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AS REDES SOCIAIS COMO ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Heloisa de Lima Santos
Maria Eduarda Freire da Silva
Rilane Roberta Pereira da Silva

Prof.° Esp. Diego Leonel Alves de Sa'

Resumo: As redes sociais estdo cada dia mais nas nossas vidas, em nossas maos,
no colo familiar, nas rodas de amigos, nas reunides religiosas entre outras. Com
isso, entendemos por Rede Social uma estrutura composta por pessoas,
organizagbdes ou entidades conectadas por um ou varios tipos de relagbes sociais
que compartilham similaridades entre si. O objetivo central deste trabalho é abordar
e analisar sobre as estratégias de marketing digital mais influentes nas redes sociais
digitais, bem como cada método se adequa as maiores plataformas de interagéao
online na atualidade. Propde-se apresentar analises e exemplificar taticas
bem-sucedidas referente aos aplicativos Instagram, Facebook, Twitter e TikTok,
baseado no crescimento de perfis influentes bem como o seu relacionamento com o
cliente. De modo que, para os empreendedores, fique claro qual a melhor opgao de
rede social digital utilizar para propagar seu negécio e o melhor planejamento. Sob
essa oOtica, as estratégias mais eficientes de marketing digital nas redes sociais se
modificam obedecendo as particularidades de cada perfil de usuario nas plataformas
abordadas.

Palavras-chave: Rede Social. Marketing Digital. Método. Empreendedores.

Abstract: Social networks are more present every day in daily lives, family cores,
friend groups, and religious meetings, among others. That being said, we understand
a social network as a structure composed of people, organizations, or entities
connected by one or multiple types of social relations that share similarities among
themselves. The main goal of this paper is to approach and analyze the most
influential digital marketing strategies on social media, as well as how each method
fits the biggest platforms of social interaction nowadays. It proposes to present
analysis and exemplify well-successful tactics referring to the apps Instagram,
Facebook, Twitter, and Tiktok, based on the growth of influential profiles along with
their relationship with the client. As a result, entrepreneurs have a clear
understanding of the best social network option for disseminating their business and
can better plan. Furthermore, more effective digital marketing strategies on social
media change based on each individual user on the platforms covered.

Keywords: Social Network. Digital Marketing. Method. Entrepreneurs.
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1 INTRODUGAO

Em 1994, a possibilidade da criagdo de paginas proprias na web abriram as
portas para a popularizagdo das redes sociais. Com o intuito de formar conexdes
entre pessoas e difundir informagdées online, sites trouxeram a liberdade de
personalizagdo e a perspectiva de publicar conteudos pessoais. Até que chegamos
na época em que as redes sociais se disseminaram entre 0s usuarios e viraram
maquinas de dinheiro.

Atualmente, todas as grandes plataformas com a finalidade de criar uma
conexao interpessoal, investe na exibicdo de anuncios. Empresas enxergaram, em
redes sociais com grande volume de usuarios, uma oportunidade para divulgagao
mercadolégica. No cenario atual, podemos facilmente encontrar pessoas
influenciando outros com o poder dos seus seguidores em diversas redes sociais.
Os numeros se tornaram medidores do sucesso e poder contidos em um
determinado perfil ou postagem. Usuarios da internet ndo mais sao influenciados
apenas ao ligar a TV, folhear uma revista ou ver um outdoor. A persuasdao em
comprar tais servicos ou produtos € constante, incisiva e trabalhada de modo mais
sutil do que antigamente.

A busca para entender o algoritmo e a entrega eficiente dos conteudos
criados na internet € uma pauta bastante discutida e estudada entre os empresarios
e especialistas de mercado. Pensaremos em cada plataforma de rede social como
um local diferente, onde certas figuras de linguagem, vestimentas ou
comportamentos podem causar uma reagao positiva ou negativa do seu
publico-alvo. O ponto focal € entender que cada perfil de usuario de uma rede social
€ diferente. O publico atraido pelo Facebook ndo sera o mesmo do Twitter e
vice-versa. Para induzir o desejo da compra em cada um dos determinados
espagos, € crucial a compreensdo de para quem essa comunicagcdo sera
transmitida. As técnicas de apelacédo de venda variam pelo seu publico-alvo, local de
fala e finalidade. Quais as formas mais eficientes de difundir sua marca nas redes
sociais digitais?

O objetivo geral desta pesquisa cientifica ¢é analisar as formas mais
eficientes do crescimento digital e de comercializagdo da marca. Identificar as

melhores formas de divulgacédo nas redes sociais, observar as diferengas entre as



linguagens de vendas presentes nas redes sociais mais populares e exemplificar as

taticas eficientes das redes sociais.

2 DELINEAMENTO METODOLOGICO

Segundo Matias-Pereira (2016), Metodologia Cientifica € o estudo dos
métodos ou dos instrumentos para a elaboracdo de um estudo cientifico. Marconi e
Lakatos (2017) afirmam que o método € o conjunto de atividades sistematicas e
racionais que permite alcangar o objetivo de produzir conhecimentos validos e
verdadeiros, tragando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as
decisbes do cientista.

Este trabalho utiliza-se da Pesquisa Bibliografica com a finalidade de revisar
obras ja expandidas com o intuito de aperfeigoar e atualizar o conhecimento atraves
de uma investigagdo da obra publicada. De acordo com Macedo (1995), o conceito
de pesquisa bibliografica é a busca de informagdes bibliograficas, selecédo de
documentos que se relacionam com o problema da pesquisa.

Aplicamos o estudo exploratério com o propdsito de examinar um tema ou
problema pouco estudado anteriormente. A partir de um tépico novo onde existam
apenas orientagcdes ndo pesquisadas, ideias ou aspectos que ainda nao foram
abordados em pesquisas cientificas, os estudos exploratérios servem para trazer

familiaridade a um tema pouco trabalhado.
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3 RESULTADOS

3.1 MARKETING E SUAS ERAS DE DESENVOLVIMENTO

Existem varias definicdes para o marketing, algumas mais complexas e outras
com focos mais especificos. Segundo Kotler (2012), Marketing é a atividade humana
dirigida para satisfazer necessidades e desejos por meios de trocas. Essa € a
definicho mais compreensivel e inteira a respeito do marketing. A primeira
perspectiva, € a que mais devemos prestar atencdo, € o modo de entender que
essas necessidades e desejos sdo cumpridos através de trocas. Existem quatro
maneiras que podem auxiliar no processo. A suplica, acdo no qual é usado o apelo
emocional e/ou insisténcia para conseguir o que deseja. A autoproducéo, onde o ser
humano produz tudo o que precisa sem se associar a alguém. A coergao, quando se
obtém algo por meio de induzir alguém a fazer determinada acéao pela forga.

No entanto, o pesquisador Drucker ndo acreditava que houvesse eras do
marketing. Em sua visdo, cada era ocorria de acordo com as forgas tecnoldgicas e
econdmicas da sociedade. Aspectos esses que fugiam do controle do profissional do
marketing. O mesmo discorda que a unica fungao do profissional do marketing era
adequar o0s negocios as forgas do mercado, mas acreditava ser possivel
manipula-las. “O ponto central do pensamento de Drucker sobre o marketing era que
o profissional de marketing de sucesso fazia 0 que era necessario para eticamente
suprir uma sociedade com o que ela queria e precisava”. (COHEN, 2013)

E por fim, a troca, de acordo com Kotler, ocorre quando pelo menos duas
pessoas estao envolvidas, cada pessoa possui algo de valor para a outra pessoa e &
livre para aceitar ou nao trocar. Ja na segunda perspectiva, fica entendido que o
marketing € o desempenho de satisfazer a necessidade e os desejos das pessoas.
Isso requer que entendamos cada vez mais a respeito do publico-alvo, para melhor
satisfazé-los. Ficando claro que, se o comportamento do consumidor muda, as
estratégias de marketing deverdo mudar. Um exemplo disso sdo as eras do

marketing.
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3.1.1 Marketing 1.0

O marketing, tal como a sociedade em que se aplica, passou por inumeros
avancos até o presente momento. Com esta evolugdo, o foco e o objetivo do
marketing foram modificados de acordo com as necessidades do mercado. As eras
do marketing sdo periodos definidos pela constante mutagdo do cliente e do
mercado. Com o eixo do marketing alternando entre produto, consumidor e a
participagcado do publico-alvo, podemos acompanhar o crescimento do marketing e a
percepc¢ao da sua importancia.

Datado apds a Revolucéo Industrial e marcado por um periodo de producao
em massa, o marketing 1.0 a maior preocupacgao era oferecer os produtos aos que
desejarem compra-los. Segundo Henry Ford (1918), qualquer cliente pode ter o
carro da cor que quiser desde que seja preto. Essa famosa frase exemplifica bem a
era 1.0 do marketing. O foco do periodo se concentra 100% no produto, com
grandes esforgos para a padronizagdo da mercadoria e o aperfeicoamento dos
processos a fim de atingir um prego acessivel de venda. Sem possibilidade para a
personalizagao do produto, o cliente era aquele que deveria se adequar ao produto
desejado e n&o o contrario, como ocorre atualmente. Qualquer meio de divulgagao
utilizado a fim de atingir o consumidor era uma via de mao unica, radio, jornal,
televisao, entre outros. Nao havia espago ou interesse para conhecer o publico alvo

e muito menos desenvolver uma comunicagdo com 0 mesmo.

Os produtos eram relativamente basicos, concebidos para servir ao
mercado de massa. O objetivo era padronizar e ganhar em escala, a fim de
reduzir ao maximo os custos de producdo, para que essas mercadorias
pudessem ter um prego mais baixo e ser adquiridas por um nimero maior
de compradores. (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010)

Marketing é tdo basico que ndo pode ser considerado uma fungéo
separada. E o negdcio como um todo visto do ponto de vista de seu
resultado final, isto é, do ponto de vista do consumidor... O sucesso da
empresa nao ¢é determinado pelo produto, mas pelo consumidor.
(DRUCKER, 1973).
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3.1.2 Marketing 2.0

Mais conhecida como a era da informagdo, o marketing 2.0 tem como
principal caracteristica um cliente com acesso as informagées. Outrora desinformado
e facilmente influenciado, nesse periodo o cliente consegue dispor de diferentes
dados para influenciar a sua decisdo de compra. Para as empresas, € deixado de
lado o desejo de vender inconsequentemente. Agora o seu cliente se tornou algo a
se conquistar. Seja por meio do melhor pre¢co, comunicacado apelativa ou produto
mais aprimorado, a companhia precisa encontrar meios de encantar o comprador e
satisfazer seu publico-alvo.

"Marketing e inovagdo sdo as areas fundamentais na determinagdo do
objetivo. E nessas duas &areas que um negdcio obtém seus resultados. E pelo
desempenho e pela contribuicao nessas areas que o cliente paga." (COHEN, 2013)

O cliente 2.0 passa a ter autonomia sobre o seu poder de compra, 0 mesmo
controla qual produto e marca ira satisfazer suas necessidades e desejos como
consumidor. As empresas enxergam a necessidade de segmentar o seu
publico-alvo, de modo a direcionar seus esforcos de venda a populagdo com maior
probabilidade de comprar sua mercadoria. Conforme Kotler (2010), a regra de ouro
segundo a qual "o cliente é rei” funciona bem para a maior parte das empresas. Os
consumidores se encontravam em melhor situagdo porque suas necessidades e
desejos estavam sendo atendidos.

O investimento em produzir mais para vender cada vez mais da lugar a
determinacdo em trazer o produto com maior qualidade para sanar as dificuldades
do meu cliente. A prospeccao de clientes, ou seja, o ato de recorrer ao seu
publico-alvo é estudado e experimentado para desenvolver as melhores estratégias

de comunicagdo com o comprador final.

Os consumidores de hoje sdo bem informados e podem faciimente
comparar varias ofertas de produtos semelhantes. O valor do produto é
definido pelo cliente. As preferéncias dos consumidores sdo muitissimo
variadas. O profissional de marketing precisa segmentar o mercado e
desenvolver um produto superior para um mercado-alvo especifico.
(KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010)
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3.1.3 Marketing 3.0

O marketing 3.0 ganhou for¢ga a partir do comeco da década de 2010,
trabalhando por meio das parcerias das midias sociais e blogs, focando
principalmente nos problemas e necessidades dos clientes. Nesta fase, os servigos
de atendimento ao cliente se tornaram o segredo da estratégia de marketing da
empresa, com as respostas e dinamismo servindo para consolidar a confianca da
marca e suas interacbes com novas ideias de conteudo e produto que seus

consumidores precisam e querem.

A venda enfoca a necessidade do vendedor, o marketing as
necessidades do comprador. A venda esta preocupada com a necessidade
do vendedor de converter seu produto em dinheiro; o marketing com a ideia
de satisfazer as necessidades do cliente por meio do produto e toda gama
de coisas associadas com a criagdo, a entrega e o consumo final.

(LEVITT, 1991)

O mundo digital chegou fazendo com que a internet conecte cada vez mais
pessoas, estimulando ainda mais o nascimento do marketing 3.0. Com esse avango
das redes sociais os consumidores buscam cada vez mais experiéncias e valores
positivos entre as empresas e os produtos que consomem. Permitindo também uma
maior interagdo com as empresas e vice-versa, fazendo assim, com que esses
consumidores se sintam mais préximos da marca.

Antes, as empresas ocupavam o topo da hierarquia do mercado e agora a
internet esta colocando o consumidor no poder. Consequentemente, as formas como
as empresas se comunicam com O0s consumidores comegam a mudar
definitivamente, sendo extremamente importante uma alteracido no posicionamento
e nas estratégias utilizadas pelas equipes de marketing. Fazendo com que o foco
nao seja apenas nos produtos e nas vendas e sim o consumidor, criando uma

melhor experiéncia com seus clientes.

Todas as fungdes mercadoldgicas executadas pela empresa devem
estar coordenadas com integracdo e sincronismo. Todas as fungbes e
departamentos de uma empresa devem estar coordenados, a fim de evitar a
subotimizagao e de promover a sinergia. (BOONE, KURTZ, 1998)

No marketing 3.0 as marcas comecam a focar em mostrar a missdo e os
valores da empresa, com o objetivo de aprofundar a conexao emocional nas
relacbes de consumo, construindo assim um mundo melhor. Os consumidores
querem se identificar com as filosofias e responsabilidades da marca. Ha uma busca

por empresas que tenham uma maior identificacdo e preocupacdo com as questdes
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pessoais do consumidor. Ou seja, a preocupagdo maior esta concentrada no

bem-estar e na satisfacado do cliente.

A diferenca entre o marketing 1.0, 2.0 e 3.0 é se vocé esta
enfatizando alcangar a mente, o coragéo ou o espirito do cliente; se vocé é
centrado no produto, orientado ao cliente ou orientado por valores; se vocé
se vé apenas criando valor econdmico, ou criando valor para as pessoas...
ou valor ambiental; e se vocé s esta preocupado com lucros ou progresso
social e sustentabilidade. (KOTLER, 2010)

3.1.4 Marketing 4.0

O Planejamento de Marketing Digital € uma metodologia de auxilio
as empresas que compreendem a importancia do posicionamento de suas
marcas diante dos canais digitais. O sistema foi projetado para facilitar a
utilizacdo das midias sociais por parte dos gestores, tarefa esta que
compreende um método diferenciado para definicbes estratégicas, uma
analise aprofundada sobre suas ferramentas, a medicdo de resultados e a
forma de atuagido a ser desenvolvida em cada uma delas. (MICELI, A. L.,
SALVADOR, D. O., 2017)

O Marketing 4.0 esta ligado diretamente as tecnologias e suas vantagens,
sendo necessario integrar cada dia mais o ser humano com a tecnologia,
encontrando o equilibrio perfeito entre os dois. Com isso surge o Consumidor 4.0,
porque mesmo diante da modernizacdo cada vez mais veloz, este marketing ainda &
feito por pessoas e para pessoas. O desafio maior dessa era € criar uma jungéo, que
mantenha a linguagem alinhada entre Marketing Digital e Tradicional. Com isso se
conectando de forma genuina com o consumidor, enxergando-o como um ser
humano, ndo apenas como um comprador. A partir do estudo de Kotler, o marketing
4.0, é uma jungédo entre o marketing tradicional e o Marketing Digital, buscando unir
o melhor dos dois mundos. O marketing tradicional ainda continuara a existir, mas o
digital seguira ganhando cada vez mais forga, tornando-se o principal responsavel
pelos resultados das marcas. Isso se deve ao crescimento e propagacao da internet

e das redes sociais, ambas com um grande poder de influéncia sobre os individuos.

O consumidor, quando esta conectado a Internet, tem basicamente
trés desejos, trés necessidades, que sdo como um farol-guia € nos ajudam
a entender seu comportamento. Essas trés necessidades, criadas e
satisfeitas pelo préprio consumidor, sdo: informagédo, diversédo e
relacionamento. (TORRES, 2009)

Hoje em dia ja ndo conseguimos mais passar um dia sem celular, internet ou
outros dispositivos. Por isso o marketing 4.0 tenta se adaptar a todo instante com as

mudangas do consumidor. Agora mais que o produto ou servigo, o foco sera o
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cliente, que por sua vez quer ter uma experiéncia unica e prazerosa com a marca,
se identificando e vendo personalidade e diferenciais nos produtos que estdo
consumindo. Uma das caracteristicas mais importantes dessa era é a rapidez com
que as compras e transacdes sao feitas, oferecendo experiéncias online e offline
integradas, com a jungdo de varios canais, tudo pelo seu dispositivo movel, no
conforto da sua casa, rapido e facil. Os consumidores hoje em dia, sdo multicanais,
OuU seja, querem acessar as suas marcas ou resolver seus problemas pelas redes
sociais ou da forma mais agil possivel. Os dados estdo cada vez mais presentes nas
estratégias criadas e a assertividade tende ser cada vez maior, inclusive, com a

Inteligéncia Artificial e robds cada vez mais presentes nas agoes.

A inteligéncia artificial hoje € conhecida como IA limitada (ou IA
fraca), na medida em que € projetada para executar uma tarefa estreita (por
exemplo, apenas reconhecimento facial, apenas pesquisas na internet ou
apenas dirigir um carro). No entanto, o objetivo a longo prazo de muitos
pesquisadores é criar a IA geral (IAG ou IA forte). Enquanto a IA limitada
pode superar os seres humanos em qualquer que seja sua tarefa especifica,
como jogar xadrez ou resolver equagbes, a IAG poderia superar o
desempenho dos seres humanos em quase todas as tarefas cognitivas.
(MICELLI, A. L., SALVADOR, D. O., 2017)
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3.2 AS REDES SOCIAIS COMO INTERAGAO HUMANA

Considerado por Aristoteles como um ser social pela necessidade de interagir
com outros membros de sua prépria espécie, 0 homem se fortalece a partir de suas
conexdes de relacionamento. As relagdes sociais sdo formadas a partir de
interesses em comum e sao fortalecidas conforme o nivel da interacdo social.
Segundo WEBER (1864-1920) “Por “relagao” social entendemos o comportamento
reciprocamente referido quanto a seu conteudo de sentido por uma pluralidade de
agentes e que se orienta por essa referéncia. A relagdo social consiste, portanto,
completa e exclusivamente na probabilidade de que se aja socialmente numa forma
indicavel (pelo sentido), ndo importando, por enquanto, em que se baseia essa
probabilidade”.

Entre relagdes formais ou informais, o ser humano encontra forga para atingir
seus objetivos através de conexdes familiares, culturais, econémicas, religiosas,
entre outras. Construida a partir dessas relagbes, a rede social surge como um
conceito consequente da atitude humana. Entendemos por Rede Social uma
estrutura composta por pessoas, organizagdes ou entidades conectadas por um ou

varios tipos de relagdes sociais que compartilham similaridades entre si.

A familia possivelmente é o mais importante fator de influéncia do
consumidor. O impacto da influéncia da familia no processo de decisédo de
compra do consumidor pode ser entendido sobretudo pelo ciclo de vida da
familia (CVF), considerado a base efetiva da segmentacao demografica de
mercado, e pelo papel dos membros da familia no processo de tomada de
decis&o. (CHURCHILL JR., 2000)

A partir da necessidade humana de interagir em suas redes sociais para
desenvolvimento proprio, se observou uma demanda para aumentar o alcance de tal
interagdo. A evolugao tecnoldgica permitiu que a conexao entre pessoas se tornasse
cada vez mais simplificada, independente da distancia fisica. Por sua vez, a
popularizagdo da internet conseguiu revolucionar a comunicagdo humana,
possibilitando a construgéo de relagdes e dialogos de forma agil que outrora seriam
trabalhosos para desenvolver.

Do latim rete, o termo rede é usado para definir uma estrutura que tem um
padrao caracteristico. Podemos idealizar a internet como uma grande rede de
pesca, esta representa um padrdo de conexdes e relacionamentos se expandindo a

partir do crescimento de seus usuarios nas plataformas digitais. Neste cenario,
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somos os peixes capturados na rede, podendo nos relacionar uns com os outros
dentro dessa comunidade virtual.

A internet ja faz parte do cotidiano e com ele as redes sociais, que a cada dia
vem conquistando um grande publico de todas as faixas etarias. Com essa
comunicagdo em maos as redes sociais vém nos possibilitando um contato com um
maior numero de pessoas, oportunidades, interesses, valores, objetivos em comum,
além de compartilhar muitas experiéncias. Diminuindo assim um contato fisico entre
amigos e familiares e distanciando as pessoas das “redes offline”.

Muitas vezes, as pessoas ficam surpreendidas quando Ihes dizem que a rede
social ndo é nada mais do que a sociedade. Durante a vida participamos de varias
redes sociais, como em um grupo na escola, no trabalho, na religido e até mesmo na
relacdo familiar. Dessa forma, podemos desenvolver nossas reflexdes através
dessas “redes” também, pois sdo comunidades que aprendemos a nos comunicar
desde cedo.

“Os valores culturais pressionam o individuo consciente ou inconscientemente
a comportar-se de maneira aceita pela sociedade. Muitas vezes o marketing
aproveita-se dessas pressdes ao desenvolver suas estratégias.” (BENNETT, P. D.,
1995)

3.3 MARKETING E SUA INTRODUGAO NO MUNDO DIGITAL

Marketing Digital € um conjunto de estratégias praticadas nas plataformas
digitais: sites, blogs, e-mails, redes sociais, buscadores, com o objetivo de criar um
relacionamento maior com o publico, de promover uma marca e gerar uma
possibilidade de negdécio. Ou seja, sdo agdes que usam a internet ou dispositivos
eletrénicos para divulgar um produto ou marca.

Mas, primeiramente vamos recapitular o conceito de Marketing. O marketing é
o sentido mais amplo da comunicagao e de suas aplicagbes ao mercado, podendo
envolver a comunicacao, as vendas, o atendimento, a publicidade e propaganda, o
jornalismo, assessoria de imprensa e relagdes publicas. Esta relacionada a conduzir
o cliente a efetuar a compra, além de satisfazer suas necessidades e desejos.

“‘Uma das regras de ouro do marketing digital € que, quanto mais de nicho for
seu produto, anuncio ou conteudo, menor sera seu alcance, mas maior sera o
engajamento.” (PECANHA, V., 2017)
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O Marketing Digital esta nas nossas rotinas, diariamente estamos conectados
as redes sociais, lemos e-mails, pesquisamos no Google. Com isso, vamos nos
deparar com algum conteudo ou anuncio de uma marca tentando se comunicar com
vocé. Isso faz parte do Marketing Digital. Mas, nem sempre entendemos quais
estratégias as marcas usam, como ele funciona e quais resultados elas tém com
esse trabalho na internet.

Se popularizou tanto que as estratégias ja sao usadas por pessoas que
querem criar uma marca na internet, como os influenciadores digitais. Através dos
canais digitais, empresas e pessoas podem construir uma comunidade em torno da
sua marca. E é por isso que o marketing digital estd sendo a principal maneira de
fazer marketing e alcancar o publico de hoje. E a estratégia mais eficiente

empregando assim os canais que o publico ja utiliza e ja tem uma familiaridade.

Ele (Cientista do Marketing Digital) ndo €& um operador de
ferramentas, mas um assessor que compreende todo o contexto de negécio
e cria solugdes digitais que geram resultados para os clientes. O que
diferencia, portanto, esse profissional de tantos outros que se dizem
especialistas em marketing digital € o seu conhecimento amplo das ciéncias
da acdo humana, principalmente da economia comportamental e do
neuromarketing, além dos processos criativos, € claro. (LIPPERT, D. 2021)

3.3.1 Marketing 5.0

Até recentemente, as empresas estavam trabalhando com o marketing 4.0,
que procurava por meio de ferramentas digitais criar conexdes entre as marcas e o
publico. Mas com a pandemia do Covid-19, veio o isolamento social, as medidas
restritivas, a quarentena e o lockdown, aumentando assim ainda mais esse acesso
ao mundo digital. A partir dai, as pessoas passaram a utilizar ainda mais a internet
para comprar, ja que passaram um bom tempo dentro de casa, com esse acesso as
compras nas maos. Em resposta, muitas empresas tiveram que se adaptar nesse
mundo digital, pois a cada dia aumentava mais o numero de consumidores nessa
plataforma de compras online. Esse cenario deu uma acelerada na chegada do
Marketing 5.0.

O marketing 5.0 surge para nos mostrar que a tecnologia € fundamental para
uma aproximacdo maior na relagdo cliente e empresa. Essa era digital permeia
todas as esferas das nossas vidas, por isso, as empresas devem colocar a
tecnologia a servigco do bem-estar das pessoas e ndo o contrario. Cada dia mais os
consumidores estdao a procura de empresas comprometidas com a sociedade e com

0 nosso planeta. Sabendo disso, devem pensar como usar as novas tecnologias
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para impulsionar as vendas, alinhando aos comportamentos e expectativas dos
consumidores.

Buscando facilitar a vida das pessoas e agregar valor, muitas vezes, as
tecnologias acabam mexendo com as relagdes familiares e do trabalho. A tecnologia
e a hiperconectividade afetam muito as nossas vidas, tanto para o bem quanto para
o mal. Acabam por violar a privacidade das pessoas, propagando fake news, abrindo
assim muitas brechas para fraudes e ataques cibernéticos, afetando, contudo, a
saude mental das pessoas que estao diariamente nesse universo.

O produto ou servigo precisa conquistar o consumidor pelos gatilhos mentais
para que o cliente aja a favor da empresa. E importante priorizar as necessidades do
consumidor, muitas vezes os canais de coleta personalizados conseguem delinear
de maneira transparente o perfil do cliente, a partir de rastros deixados pela sua

passagem nas redes sociais.

Os criadores bem-sucedidos compreendem os aspectos estratégicos
e técnicos que precisam dominar para criar um conteddo com maior
probabilidade de propagacéao, e refletem sobre o que motiva os participantes
a compartilhar informagdes e a construir relacionamentos com as
comunidades que definem sua circulagdo. Eles ndao podem prever
completamente se os publicos adotarao o que conceberam, mas um criador,
seja profissional ou amador, pode fazer apostas melhores por meio dos
processos de escuta. (JENKINS, H., GREEN, J., FORD, S. 2015)

Por fim, no marketing 5.0, os consumidores estdo mais exigentes e buscam
por algo que supere as suas expectativas. Se a empresa atende a demanda do seu
cliente, é vista com bons olhos, ele possivelmente ira voltar, e uma das maiores
divulgacgdes € o boca-a-boca.

Mark Zuckerberg, criador e CEO do Facebook, disse: “Pessoas influenciam
pessoas. Nada € mais influente do que uma recomendagao de alguém de confianga.
Essa fonte confiavel pode influenciar uma pessoa mais do que qualquer tipo de
mensagem em qualquer meio tradicional. Um influenciador é o Santo Graal da

publicidade.”
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3.4 AS REDES SOCIAIS DIGITAIS E SUAS ESTRATEGIAS

Explicada a importancia das relagbes pessoais humanas anteriormente neste
trabalho, é notavel observar o poder do ser humano em expandir, a grande escala, a
oportunidade de criar conexdes interpessoais por meio da internet. Pode-se atribuir
0 grande sucesso da internet & comunicacgéo facilitada entre pessoas ao redor do
mundo. Dois s&o os pilares responsaveis pela expansao do espaco virtual, seus
usuarios e as conexdes formadas entre eles.

Segundo RECUERO, “redes sociais digitais podem ser definidas como
agrupamentos complexos constituidos por interagdes sociais apoiadas em
tecnologias digitais de comunicagdo”. Tais interagdes vao além do ambito
comunicativo e também tornaram-se comerciais. No Brasil, o e-commerce surgiu no
final da década de 90 com o site Submarino sendo um dos primeiros a inovar a partir
da venda virtual. O varejo foi realizado apenas presencialmente por muitos anos,
consequentemente, a nova vertente em vendas trouxe desconfiangas por parte da
maioria dos usuarios da internet. Em virtude da escassez de confianca do
comprador com o vendedor online, as vendas virtuais tiveram seu crescimento de
forma lenta e uniforme na sua primeira década.

A partir dos anos 2000, a internet pode otimizar o seu alcance ao publico,
tornando-se mais acessivel a diferentes classes sociais. Sendo assim, a introdugao
de varios novos usuarios a rede, expandiu o publico para os anuncios virtuais. Os
mais jovens, e geralmente mais audaciosos, puderam logo perceber a comodidade e
facilidade em realizar compras online. A internet também trouxe a capacidade de
encontrar descontos, comparar pregos de produtos e usufruir de promogoes, tudo
com poucos cliques do mouse. Ao avistarem tal promessa de mercado, muitas
empresas acompanharam a evolugédo do varejo e tornaram-se virtuais. Técnicas e
estratégias de vendas foram implementadas na rede virtual como grande
investimento das companhias, acompanhado dessa refinagdo do contato com o
publico alvo, os usuarios da internet puderam amadurecer a sua relagdo com as

empresas e a ideia da compra virtual.
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Podemos compreender o significado de comércio eletrénico como:

A realizagdo de toda a cadeia de valor dos processos de negdcio
num ambiente eletrénico, por meio da aplicagao intensa das tecnologias de
comunicagdo e de informagdo, atendendo aos objetivos de negécio. Os
processos podem ser realizados de forma completa ou parcial, incluindo as
transagdes negocio-a-negocio, negdcio-a-consumidor e intra-organizacional,
numa infra-estrutura predominantemente publica de facil e livre acesso e
baixo custo. (ALBERTIN, A. L. 2001)

E assim, o e-commerce abriu oportunidades de vendas para varios tipos de
empreendimentos. As vendas online podem ocorrer de forma Business to Consumer
(B2C) onde a empresa vende diretamente para o comprador final, Business to
Business (B2B) comércio entre empresas ou, até mesmo, Consumer to Consumer
(C2C) de cliente para cliente. A maneira mais eficiente em realizar uma venda online
deriva do local de anuncio da empresa e a comunicacao falada com o seu publico
alvo. Diante disso, é crucial a cada organizacdo manter a atividade de vendas
online, investir e conhecer as melhores estratégias para a prospecgdo do seu

empreendimento de acordo com a rede social escolhida para a publicidade.

3.4.1 Facebook

Como a rede social com o maior numero de usuarios do mundo, o Facebook
mantém sua relevancia virtual implementando constantes atualizacbes e novas
ferramentas na plataforma. Apesar de sua popularidade mundial, a plataforma tem
sofrido um significativo declinio em seu alcance e qualidade. Desde 2017, a rede
perdeu cerca de 15 milhées de usuarios nas faixas de 12-34 anos, abrangendo as
geragdes Y e Z.

Taxado atualmente como uma rede social para boomers (a geragao que viveu
0 apice de sua juventude nos anos 60 e 70), o Facebook foi fadado ao esquecimento
das novas geragdes. Fazendo uma breve analise sobre as geragbes do mundo, é
facil compreender o publico atual da plataforma. A geragcdo Z é movida por
novidades, nasceram usando a internet. Os Millennials, ou Geracgao Y, cresceram em
meio ao avango econdmico da mudanga do milénio, adoram inovar e buscar
desafios. A Geracgao X, filhos dos Boomers, apesar de nao ter contato com a internet
inicialmente em sua vida, foi altamente influenciada pela programacéao da TV. Todas
essas, apesar de claramente diferentes, tém uma caracteristica em comum. As
Geragbes X, Y e Z cresceram sendo bombardeadas pela tecnologia, e uma

particularidade da mesma, € ser marcada por constantes mudancas e avangos. Nao
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nos surpreende que a maior parte dessas pessoas tenha migrado para plataformas
que trazem a nova era das redes sociais.

Em meio a essa realidade, a criacdo do Marketplace em 2016 possibilitou um
espaco virtual onde empresas pudessem alcancar o seu publico-alvo mais maduro.
A realidade de que apenas o publico jovem utiliza as redes sociais e a internet é
ultrapassada. Atualmente, pode-se facilmente segmentar o seu publico-alvo no
mundo virtual e escolher aqueles ao qual deseja atingir. O Marketplace consiste em
um espaco dentro da prépria rede social onde usuarios podem criar anuncios para
vendas de produtos. Diferentemente de outros sites com a finalidade especifica da
venda de produtos por pessoas fisicas, como Mercado Livre ou OLX, o Facebook
nao cobra taxa por anuncio ou venda dos produtos. Ha uma variedade de produtos
que tém a comercializagao proibida na plataforma, como: servigos, animais, bebidas
alcodlicas, entre outros. Ainda assim, o Marketplace tornou-se promissor para
vendas online de microempresas ou vendas pontuais de usuarios da rede.

Exatamente como conversar com um amigo no Facebook, a comunicagao
com o perfil anunciante do produto se da via Messenger. Dessa maneira, a
plataforma consegue intimizar a comunicag&o usuario-vendedor, trazendo um maior
sentimento de confianga ao comprador. Como o Marketing Place é diretamente
integrado com o Facebook, o mesmo utiliza do histérico de pesquisas do usuario
para sugerir produtos de maneira personalizada. Anuncios sdo exibidos de acordo
com a localizagdo do usuario, reforcando um maior beneficio no uso para aqueles
com um pequeno negocio. Iniciantes no e-commerce desfrutam de inumeras
vantagens ao divulgar seu produto gratuitamente para uma vasta audiéncia. A fim de
se tornar uma ferramenta relevante de compra e venda, fica a critério da Meta
desenvolver e abranger o processo de distribuigdo para atrair mais usuarios de volta

a rede.



23

3.4.2 TikTok

A rede chinesa surgiu em 2014 com o nome Musica.ly e conquistou milhdes
de usuarios. No entanto, foi em 2017 que a Byte Dance comprou o aplicativo € o
repaginou para o atual TikTok. Rapidamente o aplicativo conquistou lugar nos
smartphones androids e |10S, tendo a sua grande ascensdo em 2020. Durante a
pandemia, muitas pessoas procuraram entretenimento de forma mais pratica
diretamente de seu celular. Conhecido por seus videos curtos de 15 segundos, o
aplicativo se tornou numero 1 em videos virais mais compartilhados e assistidos.
Como todas as redes sociais, o TikTok foi projetado para ser viciante e ele conseguiu
com mais eficiéncia que outras plataformas. O design vertical, a rolagem infinita e os
videos curtos apenas instigam os usuarios a querer ver 0 que vem a seguir. A
quantidade de usuarios e o tempo de tela do aplicativo logo o tornou a rede social
mais popular da atualidade, desbancando o Facebook e até mesmo o Instagram.

O apelo do aplicativo é trazer de forma rapida varios interesses ao seu
usuario, quanto mais ele assistir e interagir, mais o aplicativo entendera seus gostos
e recomendara assuntos de relevancia ao perfil. Se tornou comum na internet, varios
usuarios comentaram sobre a precisdo do algoritmo desse aplicativo, como se o
mesmo conhecesse seus consumidores num nivel mais intimo do que muitas
pessoas em seu ciclo social. Com isso, o aplicativo entrega conteudo de todos os
tipos a qualquer pessoa, desde que o algoritmo identifique como um interesse do
usuario. Consequentemente, qualquer um pode viralizar e ter milhdes de
visualizacdes em seus videos. Esse fato ndo passou despercebido a Geragao Z, a
mais ativa atualmente na plataforma. Na rede do TikTok, € muito comum expressar
sentimentos, ideais e comportamentos especificos para que outros usuarios se
identifiquem com tal conteudo ou mesmo apreciem. Nenhum sonho € grande demais
no Tik Tok.

Inimeros talentos foram descobertos via TikTok, dancarinos, atores, cantores,
jogadores e outros tipos de pessoas, conseguiram se destacar, monetizar e crescer
profissionalmente. A plataforma soube se colocar no mercado e se tornar um gigante
no mundo virtual, porém seus usuarios também aprenderam a utilizar do mesmo
para beneficio préprio. Um exemplo muito forte dessa dindmica € a influencer,
dancarina, cantora e modelo Vanessa Lopes. Durante a pandemia, Vanessa
comegou a postar videos de danca na plataforma do TikTok, assim como muitos

outros adolescentes. Atualmente, a influencer tem 26.7M seguidores na plataforma
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onde ja chegou a gravar videos com muitas celebridades, incluindo o jogador de
futebol Neymar Junior. Vanessa trabalha auxiliando coredgrafos de grandes hits e
divulgando musicas em seu perfil da rede. Ela se tornou uma das maiores
influenciadoras brasileiras com grande crescimento e engajamento nas redes

sociais.

3.4.3 Instagram

Segundo Faustino Paulo, o Instagram posicionou-se como a segunda maior
rede social do mundo, e hoje € um importante instrumento de comunicagao digital e
de construgdo de notoriedade da marca. O Instagram € uma das redes sociais de
maior sucesso e visdo,com a capacidade de engajar e transformar cada seguidor em
um cliente em potencial. No Instagram existem varias estratégias de marketing
digital que podem dar um resultado extremamente vantajoso para a sua marca.

Um deles é o marketing de conteudo, ja dizia Bill Gates em 1996, em um
artigo publicado pelo site oficial da Microsoft. "O conteudo é rei", fala sobre a
necessidade de produzir conteudos de forma criativa para criar notoriedade,
autoridade e relevancia para a sua marca na internet. H4 marketing de conteudo
desde que a internet existe, falando de forma geral, € o ato de produzir conteudos
criativos ou que esclareca as duvidas do seu publico sobre a sua marca, atraindo
assim, futuros clientes. Um exemplo de influencer que utiliza muito do marketing de
conteudo é a Gabriela Sales, mais conhecida como Rica de Marré, a queridinha das
marcas. Com uma personalidade totalmente auténtica e espontanea, tenta sempre
reproduzir isso nos seus conteudos, criando assim, uma rede de confianga com seus
seguidores. Empreender e gerar conteudo € uma 6tima comunhao.

Outra estratégia muito usada é o buzz marketing, concentra-se em captar a
atencdo do seu publico, nada mais é do que uma tatica, para que as pessoas
comentem sobre a sua marca, gerando assim um ruido com o objetivo de atrair
visibilidade e aumentar o numero de vendas.

“Antes eu tinha muito medo e me fechava um pouco. Isso para quem trabalha
na internet € muito ruim. Quanto menos vocé tenta esconder, mais vocé cativa a
verdade do seu publico. Entdo, agora, eu sempre me posiciono e dou a volta por
cima. Sempre que aparece uma polémica, pensamos em fazer do limao uma
limonada.” Ja dizia Bianca Andrade em uma entrevista dada a Forbes, ela que

triplicou as suas vendas em 2020 pés BBB. Fazendo das polémicas, uma limonada.
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Destaca também que a outras formas de utilizar o Buzz Marketing, como os
press kits da mesma, “Se todos estiverem vendo aquele press kit diferenciado nas
redes sociais, € muito mais facil para estourar em vendas”, coloca isso em pratica
enviando para famosos e amigos,malas repletas de produtos, por exemplo.
Aplicando gatilhos mentais e emocionais, as empresas conseguem se colocar na
"boca do povo", visando obter ganhos em curto, médio ou longo prazo.

As estratégias citadas geram visualizagdo para marca e demonstra como elas
podem se destacar nas redes sociais, garantindo assim uma interacdo e
confiabilidade dos clientes. As redes sociais sao o futuro da comunicacdo de
marketing, visto que as pessoas estdo cada dia mais conectadas, assim, as
empresas estdo cada dia mais desenvolvendo abordagens de comunicagdo aos

seus clientes.

3.4.4 Twitter

O Twitter foi criado em margo de 2006, considerado uma rede social e um
miniblog, que permite ao usuario enviar e receber informagdes. A ideia inicial era um
servigo de troca de status,o twitter tinha a ideia de mensagens curtas que pudessem
ser enviadas por celular. Além disso, foi criado o Trending Topics, que sao
basicamente os tdpicos do momento,0 assunto que esta em alta no mundo. Para
isso os usuarios utilizam hashtags, representada pelo simbolo #. Para Raul Parreira
Maciel e Jodo Carlos Massarolo (2012, p. 201) o twitter trata-se de um catalisador de
informagbes e opinides bastante eficaz para a comunicagdo estratégica de
individuos e empresas em geral. Caracterizada pela comunicacado mais leve, o
twitter € uma 6tima ferramenta para a visibilidade da marca e o crescimento da
mesma. Tem ferramentas Analytics com dados que podem ajudar na busca do perfil
do cliente ideal.

Ainda no pensamento de Raul Parreira Maciel e Jodo Carlos Massarolo, para
uma marca ter sucesso no twitter ela tem que transparecer humanidade e
generosidade, mantendo um senso de humanidade e personalidade. Trata-se de um
comportamento comumente apreciado. A marca tem que criar uma conexao com o
usuario, com a intengdo de aproxima-la do consumidor, de forma leve e
descontraida, como se estivessem conversando em um encontro casual. Sendo
assim, a partir do momento que o usuario segue o perfil de uma instituicdo e comeca

a interagir, podemos supor que exista uma conexao entre 0s mesmos.
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Seguindo essa linha, € de extrema importancia que a organizagéo que utiliza
o twitter como uma rede de comunicagao saiba compreender os gostos do seu
publico, para que dessa maneira consigam criar e elaborar taticas para fidelizar essa
parceria. Um exemplo de marca que se consolidou bastante no Twitter € a Netflix,
usando uma linguagem mais popular com seu publico para divulgar séries e filmes,
respondendo menc¢des, comentarios e até mesmo cobrangas de uma forma mais
descontraida.

FIGURA 1

Neymar Jr &

Agora que vou abrir minha vida
na minha série "Neymar: O
Caos Perfeito" na

DNE , chegou a hora
de falar sobre as pérolas que eu
soltei aqui no Twitter! & &

& tentSr lembrar o que estaya
folando .na época @

Fonte: Perfil Oficial @Neymarj, Twitter.

No primeiro video publicado no dia 20 de janeiro de 2022, em parceria com 0
twitter para divulgar sua série na Netflix fala sobre "pérolas" que ele ja soltou no
twitter de forma bem extrovertida.

Além dessa estratégia, eles usaram algumas outras como uma sala especial
no Twitter em que o jogador participaria de uma conversa em tempo real onde para
0s usuarios interagirem precisam twittar com as hashtags #NeymarCaosPerfeito,
#NeymarNaNetflix, #NeyDay e #OusadoChegou. A Netflix apresenta sempre o uso
de estratégias de comunicagdo adequadas para o ambiente, gerando um numero
alto de interacdes e relevancia da marca. Trata-se de uma empresa grande com
uma equipe de midia altamente qualificada para desenvolver todas as suas

estratégias visando sempre a comunicagdo com o seu publico e conhecimento dos
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interesses dos mesmos. Podemos concluir que a Netflix € uma empresa envolvida e
eficiente quando se trata de saber com quem se comunica. O perfil da empresa
possui uma linguagem descontraida e € recheada de conteudos relevantes em
relacdo aos seus produtos, alcangando assim o objetivo principal da marca, que é

gerar constante didlogo com o seu publico.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo bibliografico pretendeu entender as estratégias de marketing
digital utilizadas nas redes sociais para reconhecer as formas mais eficientes do
crescimento digital e comercializagdo das marcas online, a partir de um estudo
exploratdrio.

A fim de atingir o entendimento, estudamos os modelos de comercializagao
das plataformas analisando cases de sucesso especificos para comprovacdo do
estudo. A partir do objetivo de observar as diferengas entre as linguagens de vendas
nas redes sociais mais populares da atualidade, verificou-se a possibilidade de
sucesso em diferentes empreendimentos online dependendo da plataforma
escolhida para a abordagem do publico-alvo.

Podemos concordar que a forma mais eficiente de sucesso comercial nas
redes sociais varia com a origem do negdcio, seu propoésito e o seu cliente. O
Instagram € atualmente a plataforma mais indicada para empreendimentos de
pessoa juridica, uma vez que a distribuicdo e criagdo de conteudo tornou-se parte
focal da rede. Entretanto, muitos podem sentir dificuldade em dominar ou entender o
algoritmo e constantes mudancas do mesmo. O Twitter consegue gerar bastante
engajamento com os internautas, principalmente, se sua marca ja for bem
consolidada no mercado. O apelo que o TikTok oferece em que qualquer perfil pode
ter seu video viralizado independente do numero de seguidores é chamativo e cria
uma oportunidade perfeita para empreendimentos de todos os portes. Podemos
analisar que, devido ao seu grande enfraquecimento com o publico mais jovem, o
Facebook seria a plataforma menos oportuna para o fortalecimento de uma marca.
Acompanharemos futuramente, se a decisdo do CEO e fundador Mark Zuckerberg
sera manter a estrutura da plataforma ou revigorar a mesma para atrair de volta as
geragdes mais jovens.

Dessa forma, a hipétese do trabalho de que o principal foco das empresas é

entender qual o perfil do usuario de cada plataforma se comprovou pelos dados



28

expostos nessa pesquisa. Sendo assim, podemos compreender as formas mais
eficientes de difundir uma marca nas cases de sucesso. As mesmas sao definidas
de acordo com inumeras variaveis, tais como: linguagem de comunicagao, perfil do
usuario, popularidade da rede, design da plataforma, entre outros aspectos.

Por fim, em pesquisas futuras pode-se analisar o constante desenvolvimento
das redes sociais digitais e em que elas continuam a inovar para manter o seu

constante crescimento no mundo digital.
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