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Resumo

Uma das principais razdes da adesdo as redes sociais € a socializacdo e a pertenga a comunidade. A
tecnologia surge como elemento de apoio a estas necessidades humanas, tornando-as mais dindmicas
e transparentes e influenciando a comunicagao entre as pessoas e as organizagoes, pelo que a continui-
dade das organizagdes aparece associada a socializagao, a partilha de interesses e a interatividade com
a sua audiéncia e é indissociavel da incorporagao das tecnologias digitais na sua atividade. A crescente
importancia das redes sociais como instrumento do marketing tem fomentado a expansao de tecnolo-
gias relacionadas com as mesmas, novas e potentes plataformas eletronicas estdo a surgir sobretudo
para os canais moveis, que serdo a principal forma de acesso as redes sociais no futuro préximo, a mo-
bilidade sera impulsionada por dispositivos como os smartphone, e-readers e tables.

Palavras-chave: Redes sociais; Cultura Social; Tecnologia; Marketing e Estratégia.

REsuMEN

Una de las principales razones para la adhesion a las redes sociales es la socializacion y la pertenencia a
la comunidad. La tecnologia surge como elemento de apoyo a estas necesidades humanas, haciéndolas
mas dinamicas y transparentes e influenciando la comunicacién entre personas y organizaciones, por
lo que la continuidad de las organizaciones surge asociada a la socializacion, al compartir de intereses
y ala interactividad con su audiencia y es inseparable de la incorporacién de la tecnologia digital en su
actividad. La creciente importancia de las redes sociales como herramienta de marketing ha fomentado
la expansion de las tecnologias relacionadas con ellas, nuevas y potentes plataformas electronicas estan
surgiendo, sobre todo para los canales méviles, que seran la principal forma de acceso a las redes socia-
les en el futuro proximo, la movilidad sera impulsada por dispositivos como los teléfonos inteligentes
(Smartphone), lectores de libros electrénicos (e-readers) y tabletas.

Palabras clave: Redes sociales; Cultura social; Tecnologia; Marketing; Estrategia.



REINVENCAO DAS SOCIEDADES

reinvengao das sociedades e organiza¢Oes aparece ligada a esséncia social
dos seres humanos e a motivagao evolutiva da espécie reflexo da aglomera-
¢ao dos comportamentos individuais de uma sociedade.

A satisfacao das necessidades de conexao social permitiu que as ferramentas
tecnologicas associadas as redes sociais tivessem um grau de adesdo tao elevado num
curto espago temporal.

A forca destes milhdes de pessoas combinados com a rapida evolugao da tec-
nologia, independentemente do sucesso, reforca a “onda” de catalisadores de alteragdes
sociais, que no seu conjunto aumentam o grau de complexidade na gestao dos negdcios
tradicionais e diminui o controlo (base) nas estratégias de comunicagao para as em-
presas, pelo que LI e Bernoff (2011) destacam a necessidade de perceber como as novas
relacdes sao criadas nos media sociais e o impacto da mudanga das tecnologias nas
relagOes pessoais.

Num universo acelerado onde a autenticidade é importante, a comunicagao de
massas nao funciona e da lugar a uma comunicagao instantanea, interativa e transpa-
rente. Um novo paradigma de marketing estd a impor-se através do didlogo eletronico
em tempo real que pde em contacto uma vasta audiéncia de consumidores e torna
obsoletas muitas estratégias de marketing tradicionais. Os media sociais sao uma revo-
lugao e nao uma moda (Qualman, 2009).

A cultura participativa sublinha o contraste do conceito tradicional de observa-
dor passivo numa altura em que produtores e consumidores nao mostram diferengas
claras, interagem com base em regras que nao sdao ainda percetiveis e a inteligéncia
coletiva € uma tendéncia em tornar o consumo num processo coletivo pela partilha do
conhecimento para compreender a quantidade de informacao disponivel através do

contributo de varios (Jenkins, 2008).



MUDANCA TECNOLOGICA E MUDANCA CULTURAL

Os media sociais tém revolucionado a forma como as pessoas comunicam e
partilham informacao entre elas, nao puramente uma mudanca tecnoldgica, mas sobre-
tudo uma mudanca cultural.

A era da informagao nunca foi uma questao tecnologica, sempre foi uma ques-
tao de transformacao social. Um processo de transformacao social, no qual a tecnolo-
gia é um elemento inseparavel das tendéncias sociais, econdmicas, culturais e politicas
(Castells, 2009).

O fenémeno tem alterado comportamentos sociais e cativado novos utilizado-
res, sobretudo no publico feminino e sénior, que na época pré media sociais detinham
uma expressividade comedida na utilizagao das tecnologias de informacao, com uma
representatividade maioritariamente masculina.

Com o aparecimento das redes sociais estas audiéncias desenvolveram uma
maior afinidade com as tecnologias digitais, passando a ter uma convivéncia regular e
dinamica no mundo virtual, ocupando um lugar de destaque na interatividade social
virtual.

A adesdo massiva de milhares de pessoas em todo o mundo ao fenémeno dos
media sociais contribuiu para o crescimento exponencial das varias redes sociais vir-
tuais, permitindo atingir a massa critica necessaria para que os media sociais se tornas-
sem num cobigado canal de comunicacao para muitas organizacoes.

Para Jenkins (2008), o termo “media” opera em dois niveis: no primeiro o meio é
a tecnologia que permite a comunicagao, no segundo € o meio associado ao “protocolo”
ou as praticas sociais e culturais que cresceram a volta da tecnologia. A tecnologia vem
e vai a todo o tempo, mas o meio cultural persiste.

As tecnologias de internet estao a alargar o seu campo de acdo para os ativos
da empresa e os itens de consumo, como automoveis e televisores. A questdao que se
coloca para a maioria das empresas e os fornecedores de tecnologia é a capacidade de
explorarem as possibilidades de uma internet expandida para além das “coisas” para

uma “internet de tudo” aplicada as pessoas, as coisas e aos lugares.
A INTELIGENCIA SOCIAL

A “alfabetizacdo” digital congrega ferramentas, habilidades e aptidoes que per-
mitem manipular a estrutura e ndo apenas ser manipulada, ¢ uma forma de projetar
as intengoes individuais para o mundo. Nao se trata de ser formado pelo mundo mas

de ser formado através do processo de agir sobre ele. Criar textos, estruturas, softwares
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ou comunidades, sao formas através das quais pode-se criar a propria aprendizagem e
moldar o proprio pensamento e conhecimento, (Adaime, I, et al 2010).

Milhoes de fas dos medias sociais utilizadores de blogs, wikies, redes sociais
participam e discutem na “blogosfera”. Empregados orientam o seu desempenho cola-
borando com colegas na organiza¢ao o que poderemos chamar “Wiki workplace”, Os
consumidores por sua vez tornam-se “prosumers” ao criarem bens e servigos em vez
de apenas consumirem o produto final (Tapscott e Williams 2008).

Sao principalmente os desejos das pessoas em se fazerem ouvir e a sua insa-
tisfagdo com os canais de comunicacao tradicionais que proporcionam que procurem
ouvir, ler e partilhar “vozes” alternativas sintonizadas com os seus gostos, ou mais
especializadas, ou mais independentes (Fumero et al., 2007).

Devemos todos estar preparados para uma maior convergéncia de recursos,
cuja viabiliza¢do engloba o trabalho conjunto de todos os participantes na nova revolu-
cao digital. Nds estamos numa fase de transicao dos media marcada por decisdes taticas
com consequéncias nao intencionais, sem indicag¢des claras e resultados imprevisiveis.

A Web tornou-se um sitio de participacao dos consumidores que inclui varias
formas ndo autorizadas e imprevistas relacionadas com o contetdo dos medias. A web
empurrou a atividade cultural escondida para o primeiro plano forcando os media a
confrontar as implicagOes para os seus interesses comerciais.

Marcado também por uma inteligéncia coletiva referente a aptidao das comu-
nidades virtuais de alavancar as competéncias combinadas dos seus membros, esta
alterara gradualmente a forma como a cultura de consumo opera. E impossivel um
individuo reter todo conhecimento, apenas algumas coisas sao conhecidas por todos, a
inteligéncia coletiva assume que que cada pessoa tem algo para contribuir. O que man-
tém a inteligéncia coletiva junta nao é a posse do conhecimento, que € relativamente es-
tatico, mas o processo social de adquirir conhecimento, que é dinamico e participativo,
continuamente testando e reafirmando as ligagoes sociais do grupo. As comunidades
de inteligéncia sao o processo essencial da convergéncia.

Convergéncia representa um paradigma, uma alteragao do contetido de meio
especifico para o conteudo que atravessa multiplos canais em dire¢ao ao aumento da
independéncia dos sistemas de comunicagao, em dire¢do a multiplas formas de acesso
ao contetdo media, e em direcdo a relagdes mais complexas entre a top-down corpo-
rate media e botton-up da cultura participativa, estamos num momento de transicao,
a questao que se coloca é se o publico esta pronto para participar ou permanecer nas

antigas relagoes dos media de massas (Jenkins 2008).
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MUDAN(;AS NO MARKETING, RELEVANCIA DA COMUNICAQAO E FEEDBACK

O marketing aparece muitas vezes associado a inovagao. Se associarmos o mar-
keting as plataformas digitais sociais podera ser uma forma acessivel de integrar am-
bas. A comunicacao como componente de marketing e a integracao funcional dos meios
digitais como inovagao na gestao.

Nao existe um consenso sobre a existéncia de um marketing direcionado para
os media sociais. Argumenta-se que nao houve uma mudanca significativa no marke-
ting praticado na Web social, pois as agdes de marketing na colocagao de antincios e
venda de publicidade na web continuam a ser as mesmas e conceitos como marketing
viral ou “word of mouth” sdo anteriores ao fendmeno dos media sociais associado a
Web 2.0, consequentemente, muitos consideram que os principios base do marketing e
da gestao continuam validos nos media sociais, nas atividades de segmentacao e corre-
lacdo do marketing mix, na gestao do potencial econémico dos meios sociais virtuais e
na sua capacidade de reduzir a ineficiéncia e intermediarios.

No entanto, a utilizagdo destes conceitos associados a um cenario de maior
interatividade entre pessoas e organizagoes e de comunicagao multidirecional acentua
uma mudanga de valores (transparéncia, confianga) na gestao de marketing que abran-
ge os recursos internos e da sua relacdo com o exterior.

Independentemente dos principios base do marketing e da gestao continuarem
validos, novas praticas surgem para além da presenca nas redes sociais. As recomenda-
¢oes “word of mount” que alavancam os negdcios offline, repetem também resultados
no ambiente online da redes sociais, embora, de uma forma mais acelerada e interativa
nomeadamente no Facebook Pages e com diferencas na gestao do potencial econémico
das meios sociais virtuais, na sua capacidade de reduzir a ineficiéncia e intermedidrios
comparativamente aos meios tradicionais, (Dunay & Krueger, 2010).

Para muitas organizagdes os esfor¢os de comunicacdao ainda se concentram
apenas na preparagao de campanhas publicitdrias, relagdes publicas, marketing direto,
etc. No entanto, comunicar abrange todas as atividades didrias desde a satisfagao pro-
porcionada pelos seus produtos/servigos, ao comportamento dos seus colaboradores. O
publico recebe informagdes da organizacao através de tudo o que ela faz e diz, pelo que
a Internet tornou-se numa ferramenta de comunicagao indispensavel para as organi-
zagOes por cobrir uma ampla gama de fungoes, como meio de publicidade persuasiva,
como meio para educar ou informar, como forma de comunicar e interagir como meio
para construir e manter relacionamentos ou simplesmente como fonte de entreteni-

mento. (Peri, 2009).
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Todavia, muitas organizagoes tém simplesmente criado versoes eletronicas de
materiais impressos. Em muitos casos, as organizagoes sentem-se relutantes em usar
todo o potencial das ferramentas colaborativas (como blogs ou foruns de discussao),
com receio de perder o controlo da informagao acerca da organizacao e das suas rela-
¢Oes diretas com o publico. (Peri, 2009), (Jenkins, 2011).

Consequentemente, tem havido duas velocidades sobre o fendmeno da Inter-
net. Por um lado, os avangos tecnoldgicos, que introduzem novos recursos e ferramen-
tas e por outro, de forma mais lenta e gradual, as mudangas sociologicas de aceitagao e
utilizagao destes progressos tecnologicos. Uma mudancga radical no padrao de relagoes
entre uma organizagao e seus publicos. (Peri, 2009).

Em marketing a comunicacao continua a desempenhar um papel importante,
no entanto, com maior dificuldade, a tecnologia e outros fatores tém alterado profunda-
mente a forma como os consumidores processam a informacao e onde escolhem para
processa-la. A rapida difusao da internet de banda larga, os aparelhos de acesso e os
media sociais tém levado os profissionais de marketing a repensar as praticas tradicio-
nais (Kotler et. al., 2009).

A revolugao das tecnologias da era Internet 2.0, provocou que o centro do poder
da economia de atengao passasse dos emissores para os recetores que decidem como,
quando, donde e a quem prestar o seu valioso tempo de aten¢ao (Nufiez 2009), (Brown,
2010), (Peri, 2009).

Para Nunez (2009), a Internet, os telemoveis, os PDAs, a televisao digital ter-
restre e outras tecnologias interativas tém vindo a democratizar o mercado da comu-
nicagao. Qualquer que seja a mensagem que a empresa queira transmitir é necessario
superar cada vez mais barreiras de acessibilidade, contexto, relevancia e seducao da

mensagem para conseguir ligar-se ao recetor.

As ACOES ESTRATEGICAS NOS MEDIA SOCIAIS.

Apesar da pratica de gestao nao ter evoluido muito nos altimos tempos, o am-
biente encontrado pelas empresas no século 21 é o mais volatil de sempre. Este novo
século, apesar de recente, tem sido fértil em novos desafios para a gestao. A nova reali-
dade apela a novas capacidades organizacionais e de gestdo. Para prosperar num mun-
do cada vez mais disruptivo, as empresas devem tornar-se estrategicamente adaptaveis
como operacionalmente eficientes (Hamel, 2007)

A vertente estratégica diz respeito ao conjunto de decisdes e medidas de carac-

ter estrutural, ou seja, que envolvem os aspetos fundamentais e genéricos da organi-
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zagao, como sejam, a area de atividade em que labora, o tipo genérico de tecnologia a
adotar, os objetivos a médio e longo prazo em termos de quota de mercado, etc..

Para Li e Bernoff (2011), os objetivos para os media sociais ligam-se as fungoes
empresarias, assim a fungao pesquisa passa por ouvir; a fungao marketing liga-se ao
conversar, a funcao de vendas direciona-se para o estimular; a fun¢ao suporte liga-se
ao apoio aos clientes para se ajudarem mutuamente e a fun¢ao desenvolvimento cor-
responde ao englobar.

Os fatores inovadores poderao fortalecer, em termos competitivos, os modelos
experimentais. Para Kim e Mauborgne (2005), a inovagao de valor estratégico nao ¢
seguir o mercado, focando-se em bater a concorréncia, € sobretudo em tornar a concor-
réncia irrelevante criando valor para os consumidores e para a empresa, abrindo um
novo e pouco concorrido espago de mercado.

Naturalmente, implementar na organizagao uma estratégia para os media so-
ciais alterara drasticamente a forma como se gere o negécio (Brown, 2010). A adaptacao
a um novo mundo, onde a influéncia das relagdes e a estratégia de otimizacao nos
motores de busca sdo importantes, onde as noticias serao difundidas para todo mundo
muito depressa (Scott, 2010).

No projeto estratégico para os canais digitais sociais, os trés fatores mais im-
portantes na sua concretizagao sao: comunidade, contetudo e ligacdes (Brown, 2010).

Para Moffitt & Dover (2011) as marcas que aderem ao movimento dos medias
sociais, as quais apelidam de “wikibrands”, tem por objetivo desenvolver plataformas
medidticas de conexao onde os utilizadores procuram ativamente contetido, entrete-
nimento, informacao e oportunidades. Um novo conjunto de tecnologias, de canais de
comunicacao e de taticas da marca que inclui desenvolvimento de comunidades online,
blogs corporativos, aplicagdes online, mundos virtuais, base de dados da marca, aplica-

¢Oes moveis, plataformas, foruns e grupos de discussao da marca, redes sociais.

INFLUENCIA DAS FERRAMENTAS MOVEIS NO MARKETING

A utilizagao dos equipamentos mdveis (teleméveis, smartphones, Pads) permi-
te constituir uma plataforma de conectividade que viabiliza uma ligagao constante em
tempo real e ubiqua aos contetdos sociais, a qual intensifica e facilita a utilizagao da
tecnologia das redes sociais. No entanto, a grande transformacao e, como referido, esta
nas alteragOes sociais e culturais dos consumidores e das empresas, na comunicagao
entre ambos e a experiéncia que estes equipamentos permitem ao utilizador.

As plataformas moveis acrescentam ao marketing comunicacional a ubiquida-
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de das tecnologias, caracteristica inerente das novas ferramentas, a comunicac¢ao entre
equipamentos, a conectividade (GSM/EDGE, WCDMA, GPS, WiFi, Bluethooth, HDMI,
USB) e a convergéncia das tecnologias de informagao associadas a localizagao georrefe-
renciada ou Social Location Marketing (SLM) que reside na metodologia por tras da uti-
lizacao da localizagao social partilhando aplicagdes dos médias sociais como o Twitter
ou Facebook que contribuirao para uma experiéncia mais enriquecedora do utilizador.

Diferencia-se do resto de marketing dos media sociais pelo facto de ser espe-
cifico de uma localiza¢ao, acontece quando alguém é cliente ou esta no processo de
tornar-se cliente, visitante ou utilizador. A localizagao social utiliza aplicagdes como
Foursquare, Gowalla, Facebook Places, Yelp entre outras.

Todos os negdcios pequenos ou grandes beneficiam das vendas de referéncia.
Influenciar a rede de clientes pela localizagao ou marca como icones de referéncia/pre-
feréncia, aumenta o potencial de vendas, a visibilidade e o conhecimento da marca.
O “word of mouth” continua a ser o processo base deste tipo de ag¢Oes, pela difusao da
experiéncia do cliente no espago da empresa, infelizmente o risco de relato de uma ma
experiéncia esta sempre latente, cabe a organizagao saber gerir a situagao de forma a
nao comprometé-la, tornando-a numa oportunidade de melhorar a sua prestagao (Salt,
2011).

Os telemoveis com GPS transformam o aparelho num alvo, quando se aproxi-
mam do local da empresa. Quando € utilizado com capacidades de georreferenciacao a
localizagao da pessoa € assinalada ao responsavel de marketing da organizacao o que
permite desenvolver acdes que cativem o cliente a entrar na loja e efetuar uma compra.

A Foursquare por exemplo permite ao utilizador partilhar com amigos a sua
localizacao em determinada altura, o que abre uma serie de oportunidades de marke-
ting para as empresas. No caso dos restaurantes podem oferecer uma sobremesa caso o
cliente alerte os seus amigos que esta a jantar nesse restaurante.

Existem cada vez mais consumidores a comprarem produtos e servigos por
telemovel, sem os constrangimentos geograficos e em tempo real. Usam os moveis para
procurar produtos e servi¢os no momento em que precisam. Uma oportunidade que é
negligenciada por varias empresas quando nao otimizam o seu site para browser movel
com repercussOes diretas na velocidade e na visualizagao nos pequenos ecras e pela
falta dos cddigos HTML que identifiquem o equipamento do visitante (PC ou movel)
para apresentar o site no melhor formato e adaptado para os pesquisadores mdveis.
(Scott, 2011).

O incremento da velocidade de acesso a Internet, através das redes moveis,

abre um novo mundo para aplicagdes modveis, disponiveis em telemdveis ou dispo-
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sitivos como os “tablets”, algumas divulgadas para a rede mdvel de terceira geragao,
mas ainda nao concretizadas. O proprio acesso a internet nas redes moveis, a partir de
telemoveis, também sé comegou a crescer com o surgimento dos chamados “smartpho-
nes” (telemdveis inteligentes). A rede mével da quarta geragao, pode ser uma tecnologia
importante para o universo empresarial, ja que permitirad a gestao de tarefas e acessos
a Intranet mais fidveis, rdpidos e com custos mais baixos e a utilizagao de servigos ba-

seados na nuvem.

CoNcLUSAO

As evidéncias continuam a suportar que as empresas passarao pela maior al-
teracdo da sua curta histéria. Os modelos de colaboragao e inovagao em rede podem
proporcionar aos gestores novas possibilidades de despertar o potencial humano, cujo
sucesso esta em desafiar o conhecimento/experiéncia que as empresas acumularam em
vinte séculos de pensamento (Tapscott e Williams 2008).

As organizagoes devem ponderar sobre a forma como comunicam com o seu
publico-alvo e considerar as redes sociais e as tecnologias moveis como nova forma de
expandir o negdcio adaptando-se a este novo publico consumidor nao contemplado
pelos processos de marketing e comunicagao dos meios tradicionais como a televisao, a

radio, os jornais, o correio, email ou mesmo os sites estaticos.
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