez mais, com o intuito de se comunicar, criando assim, tecnologia
mecénica. Com a evolugdo da comunicacdo, os tipos criados por Gutemberg, a criacdo do
jornal e principalmente a idealizacdo da TV, que juntou a voz com a necessidade de se
comunicar através de imagens, fazendo com que a integracdo dos meios de comunicacao
sofresse um grande impacto com a chegada da rede mundial de computadores, mais
conhecida como internet. Nesse periodo de aceleracdo tecnoldgica, a internet deixa para tras

toda a fisica e desenvolveu uma ligagéo psicologica com o usuario.
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Para Perles (2000), a tecnologia, aparelhos, equipamentos, acessorios e processos
promovem o bem-estar social, trazendo para o usuério uma comodidade inimaginavel ha
algumas décadas, causando nas pessoas 0 que podemos chamar claramente de consumo. A
internet representa a culminacdo de um ciclo de desenvolvimento da tecnologia da

informagao, assim como tantos outros ciclos se completaram.

2 ANOVA CONFIGURACAO DA INTERNET E O SURGIMENTO DA
WEB 2.0

A internet, Segundo Castells (2003), nasceu de uma improvavel intersecdo da
pesquisa militar e a cultura libertaria. Sendo que o objetivo era alcancar superioridade
tecnoldgica militar em relacdo a Unido Soviética, durante a guerra. Com o desenvolvimento
autondémico, na medida em que o0 usudrio torna-se produtor de tecnologia. O maior e talvez
mais importante passo dado pela empresa que criou a internet, foi tornar possivel a conexdo
com outra rede.

Ainda Segundo Castells (2003), quando a empresa foi retitrada do dominio da
internet, na década de 1990, muitos provedores de servicos montaram suas proprias redes e
estabelecendo sua comunicacdo em termo comercial. A partir de entdo, a internet virou uma
rede global de computadores, segundo o autor, o que realmente permitiu a internet abarcar o
mundo todo, foi o desenvolvimento do WWW. Uma aplicacdo de compartilhamento de
informacao, que sofreu grandes mudangas com o longo do tempo.

Castells (2003) comenta que a abordagem comunitaria da internet e todo o seu
desenvolvimento compartilhado, fez com que acima de tudo, a internet se tornase uma
criacdo cultural.

A web 2.0 é o resultado de uma evolucao rapida e abrangente. Segundo Gongalves
(2011), a primeira versdo da internet, a chamada web 1.0, tinha duas caracteristicas que
marcavam a base de seu conceito: a leitura e a ligacdo a outras péginas. A web 1.0 tinha
uma enorme quantidade de informacdo disponivel, mas com pouco ou nenhum grau de
interacdo, o conteldo ndo podia ser alterado, pois 0 usuario era apenas um espectador da
acao que acontecia nas paginas que visitava. Apesar disso, a rede cresceu e se popularizou,
sendo disseminada por todo o planeta.

Com a disseminacdo da internet e sua popularizacdo, a necessidade de evoluir ficou

inevitavel. Segundo Gongalves (2011), o termo web 2.0 foi criado em 2004, para dar nome
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as tendéncias e 0s novos rumos que a internet tomou ao adotar caracteristicas que fornecem
aos seus usudrios mais criatividade, informacéo, interacdo e colaboragdo entre si. O autor
defende que isso tudo que aconteceu nao pode ser tratado como revolucao tecnoldgica ou
atualizacdo, se trata simplesmente de uma mudanca na maneira de promover o contetdo

dindmico através da internet.

Web 2.0 - a primeira evolugao da intemnet

WEB 3.0
inteligéncia
WEB 2.0
compartilhamento
WEB 1.0 Tempo real,
movimento web criativa,
3D, avatar,
mundo virtual
Blogs, videos, wikis,
podcast, redes sociais
i
2015 2025

Figura 1: A evolucéo da web 2.0
Fonte: hiperbytes.com.br

Gonsalves (2011) aponta como principal caracteristica da web 2.0, a participagdo do
usuario como gerador de contetdo. Ele deixou de ser apenas um simples espectador e
passou a interagir, a fazer parte, podendo assim alterar ou acrescentar contetdo dos sites.
Tudo isso com o surgimento de algumas ferramentas e plataformas, como por exemplo, 0s
servigos de wikis, videos e blogs, e ainda as redes sociais como o Facebook e o Twitter.
Com toda essa evolucdo, a internet passou a ser uma via de mdo dupla sendo que as
informac@es que vao até o usuario, vém do proprio usuario.

Goncalves (2011) argumenta que para uma pagina ser minimamente enquadrada na
web 2.0, ela deve fornecer experiéncia de conteddo, dinamismo e ser aberta para que o
usuario possa participar, devendo proporcionar opc¢des de alcance daquilo que o usuario
deseja. A dindmica se tornou necessario, pois agora 0 usuario passou a interagir de forma
colaborativa, construindo uma internet mais interativa e possibilitando a participacdo de
pessoas de qualquer lugar do mundo, construindo assim um conhecimento coletivo.

Segundo Gustavo Freitas (2010), o conceito fundamental da Web 2.0 é desenvolver

aplicativos que aproveitem a capacidade da internet, para que ela se torne melhor conforme
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0 uso das pessoas, usando assim a inteligéncia coletiva. Exemplos de aplicativos desse tipo
séo blogs, Wikis e redes sociais (como Orkut, facebook, Twitter, Google buzz e o mais
recente, Google plus).

Freitas (2010) defende que enquanto a televisdo transmite o seu conteudo para o
usuario, sem nenhuma interacao, a internet possibilita ao usuario criar seu proprio conteudo,
participando dele ativamente por intermédio de blogs, Wikis e redes sociais, acrescentando,
modificando, transformando essa noticia e gerenciando o que deseja ndo receber, ler e

comentar diariamente.
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Figura 2: Web 2.0
Fonte: oqueestaacontecendoaqui.blogspot.com

3. Marcas (conceito e evolugéo)

Segundo o Decreto-Lei n° 7.903, de 27-8-1945, conceituou marca no artigo 89 da

seguinte forma: “Considera-se marca de industria aquela que for usada pelo fabricante,
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industrial, agricultor ou artifice, para assinalar os seus produtos, e marca de comércio,
aquela que usa o comerciante para assinalar as mercadorias do seu negocio, fabricadas ou
produzidas por outrem”.

Segundo Esteves (online), um determinado objeto pode ser compreendido por
diversas formas pelo ser humano, o qual esta inserido num contexto atual proveniente de
suas variadas relagcdes socia e da integracdo com o ambiente que ocupa e transforma.
Assim, 0 objeto pode ser representado concretamente, idealmente e linguisticamente.
Segundo Mendonga (2010), as marcas consistem em sinais graficos ou figurativos,
destinados a individualizar os produtos de uma empresa industrial ou as mercadorias postas
a venda, dando a conhecer assim sua origem e procedéncia.

O publicitario Americano David Ogilvy definiu marca da seguinte maneira:

Marca € a soma do intangivel dos atributos de um produto; seu nome, embalagem
e prec¢o, sua histdria, reputacdo e a maneira como ele é promovido. A marca é
também definida pelas impressdes dos consumidores sobre as pessoas que usam;
assim como pela prépria experiéncia pessoal (OGILVY, online).

Kottler (2000, p. 460) definiu marca como:

Uma marca é um nome, termo, simbolo, desenho — ou uma combinacéo desses
elementos — que deve identificar os bens ou servigos de uma empresa ou grupo de
empresas e diferencia-lo dos da concorréncia. Uma marca é essencialmente uma
promessa da empresa de fornecer uma série especifica de atributos, beneficios e
servicos uniformes aos compradores. As melhores marcas trazem uma garantia de
qualidade.

O aumento da importancia do conceito de marca e de gestdo da mesma ter ocorrido
recentemente fez com que diversos autores empregassem a expressao para identificar
tarefas voltadas para o desenvolvimento, a criacdo, langcamento, participacdo, reciclagem,
formatacdo e fortalecimento da marca, traduzindo tudo isso para uma s6 palavra, o
Branding. Sendo encarado como um conjunto de ferramentas de comunicagdo destinadas

para aperfeicoar a gestdo das marcas.
4 BRANDING

Segundo Silva (2012, online), o branding tem a funcdo de gerenciar os diversos

discursos de uma marca, que sdo oriundos de varias areas do conhecimento, que buscam a
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manifestacdo e a identidade da marca. Sendo assim, branding é considerado um sistema de
acOes interdisciplinares e suas subareas tem a funcdo de planejar, organizar, gerenciar e
controlar o trabalho dos colaboradores. A interacdo do branding é fazer com que a marca
ultrapasse sua esfera econémica, passando a fazer parte, assim, da cultura e a influenciar o
comportamento das pessoas, em um processo de transferéncia, agregando valor para todas
as partes interessadas da marca.

PRODUTO
PRODUTO @ VALOR AGREGADO
PrODUTO © VALORAGREGADD o pepnsnnal IDADE DA MARCA
MENOR VALOR MAIOR VALOR
BAIXO PRECO DE VENDA MAIOR PRECO DE VENDA

Figura: A marca forte.
Fonte: http://www.kyu.com.br/branding-marcas.htmi

Segundo Sabino (2012, online), uma marca ou brand é a percepcdo dos
consumidores sobre um produto, servi¢o, experiéncia ou organizagcdo. Ndo o que 0s
profissionais pensam sobre a marca, mas sim o que os consumidores acham que ela é.
Branding é atrair o consumidor para sua marca, fazendo vocé escolher antes mesmo que
voceé abra a boca.

Sabino (2012) comenta que branding ndo é apenas fazer o consumidor escolher uma
marca ao inves da marca concorrente, é fazer com que um potencial consumido perceba a
marca como Unica solugdo para o que busca. Sendo a Unica escolha logica para o que ele
esta oferecendo. E achar e comunicar o algo que atraia os consumidores para a marca, ao

invés de vocé ter que caga-los de outra maneira, muitas vezes mais dificeis.


http://www.kyu.com.br/branding-marcas.html

% 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERcom  XIX Prémio Expocom 2012 — Exposicdo da Pesquisa Experimental em Comunicac¢do

4.1 Branding digital

Branding € um dos conceitos mais importantes usados para atingir a longa vida das
empresas. Como falamos a cima, uma marca ou brand é a percep¢do dos consumidores
sobre um produto, servico, experiéncia ou organizacdo. A marca esta nas ruas, nas casas,
sendo vivida e experimentada. O comportamento da marca ¢ uma estratégia visivel. O
branding digital tem seus conceitos e especificacBes baseados no marketing digital ou no
agora chamado de Marketing 3.0. Podemos denominar branding digital como marketing
colaborativo. Muitos conceitos e formas de traduzir o branding trabalhado na plataforma
online.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), os avancos tecnoldgicos acarretaram
enormes mudancas nos consumidores, nos mercados e ao longo do ultimo século. A era do
marketing 1.0 teve inicio com o desenvolvimento da tecnologia de producdo durante a
Revolucdo Industrial. O marketing 2.0 surgiu em decorréncia da tecnologia da informacéo e
com o advento da internet. O marketing 3.0 teve inicio com a participacdo dos individuos
expressando e colaborando entre si, permitindo a conectividade e a interatividade dos
individuos na plataforma.

Segundo os autores, em suma, o marketing 3.0 € aquele em que as préaticas de
marketing sdo influenciadas pelas mudancas no comportamento e nas atitudes do
consumidor. Um dos fatores que influenciaram para chegarmos neste ponto foi a ascensao
das midias sociais, classificadas em duas amplas categorias: midias sociais expressivas,

sites para compartilhamento de fotografias e midias sociais colaborativas.
5 MIDIAS SOCIAIS

Segundo Altermann (2011), os termos Rede Social e o Midia Social ja existiam
antes da internet, mas ndo eram usados como séo hoje em dia. S&o antigos e estdo sofrendo
adaptacOes para a realidade da web, as varias teorias dizem que sdo iguais e algumas que
quase ndo tem ligagdes.

Altermann (2001) explica de forma a padronizar seus significados. Segundo ele,
uma rede social € um grupo de pessoas que tem algum nivel de relagdo ou interesse mutuo.
Na internet esta definicdo acabou ganhando um novo significado, que j& foi chamado de

“relationship site”, ou seja, site de relacionamento, hoje conhecido como redes sociais.
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Rede Social

Espaco de exposicao, onde
o0 individuo se relaciona
diretlamente com um ou
mais individuos, formando
grupos excludentes ou n3o.
0s quais, juntos, formam
umsa rede de relacionamento

Figura 1: Redes sociais
Fonte: Midiatismo.com

Midias sociais também ganharam um novo dignificado gracas a internet, segundo
Altermann (2001), o chamado “New media”, que agora ¢ conhecido como midia social, que
antes se referia ao poder de difundir uma mensagem de forma descentralizada dos meios de
comunicacdo em massa, agora € traduzida por muitos como ferramentas online que séo
usadas para divulgar conteudo ao mesmo tempo em que permite alguma relacdo com outras

pessoas, ou seja, a interatividade, o poder de fazer parte de algo.

Midia Social

Espaco de exposicao, onde
0 individuo apenas posta
informacoes ou arquivos,
sem gerar relacionamento
direto com nenhum oulro
individuo especifico.

Figura 2: Midias sociais
Fonte: Midiatismo.com
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Telles (2009) mostra outras defini¢cGes para estes pontos, para ele as redes sociais
seriam uma categoria das midias sociais, elas seriam focadas em manter ou criar
relacionamentos com base em assuntos em comum, como Orkut, Facebook, MySpace.
Sendo que as midias sociais seriam o que muitos ainda chamam de “novas midias”, como
Twitter, Youtube, Digg, Delicious, enfim, que tenham como objetivo o compartilhamento
de contetdo.

Segundo Qualman (2011), as midias sociais sdo globais por natureza, um dos
maiores beneficios que elas trazem é de permitir que o usuario permanegam conectados aos
seus amigos e familia geograficamente separados. Esta conectividade global se estende a
mensagens positivas e negativas relacionadas a produtos, marcas e servicos.

Qualman (2011) levanta dados de uma pesquisa global realizada em 26 paises com
mais de 12 mil jovens de 18 a 24 anos para saber o quanto eles interagem com marcas on-
line diariamente. A pesquisa revelou que 28% falam de uma carca em férum de discussoes,
23% adicionavam conteddo relacionado a marcas em seu servico de mensagens
instantaneas e 19% em sua pagina ou sites sociais favoritos. A mensagem perde contexto e
significa com a distancia, mas, se ela for passada digitalmente, como € o caso das midias

sociais, ela se torna menos propensa a perder sua intengéo original.

Jovens ndo apenas sentem-se confortaveis com a ideia de conteddo e
entretenimento relacionado a marcas, mas também estdo abertamente ansiosos por
e querendo se engajar on-line com marcas. Elas claramente sentem que suas
opinibes sobre marcas sdo importantes, querem se associar a marcas que acham
“legais” e sobem clips para suas redes sociais e servicos de mensagem
instantanea. (QUALMAN, 2011, pg. 88)

Kotler, Kartajaya e Seriawan (2011) defendem que o Twitter é uma das formas de
midia social que mais cresce, de abril de 2008 a abril de 2009, o nimero de tuiteiros
aumentou 1.298%. O microblog permite a seus membros postar informagdes compostas de
no maximo 140 caracteres para seus seguidores. E bem mais simples que os blogs, pois se
pode enviar comentarios de dispositivos portateis como iPhones e Blackberries. Através do
Twitter os usuarios podem compartilhar opinides, divulgar suas atividades e até seu humor
com amigos ou fas.

Os autores comentam que uma pessoa compartilha opinides, noticias e ideias, assim

como os bloggers adeptos ao twitter poderiam tecer comentarios positivos ou negativos a

10
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respeito de empresas, produtos ou marcas. Adeptos do twitter que estejam revoltados e
tenham um publico numeroso tém o potencial de dissuadir muitos consumidores de querer
fazer negdcios com uma empresa ou marca especifica.

Kotler (2011) defende que medida que as midias sociais se tornam cada vez mais
expressivas, 0s consumidores poderdo infliencias cada vez mais as pessoas, além disso, 0s
consumidores estdo participando mais de outras atividadades. As midias sociais sdo de

baixo custo, tendenciosas e com grande repercussao,
6 CONSIDERACOES FINAIS

As midias sociais estdo em alta, e com elas o mercado esta se abrindo para uma
nova participacdo no processo de divulgacao e a forma de comunicacdo das marcas, sendo
assim, devemos perceber a importadncia do mesmo. A internet em si é uma grande
plataforma para que possamos elevar uma marca.

Estamos na geracao digital e essa geracdo esta sempre ligada em tudo, sem contar
gue esta questionando e colocando sua opinido sobre as coisas nas midias que possui.
Diversas vezes assistimos de protesto a e-mails que mais pareciam cartas falando de algo,
agora é tudo em 140 caracteres, ou 0 necessario para expressar uma experiéncia boa ou
ruim.

E por isso que as marcas precisam se preocupar com a maneira que esta inserida
digitalmente, principalmente nas midias sociais, que é uma nova forma de comunicacdo
para chegar até o cliente. Sem contar que precisamos entrar na midia, fazer parte dela de
forma natural, ser absorvida pelos usuéarios e ser comentada, divulgada e assim tornar-se a

opcao deles na hora de optar por uma marca ou outra.
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