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RESUMO

7

Este trabalho é um Planejamento de Relagbes Publicas com foco na
divulgagcdo da loja Rosa Chic nas midias sociais. Foram feito estudos, de
observacéo e identificacdo do publico-alvo, e com os resultados foram tirados
os dados para o diagndéstico, deparamos com as oportunidades, ameacas € um
grande trabalho a ser feito para chegar onde a empresa deseja chegar. E uma
nova loja de vestuario feminino inserida no mercado goiano, um mercado que
vem crescendo gradativamente neste quesito. Tenho como objetivo estudar
como o profissional de Relagdes Publicas pode ajudar na consolidacdo da
imagem de uma empresa, conseguir uma maior visibilidade perante seus
publicos de interesse e tornar a empresa conhecida e renomeada na cidade de
Goiania.
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ABSTRACT

This work is a Planning Public Relations with a focus on dissemination store
Rosa Chic in social media. Studies were conducted, observation and
identification of the target audience, and the data results separate for diagnosis.
Faced with several oppoitunities, threats and a great work to be done for that be
possible this company achieve the desired goals. The Rosa Chic is a new
women’s clothing store inserted in Goias market that has been growing
gradually in this branch. This work aims to study how professional Public
Relations can help in consolidating the image of a company achieving greater
visibility just before its stakeholders and make the renowned company in the of

Goiania.

KEY WORDS: social-commerce; social media; divulgation; increase
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INTRODUCAO

Observa-se que atualmente as maiorias das empresas investem muito
no relacionamento com seus clientes. Com as novas tecnologias esta tudo
mais rapido, informacdes chegam mais rapidamente a todas as pessoas que
estdo conectadas na internet. Para se manter atualizados ao novo mundo
empresas estdo atrds de uma maneira de estar mais perto de seus clientes.

Assim pela necessidade de aprofundamento empirico e tedrico na area
das redes sociais, neste trabalho seréa falado sobre o social-commerce a nova
forma de vender nas redes sociais, voltada diretamente para o mercado. Com
este trabalho existe a pretenséo de apresentar e divulgar a loja Rosa Chic.

O social-commerce veio a partir das midias socias e a forte atuacdo do
e-commerce. Social-commerce acontece através de uma recomendacdo que
um consumidor faz sobre algum tipo de servigo, produto ou empresa ou
também de sites de compras coletivas, redes sociais, mas exclusivos para
compras e afins. O foco é o consumidor e as informac¢cBes geradas pelo
mesmo.

Ja4 o marketing € usado para divulgar e comercializar produtos das
empresas, 0 marketing digital veio como forma de a¢bes de comunicacao que
por meio de internet e redes sociais veio para conquistar mais clientes e
melhorar a rede de relacionamento, divulgando e comercializando os produtos
das empresas. Esse estilo de marketing digital é a pratica de promover
produtos através da utilizacdo de canais de distribuicdo eletrbnica e assim
chegar aos consumidores de maneira mais rapida e com eficiéncia.

Com as evolucdes tecnoldgicas a internet também teve suas
atualizac6es e surgiu o termo web 2.0 que é um termo que se refere a
atualizacdo nas especificacdes técnicas, mais uma mudanca na forma como
ela é vista por usuarios e desenvolvedores. A web 2.0 evolui rapida e
incessantemente, e 0s impactos causados sao as novas tecnologias crescendo
cada vez mais rapido e tomando conta de toda sociedade.

A internet vem mostrando uma facilidade para a populacéo, tanto para
noticiais, para informag¢des do mundo, como para conseguir informagdes sobre

empresas/instituicdes, pessoas publicas e outros.
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As midias sociais € uma nova ferramenta de vendas online, e pode ser a
base de um bom negécio. E uma nova forma das empresas/organizacdes de
entrarem e participar da sociedade, ela ingressa com intensidade e de forma
diversificada a todas as classes e grupos. Isso € necessario por perceber as
mudangas que vem ocorrendo no mundo em um curto espaco de tempo.

N&o ha uma forma facil e rapida de se ter sucesso de vendas virtual, é
preciso conquistar confianca do seu publico e chamar atengcdo com uma boa
maneira de mostrar seus produtos. E como vem crescendo muito nos ultimos
tempos o uso de midias sociais para essa nova ferramenta de vendas, a
perspectiva é s6 aumentar e se tornar cada vez mais importante para uma
empresa/organizacao.

Neste trabalho sera feito uma atividade de investigacdo, que visa o
crescimento académico e uma tentativa de aprender na pratica o que
aprendemos nas aulas teoricas do curso de Relac¢des Publicas.

Tenho como problematizacdo se € possivel as midias sociais influenciar
no aumento de vendas de vestuario feminino. Objetivo de descobrir como as
midias sociais podem interferir nas vendas de uma loja de vestuario feminino.
Descobrir de que forma as midias sociais podem ser usadas a favor de uma
empresa. Otimizar a comunicacédo da loja estudada, Rosa Chic.

Para isto sera feito um trabalho de divulgacéo e a partir deste trabalho
sera avaliado a quantidade de pessoas que conheciam a loja antes e quantas
vieram a conhecer depois do trabalho, e poder avaliar se obteve um aumento
de clientes e de futuras vendas.

Uma proposta de acdo € a de trabalhar em conjunto com blogueiras de
moda, conhecida na cidade, para trabalhar junto na divulgacdo da marca,
ampliando a visibilidade da loja para toda Goiania, pois percebe-se a
importancia que essas blogueiras possuem na area da moda e como elas
podem interferir nas vendas e no aumento de visibilidade da loja.

Desejamos aperfeicoar a comunicacédo da loja e melhorar a presenca
online nas redes sociais em que a loja Rosa Chic esta inserida atualmente.
Aumentar a visibilidade da marca. Procurar conhecer o perfil do publico ja
existente, para poder investir corretamente na maneira de agir nas redes
sociais. Construir um posicionamento da marca na mente dos consumidores,

deixar a marca registrada.
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Capitulo 1 - As Relacdes Publicas na divulgacdo de empresa nas midias
sociais.

1.1 - Social-commerce no relacionamento de empresa/clientes.

O social-commerce € a nova forma de vender nas redes sociais, voltada
diretamente para o mercado. Com este trabalho existe a pretensdo de
apresentar, divulgar a loja Rosa Chic. Por meio das midias sociais (facebook e
instagram), aprendendo com este trabalho de que maneira elas podem ajudar,
influenciar nas escolhas e nas compras de cada consumidor.

Por ser um termo novo, uma nova forma de se comunicar nas midias
sociais e de divulgacdo e comprar via midias sociais, nao foi feito um conceito
concreto. Vamos utilizar dois neste trabalho.

Para Amir Rad e Morad Benyoucef, (2010)
a expressao social commerce refere-se tanto a “redes de
vendedores” como a “redes de compradores”. Esse tipo de
comercio iria “Na evolugdo de e-commerce 1.0 ", que é
baseado em um-para-um interagdes, em uma forma mais social
e interativa do e-commerce.

Andrew Stephen e Oliveir Toubia (2010) define social commerce como
"Uma tendéncia emergente em que os vendedores estdo conectados em redes
sociais on-line, e onde os vendedores sdo pessoas em vez de as empresas”.

Social-commerce pode advir através de um conselho que um
consumidor faz sobre algum servico, produto ou empresa ou também de sites
de compras coletivas, redes sociais, mas exclusivos para compras e afins.

O consumidor quando entra em contato com a empresa em suas midias
sociais quer construir um relacionamento, ele procura ter informacdes e as
qualidades do produto que esta procurando e como é o produto pra assim
poder efetuar a compra. Os consumidores pretendem achar o que procura
diretamente nas midias sociais, ndo ir atras de outro meio de informacéo ou
perguntar para outras pessoas sobre o produto.

Antes da internet, as empresas tinham apenas duas opcoes
significativas para atrair atencdo: gastar uma fortuna para
comprar e veicular andncios ou conseguir publicidade gratuita
na midia. Mas a internet mudou as regras. A internet ndo é
televisdo. As organizacfes que entendem as Novas Regas do
Marketing e de RP desenvolvem um relacionamento direto com
consumidores como eu e vocé. (SCOTT, 2008, p. 5)
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Ha um tempo as propagandas eram feitas de forma néo direcionada, em
jornais, televisdo... Com esse tipo de propaganda € dificil atingir o publico-alvo.
Scott (2008. p.6) diz: “Os anuncios na grande midia podem funcionar para os
produtos que tém apelo de massa e larga distribuicdo. [...] simplesmente nao
funcionam para produtos de nicho, servigos locais e organizacgdes filantropicas
especializadas.”.

Scott (2008) fala que com o avanco da internet se tornou mais simples
alcancar seu publico-alvo com propaganda. Para Scott (2008. p.6) “A internet
abriu uma tremenda oportunidade de atingir diretamente um nicho de
compradores com mensagens direcionadas que custam uma fragdo do que um
anuncio com um grande orcamento custaria.”

Com o advento da internet as regras do marketing passaram a captar
um mercado de ideias usando as grandes redes. O que antes era feito de
maneira que o marketing era apenas propaganda, tinha um apelo de massa, a
propaganda era vista como mao unica, as campanhas tinham vida util limitada,
a criatividade era um componente importante para a propaganda.

Assim, Scott (2008. p. 7) cita: “A internet fez com que as regras
mudassem e vocé precisa transformar seu marketing de forma a tirar o maximo
de proveito de um mercado de ideias baseado na grande rede.”

Profissionais de relagbes publicas costumavam escrever muito para
jornalistas, reporteres e editores e torciam para que fossem publicado o que
era escrito por eles. S6 empresas grandes conseguiam ter seus textos
publicados, os menores precisavam gastar com publicaces de andncios e
outras atividades na midia. Com o progresso da internet de hoje em dia néo é
mais necessario torcer para conseguir um anuncio, as empresas conseguem
se comunicar diretamente com seus clientes.

Scott (2008. p. 9) afirma: “A internet mudou as regras. Hoje, as
organizagdes se comunicam diretamente com os consumidores.”

As regras para os profissionais de RP mudaram com o tempo, a algum
tempo atras para os RP’s a unica maneira de conseguir publicidade gratuita era
através da midia; assim as empresas se comunicavam com 0s jornalistas
através de releases; os releases precisavam ser divulgados para que 0s
consumidores pudessem se informar sobre os temas; e RP e marketing eram

atividades feitas separadamente, por pessoas diferentes.
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De forma que com a internet ndo é mais preciso enviar press release
aos jornalistas, pode-se colocar essa noticia online que vai chegar no seu
publico de interesse. Pessoas famosas e empresas grandes conseguem usar a
midia a seu favor e conseguir colocar suas noticias na midia facilmente, assim
quem tem facilidade para entrar na midia deve continuar com a ferramenta.

Scott (2008. p.12) diz: “se vocé nao for tdo grande ou famoso, mais tiver
uma historia interessante para contar, € preciso conta-la pessoalmente.

Felizmente, a internet € um excelente lugar para essa pratica.”

1.2 — Usuério-midia, o ser humano como um canal de comunicacao.

Todo ser humano € capaz de ser um canal de midia, hoje com um termo

proprio usuario-midia. Terra defini este termo como:

Dai o termo usuario-midia. Cada um de nés pode ser um canal de
midia: um produtor, criador, compositor, montador, apresentador,
remixador ou apenas um difusor dos seus proprios conteudos.
Entendemos que o usuéario-midia é um heavy user tanto da internet
como das midias sociais e que produz, compartilha, dissemina
contelidos préprios e de seus pares, bem como os endossa junto as
suas audiéncias em blogs, microblogs, foruns de discussdo on-line,
comunidades em sites de relacionamento, chats, entre outros.
(TERRA, Abrabcorp, 2011)

Para Terra (2011) existe varios niveis de usuario-midia aqueles que
consomem conteudo e replicam, 0s que participam com comentarios e 0s que
realmente produzem conteldo ativamente.

As midias sociais vieram com o intuito de manter um dialogo entre
organizacdes/clientes e pessoas/pessoas. Procura facilitar a discussao
bidirecional, onde pessoas/clientes possui seu papel ativo, podendo participar e
interagir de maneira que achar necesséario. Dessa maneira o cliente pode
comandar a conversagao com a organizagao.

Midias sociais vém classificadas por Terra (2011): “Sao consideradas
midias sociais 0s textos, imagens, audio e video em blogs, microblogs, quadro
de mensagens, podcasts, wikis, vlogs e afins que permitem a interacédo entre
os usuarios”. Elas sdo utilizadas para compartilhar opinides, ideias,
experiéncias e perspectivas.

Com o avango da internet os clientes de organizagdo podem
compartilhar conteddos, informar clientes sobre produtos, pontos positivos e

negativos, podem usar o poder de comunicar a seu favor e em favor da
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sociedade, o que antes exclusivo das grandes organiza¢cdes, com 0s publicos.
Coutinho (2009) cita que antes era dificil para o consumidor encontrar
segundas e terceiras opinides sobre um produto, bem ou servico que se
procurava. E hoje as organizagcbes precisam criar cenarios para que as
informacdes passadas de sua empresa sejam favoraveis.

Assim redes sociais sao servicos que podem manter lagos, onde h&
perfis individuais promovendo interacdes. E sdo essas interacdes que fazem

com que as empresas procuram entrar nesses tipos de ambientes.

Boyd e Ellison (2007, p.1) definem sites de redes sociais como
servicos baseados na web que permitem aos individuos (1) construir
um perfil pablico ou semipublico dentro de um sistema limitado, (2)
articular-se com uma lista de outros usuarios com 0s quais se
compartilhard uma conexdo, e (3) ver e percorrer a sua lista de
ligacBes e aquelas feitas por outras pessoas dentro do sistema.

Para Coutinho as midias sociais vieram para ajudar no relacionamento

da empresa com o consumidor:

As empresas descobriram a eficacia dessa midia social e a estdo
utilizando para estreitar o relacionamento com o consumidor final.
Porém, ainda ndo ha férmula pronta que auxilie nesta tarefa. Muitos
erros sao cometidos por agéncias e organizacdes ao se relacionarem
com os formadores de opinido na web. (COUTINHO, apud TERRA. 5.
2011)

Terra diz que as midias sociais colaboram com empresa e seus publicos
(interno e externo), com programas de conhecimento, treinamento e dialogos.

As midias sociais podem auxiliar nos processos de colaboragdo com
parceiros, clientes e empregados. Programas que tornem a
corporagdo conversacional podem ser usados para compartilihamento
de conhecimento, treinamento e de dialogos existentes. Alguns
clientes comandam comunidades que podem servir de aprendizado
para as organizacdes. A chave para usar as midias sociais esta em
ter o que dizer e planejar como fazé-lo. A ferramenta em si é
secundaria, pois o contexto muda o tempo todo. (TERRA, p. 5 2011.)

Todd Defren, fundador da Shift Communications aponta em uma
entrevista para a revista Bites (2008), que o profissional de relacbes publicas
precisard saber agir de forma tradicional quando se trata da midia classica.
Afirma também que o novo modelo das midias sociais estdo levando a uma

maior interacao entre consumidores e organizacoes.
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Afirmou que sempre haverd a necessidade de RP tradicional na
relagdo com a midia classica. E da como exemplos a constante
necessidade de gerenciamento de crises, divulgacdo de assuntos
relevantes e entrevistas coletivas. No entanto, Defren (apud BITES,
2008) atribui as midias sociais a remodelacdo das técnicas e
filosofias e o crescimento das interacdes diretas entre consumidores
e transparéncia corporativa. (TERRA. p.6, 2011)

Em busca de uma maior interacdo com o publico nas midias sociais,
Terra (2011) traz o termo Relacbes Publicas 2.0, caracterizando-o "pela
atividade de mediagcao e/ou interagdo por parte de organizacées ou agéncias
(consultorias, etc) com seus publicos na rede, especialmente, no que diz
respeito as expressdes e manifestacdes desses nas midias sociais."

Defren (Ibid) também da uma definicdo para RP 2.0:

As RP 2.0 como um novo tipo que tem como premissas a interacao
com os consumidores e transparéncia corporativa. Defren bem ilustra
a sua posicao: “(...) no mundo online, a marca esta exposta. Suas
acoes, interacbes e reacdes (para ndo dizer também as faltas de
acOes) estdo sendo assistidas, criticadas e catalogadas para sempre
pelos motores de busca” (TERRA. p.6. 2011)

Assim o profissional RP 2.0 precisa acrescentar taticas tradicionais
divulgando contetdo para que sejam aproveitados de varias formas possiveis.
E também agir em midias que possa haver um resposta dos usuarios. O
profissional se torna importante para uma organizacdo na area de midias
sociais na tentativa de ajudar na reputacdo da marca, produtos e servicos.

Terra (2011) declara que as atribuicbes de um RP sao "o trabalho de
garimpo das informacdes, andlise, proposicdo de planos de acdo e
mensuragao”.

Para Terra o profissional de RP estd envolvido no crescimento do

relacionamento de organizagao/publico:

A evolucdo dos relacionamentos organizagao-publicos passa pelas
Relagbes Publicas 2.0 e se configuram como evolugdo do conceito
tradicional que até entdo praticavamos e conheciamos. No entanto, o
cerne das RelagBes Publicas sempre foi e sera o diadlogo e a via de
mao dupla, conceitos absolutamente conectados com as midias
sociais e com a internet. (TERRA, p.7 2011)



18

1.3 - As midias sociais na troca de informacdes entre empresalcliente.

Nos dias atuais a internet se tornou uma vitrine virtual de exposi¢cao
institucional. Por isso existem tantas empresas nas redes sociais, encontrando
grandes e pequenas organizagdes na internet.

Terra (2009) fala sobre o quarto e o quinto poder, onde o quarto poder &
a imprensa e a quinto o internauta, se referindo aos trés poderes (executivo,
legislativo e judiciario). Para ela o internauta ganhou voz, e por isso pode
pressionar as organizacoes, participar e colaborar com conteudos, informacdes
e opinides.

Desta forma nas midias sociais ocorre a comunicacao entre pessoas, a
troca de ideias, valores e comportamentos. Ainda existe a comunicacao boca-
a-boca, umas das primeiras formas de comunicagao existentes.

Terra (2009) cita Spyer (2007):

midia social e internet colaborativa descrevem mais
precisamente a caracteristica que diferencia a internet das
midias tradicionais. A web 2.0 pauta-se na colaboracao,
producdo e participacdo coletivas, portanto, em ferramentas
gue propiciem tais funcionalidades aos usuarios. (TERRA, p. 3.
2009)

A sociedade entdo mostra que estd no poder, esta online dentro das
midias sociais, das redes sociais, compartilhando conteudos. Terra (2009) cita
“‘Recuero define midia social como sendo “aquela ferramenta de comunicacao
que permite a emergéncia das redes sociais”. Para permitir que estas emerjam,
precisam subverter a l6gica da midia de massa (um-todos) para a logica da
participacao”.

Com as midias sociais as organiza¢bes procuram se comunicar com
seus publicos, estes que estdo em contato com a empresa. Por isso, as
organizacdes procuram ter uma darea responsavel pela sua comunicacao,

acompanhando sempre a evolucdo da comunicagdo de massa.

Comunicagado organizacional é toda iniciativa das organizagfes ao se
comunicarem com os publicos ligados a si. Seguindo a evolugdo da
comunicacdo de massa, passando dos meios impressos aos
eletrbnicos e, mais recentemente, aos digitais, a comunicacao
corporativa incorpora uma vasta lista de ferramentas, que vao desde
0s jornais aos blogs, chats e podcasts. A soma desse ferramental
digital que informa, treina, motiva publicos ligados a organizacao € o
gue se denomina Comunicagdo Organizacional ou Corporativa
Digital. (TERRA, 2006, p.67).
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Onde os meios de comunicacdo é uma fonte de baixo custo e que a
empresa pode confiar, pois ela tem todo o comando em cima dela. Com os

meios de comunicacdo as empresas pode se comunicar com os publicos.

Os canais de comunicacdo em que 0 usuario € o maior responsavel
pelo conteddo pode ser uma fonte de baixo custo e de confiabilidade
para as organizagdes. E também uma oportunidade para a
organizacdo se relacionar com publicos sem intermediarios, de
colocar em pratica a comunicacdo bilateral em um processo de
constante e permanente interacdo. (TERRA, p. 5 2009)

A comunicacdo de uma empresa deve trabalhar na tentativa de
identificar e cultivar seus publicos, passar credibilidade, confianca a eles. E
preciso investir em uma relacdo de honestidade e que se mantenha a longo
prazo.

Terra (2009) traz Coutinho (2007, p. 12) dizendo, que as empresas
descobriram a eficacia dessa midia social e a estdo utilizando para estreitar o
relacionamento com o consumidor final. Muitos erros sdo cometidos por
agéncias e organizacdes ao se relacionarem com os formadores de opinido na
web. Coutinho (id. Ib.) fala “o foco real das corporagdées deve ser o publico-
final. O blogueiro € apenas o intermediario e a mensagem ndo pode parar
nele”.

Terra (2009) cita Lindenberg (2008) que afirma que para atuar neste
ambiente das redes sociais, é preciso pensar na personalidade da empresa,
em como ela deveria agir caso fosse um participante deste dialogo: que tipos
de aplicativos fariam sucesso, quais musicas ouviriam ou recomendariam, que
bookmarks teriam, que videos assistiiam ou recomendariam e assim por
diante.

De maneira que a empresa que dialogar com seus publicos precisa estar
aperta para opiniées que vem de fora. As redes sociais trazem a facilidade de

um relacionamento estreito e direcionado.

A empresa precisa dialogar com seus clientes e estar aberta para
essas vozes que vém de fora. O cliente hoje deve ser visto como uma
espécie de co-produtor. A velha conhecida opinido publica cede a vez
para o saber publico. E o ambiente virtual propicia o relacionamento
mais estreito e direcionado. (BAUMEL, in RAMOS p. 27. 2008)
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Capitulo 2 - O RelacBes Publicas e 0 marketing na conquista de clientes

e as diferentes formas de comunicagéao e interagéo.

2.1 - O marketing para Divulgar e Comercializar Produtos das Empresas

Os Relac6es Publicas precisam conquistar o cliente. Hoje com as novas
regras de RP e com a internet se tornou mais facil comunicar com o publico,
onde existem redes sociais que a empresa pode entrar e passar a mensagem
que deseja ao seu publico. Ao invés de depender de jornalistas para publicar
alguma noticia sobre a empresa.

Scott em seu livro cita as novas regras do marketing e de RP, algumas
sao: (2008. p.23)

- Marketing é mais que uma simples propaganda;

- RP é mais do que apenas atrair um publico que consome midia mainstream;

- Vocé é o que voceé publica;

- As pessoas querem autenticidade, e ndo truques;

- As pessoas guerem participagao, e nao propaganda enganosa;

-RP n&o é para que seu chefe veja sua empresa na televisdo. E para que os
clientes vejam a empresa na internet;

- A internet tornou as rela¢des publicas novamente publicas, apds varios anos
de foco quase exclusivo na midia.

- Na internet, a linha divisoria entre o marketing e as relacdes publicas tornou-
se turva.

Kotler (2000 p. 30) vem definindo marketing como social e gerencial,
onde a social expbe o papel de marketing na sociedade. Definicdo de
marketing social segundo Kotler: “é um processo por meio do qual pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a
criagao, oferta e livre negociagao de produtos e servigos de valor com outros.”

Seguindo com os conceitos de Kotler o marketing gerencial caracteriza-
se como ‘a arte de vender produtos’. Para Kotler (2000 p. 30) “é o processo de
planejar e executar a concepc¢do, a determinagcdo do pregco (pricing), a
promocdo e a distribuicdo de ideias, bens e servigcos para criar trocas que

satisfagam metas individuais e organizacionais”.
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A venda de produto para ser mais eficiente é preciso escutar e saber o
que o seus consumidores querem comprar, o que para eles sera imprescindivel
comprar. Dessa maneira criar um relacionamento com seus clientes e assim
fidelizar cada um deles.

a nova economia deve apostar na publicidade relevante para
0s consumidores, deve apostar nos préprios consumidores
como veiculos — sé eles sabem o que ha de mais relevante
para si mesmo. Devemos pensar em criar relacionamentos
duradouros e lucrativos com 0s nossos clientes por meio de
uma personalizacdo da relacdo com cada um deles. (VAZ,.
p.34)

Conrado no seu livro Google Marketing cita sobre a relagdo que se deve
ter com o consumidor:

encaminhe seu consumidor ao longo do ciclo de vendas
criando vinculos com ele a cada ponto de contato até que o
mesmo sinta-se seguro para fazer uma transacdo comercial
com a sua empresa. A web é 6tima para isto, pois concentra
diversos meios para tal, como filmes, textos, fotos, sons e o
gue mais se pensar em ferramentas multimidia. (VAZ, p. 34)

A ideia central do marketing é criar uma compatibilidade entre a
capacidade de uma empresa e os desejos dos consumidores, a fim de atingir
0s objetivos de ambas as partes.

Entdo o marketing € usado para divulgar e comercializar produtos das
empresas, o marketing pode ser visto como ‘a arte de vender’, mas para Peter
Drucker (2000) acredita que o marketing vem para fazer que o cliente conheca
e compreenda o produto da empresa e queira compra-lo.

pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum
esforco de vendas, mas o objetivo do marketing € tornar a
venda supérflua. A meta € conhecer e compreender tdo bem o
cliente que o produto ou o servico se adapte a ele e se venda
por si sé. O ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para
comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou o servico
disponivel. (KOTLER, 2000. p.30)

O marketing digital veio como forma de a¢Bes de comunicacdo que por
meio de internet e redes sociais veio para conquistar mais clientes e melhorar a
rede de relacionamento, divulgando e comercializando os produtos das
empresas. O marketing digital é a pratica de promover produtos através da
utiizacdo de canais de distribuicdo eletrbnica e assim chegar aos

consumidores de maneira mais rapida e com eficiéncia.
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2.2 - A evolugdo da internet na comunicacdo com interagcdo de

empresa/cliente.

A possibilidade de diferentes formas de comunicacdo e interacéo
facilitada pelo desenvolvimento tecnoldgico, a qual caracteriza a sociedade em
rede, oferece que as vendas online participem do contexto evolutivo utilizando
as tecnologias emergentes.

Observa-se quebra de paradigmas atribuidos pela entdo chamada Web
1.0, onde a sociedade atuava apenas como consumidores de informacé&o, ou
seja, eram apenas expectadores do que se passava has paginas que
procuravam. Um exemplo concreto é o uso das tecnologias que compdem a
Web para as vendas online, como as ferramentas da Web 2.0.

Com as evolugdes tecnolégicas a internet também teve suas
atualizacdes e surgiu o termo web 2.0 que é um termo que se refere a
atualizacdo nas especificacbes técnicas, mais uma mudanca na forma como
ela é vista por usuérios e desenvolvedores. A web 2.0 evolui rapida e
incessantemente, e 0s impactos causados sao as novas tecnologias crescendo
cada vez mais rapido e tomando conta de toda sociedade.

A comunicacdo até entdo centrada na ligacdo unilateral (emissor -
mensagem -receptor) com a Web 2.0 passa a ter um novo fluxo no qual todos
interagem entre si possibilitando que os consumidores da informagao atuem
como produtores de informacdo e tornem-se eles mesmos co-produtores
(MANESS, 2007).

Os autores Bottentuit Junior e Coutinho (2008, p.4) complementam
afirmando que

A filosofia da Web 2.0 prima pela facilidade na publicagdo e
rapidez no armazenamento de textos e arquivos, ou seja, tem
como principal objetivo tornar a Web um ambiente social e
acessivel a todos os utilizadores, um espaco onde cada um
seleciona e controla a informacdo de acordo com suas
necessidades e interesses.( BOTTENTUIT e COUTINHO 2008,

p.4)
Para Alexander (2006) a Web 2.0 promove a colaboracdo e o

compartilhamento do conhecimento de forma coletiva e descentralizada de
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autoridade, provendo liberdade para os participantes utilizarem e reeditarem
conteudos.

Saad (2003) propde que a web € uma midia de duas méos responsavel
por transmitir mensagens de muitos para muitos e estabelecer relacdes de
comunicacao néo lineares.

Segundo Terra (2008, p.21), o termo Web 2.0 refere-se a segunda
geracdo de servicos e aplicativos da web, aos recursos, tecnologias e novos
conceitos que permitem que a internet seja mais interativa e colaborativa. A
diferenca entre a primeira geracdo, € principalmente pelo dinamismo das
interfaces em contraposi¢éo as paginas estéaticas da web 1.0 .

Com o desenvolvimento rapido da tecnologia, a comunicacdo midiatica
vem sendo uma forma de se relacionar, de se comunicar, passar informacdes e
mostrar claramente 0s servicos propostos por cada organizacdo. Com o
avanco das midias as informac¢cBes tem sido passada mais rapidamente, e
assim a sociedade tem participado mais e tendo um papel mais relevante com
a empresa.

E por essa rapidez Primo (2007) diz:

Divide a era digital em duas geracbes que diz, as
caracteristicas principais da primeira geracao, a web 1.0, sdo:
as paginas estaticas de HTML, a linguagem digital. J4& a
segunda geragcdo, ou “web 2.0 é caracteriza-se por
potencializar as formas de publicagdo, compartiihamento e
organizacao de informacdes, além de ampliar os espagos para
a interacdo entre os participantes do processo (PRIMO, 2007,

p.2).

A internet vem mostrando uma facilidade para a populagéo, tanto para
noticiais, para informacdes do mundo, como para conseguir informagdes sobre
empresas/instituicées, pessoas publicas e outros.

O papel da internet foi o de possibilitar o acesso privilegiado de
comunicacado e de troca de informacédo a todos os conectados com a rede. De
acordo com Castells (2004, p. 151) “A internet parece ter efeito positivo na
interagcdo social e tende a aumentar o grau de exposi¢coes a outras fontes de
informagao”.

A Internet € um meio de comunicacdo, de interacdo e de
organizacdo social. Ela abrange todos os ambitos sociais,
transforma os conceitos de educacédo e interfere diretamente
na conjuntura organizacional, colocando-nos diante da
emergéncia de uma nova coletividade totalmente on-line,
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justificada pela definicdo de sociedade em rede. (CASTELLS,
1999)

As midias tradicionais ainda tem visibilidade pelos clientes da empresa,
a internet veio para transformar a sociedade, veio para facilitar a comunicacéo
entre empresas e clientes. Na busca de uma maior visibilidade da empresa a
internet disponibiliza informagfes rapidas para seu publico-alvo. As midias
sociais vém tomando espaco pelo consumidor e estdo em constante

transformacao.

2.3 - As midias sociais como uma nova ferramenta de vendas.

A internet estd presente no dia a dia das pessoas, que ficam o tempo
todo conectado e acompanhando as novidades e informacdes, ela influéncia no
comportamento e na hora da compra. O consumidor procura a forma mais
pratica para poder economizar tempo, e a internet oferece vantagens e
agilidades.

Para Fontoura midias sociais séo,

As midias sociais sdo tecnologias e praticas on-line utilizadas
por pessoas e empresas para disseminar conteddos, o que
provoca o compartilhamento de opinides, idéias experiéncias,
entre outros. Nesse conceito, as midias sociais englobam os
blogs, Sites, Twitter, YouTube, Flickr, Fotologs, entre outros.
(FONTOURA, 2008)

As midias sociais é uma nova ferramenta de vendas online, e pode ser a
base de um bom negécio. E uma nova forma das empresas/organizacdes de
entrarem e participar da sociedade, ela ingressa com intensidade e de forma
diversificada a todas as classes e grupos. Isso é necessario por perceber as
mudancgas que vem ocorrendo no mundo em um curto espaco de tempo.

N&do ha uma forma facil e rapida de utilizar as midias sociais para ter
sucesso na promocao de vendas de uma loja tradicional, € preciso conquistar
confianca do seu publico e chamar atengdo com uma boa maneira de mostrar
seus produtos. E como vem crescendo muito nos ultimos tempos o0 uso de
midias sociais para essa nova ferramenta de vendas, a perspectiva € sO
aumentar e se tornar cada vez mais importante para uma

empresa/organizacgao.
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Para se obter uma informacdo é preciso que 0 receptor esteja
participando ativamente da transmissdo da informacédo. Toda troca de ideias €
uma forma de passar informacgfes, ainda quando se esta assistindo tv é
possivel ter uma troca de informacao, pois quem esta assistindo é capaz de
decodificar, interpretar, participar, mobilizar seu sistema nervoso de varias
maneiras.

Levy (2000) indaga que se ao falar de interatividade se faz de dois
sentidos no canal da comunicacdo, pois acredita que € possivel obter
informagdes pelo telefone, pela televisdo e outros meios. E diz “A midia
interativa € incontestavelmente o telefone. Ele permite o dialogo, a
reciprocidade, a comunicacdo efetiva, enquanto a televisdo, mesmo digital,
navegavel e gravavel, possui apenas um espetaculo para oferecer.” (LEVY,
2000, p. 80). E complementa que o videogame pode ser mais interativo que a
televisdo pelo fato de que ele reage as acdes dos jogadores, que reage a
imagem presente, gerando interacao.

Acabando que de alguma maneira a comunicac¢ao virtual pode ser mais
interativa que a comunicacéao telefonica, pois sugere na mensagem, a imagem
da pessoa e a imagem da situa¢do que ocorre, 0 que na maioria das vezes é a
comunicacao.

Assim o grau da interatividade de uma midia ou de um dispositivo de
comunicacéo foi medido em eixos diferentes, citados por Levy (2000, p. 82)

a) As possibilidades de apropriacédo e de personalizagcdo da mensagem

recebida, seja qual for a natureza dessa mensagem,;

b) A reciprocidade da comunicacdo (a saber, um dispositivo

comunicacional “um-um” ou “todos-todos”);

c) A virtualidade, que enfatiza aqui o calculo da mensagem em tempo

real em funcdo de um modelo e de dados de entrada;

d) A implementacdo da imagem dos participantes nas mensagens;

e) A telepresenca.

O gque torna a interatividade muito mais que um trabalho de observacéao,
de concepcao e de avaliacao.

Existe uma grande facilidade de se ter acesso a internet, e assim se
atualizar em tempo real, ser participativo, interagir. E isso € um privilegio do

mundo todo e vem aumentando constantemente.
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O universo das redes digitais (ciberespacgo) para Levy é

0 espaco de comunicacdo aberto pela interconexdo mundial
dos computadores e das memorias dos computadores. Essa
definicdo inclui os conjuntos dos sistemas de comunicacao
eletrbnicos, na medida em que transmitem informacdes
provenientes de fontes digitais ou destinadas a digitalizag&o.
(LEVY, 2000, p. 92)

Esse universo tem a capacidade de colocar junto a informacédo, a
criacdo, a comunicacgao, a gravacao e a simulacdo. E com o passar do tempo o
ciberespaco passou de uma fungéo onde se utilizava para contatar pessoas ou
achar a posicdo geografica e passou a ser usada para interesses comuns.
Assim estdo conectados pelo mesmo assunto de importancia ou também se
confrontando.

O tempo passa e novas pessoas comecam a acessar a internet e assim
novas informacgdes sao passadas. Para Levy (2000) quanto mais o ciberespaco
se amplia, mais ele se torna “universal”. E que no futuro o ciberespago esta
fazendo muito mais parte das atividades econ6émicas, politica e cultural

E com todo esse avanco tecnoldgico, entram em acédo as midias sociais
que possui a tendéncia de ndo parar de crescer, mas sim de continuar
evoluindo e se ajustando as novas tecnologias que vao surgindo com o tempo.

Tudo que acontece na internet tem um proposito e uma mensagem a se
passar, essa mensagem precisa ser entendida em todo o mundo da mesma
maneira, para que ndo haja um desconforto em locais onde a mensagem
circular.

No universal fundado pela escrita, aquilo que deve se manter
imutavel  pelas  interpretacfes, traducdes,  difusdes,
conservaces, € o sentido. O significado da mensagem deve
ser o mesmo em toda parte, hoje e no passado. [...] Seu
esforco de totalizacdo luta contra a pluralidade aberta dos
contextos atravessados pelas mensagens... (LEVY, 2000, p.
115)

Capitulo 3 — Os Relac¢bes Publicas nos bastidores da empresa.
3.1 - As midias sociais na criacdo da imagem da empresa.

Os meios de comunicagéo social vieram para ajudar na comunicagéo, e

dar assiduidade para o que a escrita comecou. Dessa forma o ciberespaco veio
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para levar a interconexdo e o dinamismo em tempo real das memoarias online e
também para compartilhar ajudando a compartilhar virtualmente o mesmo
contexto a pessoas perto ou longe.

Os meios de comunicacdo e as redes sociais foram criados com a
finalidade de gerar uma comunicacdo mais aberta de maior interatividade e
troca. As novas midias se tornaram midias sociais e o0s sites de
relacionamentos foram denominados redes sociais.

Enquanto que as midias sociais, por mais que admita uma interacao
social, seu objetivo € na criacdo colaborativa de contetdo e compartilhamento
de informagdes nos diversos, independentemente de gerar relacionamento. As
redes sociais estao inseridas nas midias sociais.

Redes sociais pode ser o Facebook, Orkut, MySpace, Linkedin, entre
outros, e como midias sociais, o Twitter, Youtube, SlideShare, Flickr, e outras
qgue incluem redes de relacionamento. Telles classifica redes sociais como:

sdo ambientes cujo foco é reunir pessoas, 0os chamados
membros, que, uma vez inscritos, podem expor seu perfil com
dados como fotos pessoais, textos, mensagens e videos, além
de interagir com outros membros, criando listas de amigos e
comunidades. (TELLES. 2010. P18)

A midia propde ajudar na corrida para conquistar um objetivo importante
para as empresas: a confianca do cliente. Cada vez mais surge espaco para
oportunidades que carecem ser aproveitadas e que podem trazer retornos para
o relacionamento empresal/cliente.

Os Relac¢Bes Publicas entra em campo para criar uma boa imagem para
instituicbes, empresas e também imagem pessoal. Estes profissionais
trabalham na maioria das vezes nos bastidores das empresas.

Trabalhar com sites de relacionamentos pode ser bom e ao mesmo
tempo ardiloso porque comunidades onlines n&o aprovam mensagens
comerciais muito abertas. E bom e aceitavel quando se abre uma pagina off-
line no site de relacionamento para construir e expandir um grupo de
seguidores.

O intuito & fazer uma pagina de relacionamentos com os interesses da
empresa e para disseminar a mensagem que quer passar. Depois da pagina

criada € necessario saber assimilar o publico que se quer atingir, e criar

conteudos adequados que chame atencdo e cause interesse. Nao é preciso
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entrar em todos os sites de relacionamentos, mas descobrir em qual deles o
seu nicho esta presente.

Ter autenticidade e transparéncia nas midias sociais escolhidas ajudam
na credibilidade passada da empresa/cliente, ndo minta, ndo invente para que
nao ocorra nenhum conflito entre a comunidade e a empresa. Quem seguir sua
rede social terd interesse no seu produto, é preciso passar uma imagem
confiavel para o cliente. Os visitantes interessados procuraram examinar
ligeiramente o que for de sua importancia e ja tirarao opiniées sobre a pagina.

O profissional de relacdes publicas deve agir em conjunto com a
empresa e ajudar na construcdo da pagina de relacionamento. As midias
socias é capaz de conduzir pessoas a comprar produtos que estejam sendo
divulgados. Entretanto € preciso selecionar corretamente seu publico-alvo,
saber com quem esté lidando. Oferecer informacdes interessantes, saber como
falar com cada publico, conseguir chamar atencéo para o seu obijetivo.

E papel de um relacbes publicas aprimorar o contato do cliente com a
empresa, tornar mais facil o contato e procurar responder a todas as duvidas,
e-mails, recados. Fazer com que seja facil achar a empresa na rede social que
possuir e em apenas um clique for possivel localizar. E tentar sempre ir
inovando, se ndo der certo apague e tente outro, uma tentativa de inovar so
vem ajudar.

Dessa maneira Scott diz:

essa coisa toda é mais arte do que ciéncia e seus clientes
premiam a criatividade respondendo a seus esfor¢cos onlines.
Mas a internet se move com extrema rapidez. Logo, quando
vocé dominar aquela historia de blogging, la vem o podcasting
e 0 YouTube. Mas se vocé tiver aberto a novas experiéncias,
poderd ser o primeiro em seu setor a usar algo novo para se
comunicar com seus clientes. (SCOTT. 2000. p. 212)

E importante pensar de que maneira 0 mundo virtual influenciara e
significara num futuro proximo para as organizacbes. O certo é que o
profissional de relacdes publicas s6 tende a crescer dentro da internet, e para o
sucesso nada como experimentar, conhecer e tentar.

Quanto ao poder na ponta do dedo de pessoas onlines, LI (2010, p.14)
afirma que: “Qualquer um pode montar um site que conecte pessoas. Se ele for
bem projetado as pessoas o visitardo. Elas dirdo a seus amigos para usa-lo.

Elas fardo negécios, ou visitardo. Elas dirdo a seus amigos para usa-lo.”.
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Para se construir um bom site é preciso deixar de lado os produtos que
pretende vender e dar total atencdo aos consumidores dos produtos. Pode ser
uma tarefa complicada deixar de lado os produtos e dar atencdo aos
consumidores, mas € uma maneira de aproximar a empresa dos objetivos. O
trabalho de um Rela¢gBes Publicas na construcdo de um site € segmentar 0s
publicos e atrai-los com base em suas necessidades, e ndo apenas divulgando
0S produtos.

O contetdo de lideranca de pensamento deve ser concebido
para resolver os problemas dos clientes ou responder questbes
e mostrar que vocé e sua organizagdo sao inteligentes e que,
portanto, merecem ser contratados. Esse tipo de técnica de
marketing e RP ndo é um anuncio ou uma oferta de venda.
Lideranca de pensamento ndo é propaganda. (SCOTT, 2000.
p. 126)

Pensar no que é melhor para o cliente, pensar de que maneira
solucionar o problema do cliente pode causar um transtorno no comec¢o. Mas
para Scott (p. 104) para “obter sucesso a Web a luz das novas regras do
marketing e RP, vocé deve considerar 0s objetivos organizacionais e entao
foca-los primeiramente em seu consumidor.”

Depois de investigar e descobrir 0 que seu publico deseja, espera da
sua empresa o profissional de RP comeca a criar um conteldo que atraia a
atencao do publico na internet.

Para criar uma boa midia social o profissional deve pensar sobre quais
as metas que a empresa precisa atingir. Depois que estiver pensado, existira
uma lista de prioridades a serem executadas. O importante para um bom
reconhecimento da sua empresa nas midias sociais € como o0s clientes estdo
enxergando a empresa, e assim conseguir atingir as metas propostas.

Para um bom desenvolvimento da empresa nas redes sociais e assim
ela chegar ao objetivo proposto é preciso que o relagdes publicas alinhe seus
objetivos com os da empresa. Em empresas novas que acabam de entrar no
mercado pode se pensar em novos clientes, mas empresas mais antigas se
pensa em continuar e manter os clientes antigos.

Dessa maneira Scott diz ser preciso fazer uma lista detalhada e ter no
plano de RP e ndo apenas definir metas da sua empresa junto com o lideres da
organizacao. E assim ter o plano de RP e comecar a praticar:

Agora que tem um plano de marketing e de RP focado nos
objetivos certos (ou seja, aqueles da sua organizacdo), o
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proximo passo sera aprender tanto quanto possivel sobre os
consumidores e segmenta 0os em grupos, de modo que vocé
possa atingi-los por intermédio de esfor¢cos via internet.
(SCOTT, 2000. P. 106)

3.2 — Conhecendo seu cliente e construcao de relacionamentos.

Com toda a criacao pronta, os esforcos passam a ser recompensados e
vem as novas areas de atuacdo do profissional, que precisa identificar os
clientes alvo e coloque eles como parte do seu planejamento. Um cliente que
vocé identificou como que possua interesse especifico na organizagao/produto,
ou também problemas que seu produto possa resolver e vocé assim consiga
chegar até ele.

Achar esses clientes alvos € um dos primeiros passos para 0 sSucesso,
pois assim o profissional tera capacidade de se comunicar e atingir
especificamente cada publico. Com a identificacdo destes clientes o
profissional de RP podera ver quantos diferentes publicos existem, de que
maneira deve se colocar com cada um e assim tera sua meta para implementar
na midia social.

Identificando os objetivos, € preciso que selecione os grupos de clientes
construa um perfil de cada grupo e assim conseguir atingir os objetivos. Depois
de toda identificagdo verifica-se quais os interesses de cada grupo, como
atingi-los, como chegar até eles, quais midias eles usam com mais frequéncia.
E assim conhecer o que é importante para cada tipo de cliente. Ver como eles
costumam se comunicar e que tipos de imagem os atraem.

Quando vocé realmente sabe como seus consumidores
pensam e o que os aflige, elimina a agonia de adivinhar o que
dizer ou onde e como se comunicar com eles”, diz Revella. “O
pessoal de marketing me diz que néo tem tempo para construir
personas de clientes, mas essas mesmas pessoas estdo
desperdi¢cando incontaveis horas em reunides para discutir se a
mensagem esta certa. [...] € muito mais facil ouvir antes de
falar. (SCOTT, 2000 p. 110-111)

O trabalho de reconhecer o melhor caminho para chegar até os
consumidores e desenvolver mensagens que 0s atinjam devera conseguir
estabelecer contato com o cliente em suas midias sociais. Conhecendo seus

clientes sera possivel verificar como seus produtos poderao ajuda-los.
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Identificar as mensagens que seu publico-alvo utiliza para uma melhor
comunicacdo com eles é preciso que o profissional de RP concentre-se e faca
uma pesquisa. Para obter essas informacdes pode-se conversar com o publico
em si ou também verificar publicacdes que os proprios Iéem. Essa pesquisa €
importante tanto para se comunicar com os clientes, mas também para colocar
as mensagens na pagina de relacionamento da empresa e assim aparecer nos
sites de busca quando o cliente procurar 0 que a empresa tem a oferecer.

Fazer varios tipos de mensagens para cada grupo de clientes pode-se
tornar mais um problema para sua empresa resolver, mas sem duvida a sua
empresa ter4 mais capacidade de se comunicar com seus clientes. E ndo sera
apenas um site comum que comunica com todos seus publicos da mesma
forma.

E como escrever um conteldo que interesse seu publico? Crie paginas
individuais mensagens, com conteludos especializados e customizados para
um determinado publico. Outra novidade pode ser lancada em sua rede para
chamar atencédo, um material informativo interessante sobre algo que remeta a
empresa, ou uns realeases dirigidos ao consumidor com temas que chame a
atencao do cliente.

“A internet se tornou uma influéncia dominante no consumidor.” Diana
Stern, diretora de marketing e operacdes da UGOBE. Exemplo dado por Scott
em seu livro “As Novas Regras do Marketing e RP”. (2008, p. 117);

Os conteudos langados na internet sdo informados para ser vendidos.
Se a empresa tiver uma boa estratégia de contelddo para colocar em sua
pagina de relacionamento, conseguirda levar a acdo. O Unico objetivo de
empresas que usam contetdo online é de vender seus produtos e elaboram
uma estratégia que ira contribuir diretamente para alcancar essa meta.

O conteudo da internet vende. Uma estratégia de conteudo on-
line eficaz, executada com habilidade, leva a acdo. Empresas
gue usam o conteudo on-line tém um objetivo claramente
definido — vender produtos, gerar leads de venda, assegurar
contribuicbes ou atrair socios — e colocam em acdo uma
estratégia de contetdo que contribui diretamente para alcancar
essas metas. (SCOTT, 2008, p.121)

Empresas que entram nas redes virtuais a procura de se comunicar com

0 consumidor, preocupam-se em manter um relacionamento com o consumidor
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e passar informagfes a eles. Para iSso € preciso possuir interesses comuns
entre eles, onde a empresa e consumidor ajuda um ao outro.

Uma comunidade virtual é construida sobre as afinidades de
interesses, de conhecimentos, sobre projetos mutuos, em um
processo de cooperacdo ou de troca, tudo isso
independentemente das proximidades geograficas e das
filiacdes institucionais. (LEVY, 2000, p. 127)

Lideres de opinido que sejam confiaveis por seu publico de interesse
ajuda na divulgacdo de seu produto, mostrando o conhecimento da empresa
em pessoas de grande importancia para sociedade e também trabalha com
pessoas realmente capacitadas e que procura sempre estar por dentro da area
que atua.

Vocé poderia ter um lider de pensamento especialista em seu
setor como seu convidado no blog, como autor de White paper,
participante de um webinar ou conversando com seus clientes
ao vivo em eventos. (SCOTT. 2008, p. 127)

A internet oferece uma agilidade para que o publico em pote