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Resumo

O presente artigo tem como objetivo investigar a utilizacdo das midias sociais digitais
como ferramentas de comunicacdo e marketing, em especial, o Facebook e o Twittter,
na comunicacdo e nas relacfes com 0s usuarios e as empresas.Para a realizacdo desta
pesquisa desenvolvemos uma revisdo da literatura sobre tematica, como também
pesquisa em sites e casos sobre a importancia da aplicagdo das midias sociais em
empresas, na publicidade e propaganda de conglomerados comerciais. As midias sociais
retnem milhGes de membros e uma quantidade cada vez maior de fungdes que
permitem as pessoas interagirem de varias maneiras. As midias sociais oferecem uma
série de recursos que podem ser usados para comercializar produtos e servicos, ou servir
como um negocio, contribuindo para as estrategias comunicacionais de empresas.
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Abstratc

This paper aims to investigate the use of digital social media as a communication and
marketing, especially tools, Facebook and Twittter, good communications and relations
with users and companies. For this research we developed a literature review on a
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theme, as well as research sites and cases about the importance of the application of
social media in business, advertising and commercial advertising conglomerates. Social
media gather millions of members and a growing number of functions that allow people
to interact in various ways. Social media offer a number of resources that can be used to
market products and services, or serve as a business, contributing to the communication
strategies of companies.

Keywords: Communication. Social Media. Marketing. Interactivity.

introducao

Os sites de relacionamento ou as redes sociais digitais sdo ambientes que visam
reunir pessoas, 0 que chamamos de membros, que, por sua vez, participando das redes,
podem exibir seu perfil com dados como fotos pessoais, textos, mensagens e videos,
como também interagir com outros membros, originando listas de amigos e
comunidades, como também o relacionamento entre empresas e 0S usuarios e
consumidores.

Essas redes sociais digitais retinem milhdes de membros e uma quantidade cada
vez maior de funcbes que permitem as pessoas interagirem de varias maneiras.
Geralmente, cada rede tem sua regra, que estabelece o comportamento de seus
participantes e define a maneira de interacdo mais eficiente.

O presente artigo tem visa analisar a contribuicdo das midias sociais digitais, em
especial o Facebook e o Twitter, na comunicacdo contemporanea e nos relacionamentos
das empresas como 0s usuarios estabelecendo uma relacdo dialdgica e bilateral diante
das multiplas narrativas, entendidas também como narrativas transmidias e na nova
cultura de convergéncia (JENKINS, 2009).

Quantias milionarias ja faziam parte dos cenéarios das midias sociais digitais. A
maior parte das redes sociais tem 0 conceito de grupos corporativos, ou seja, um
conjunto de pessoas unidas com um interesse comum. Os componentes do grupo podem
compartilhar noticias e debates, e os administradores do grupo podem enviar mensagens
privativas para qualquer pessoa.

Desse modo, estamos todos em rede, numa sociedade de rede na qual “ndo ¢
possivel compreender a midia na sociedade em rede limitando a nossa analise ao espaco
fisico de um Unico pais” (CARDOSO, 2007, p.23). Na atualidade, os sistemas de midias
nacionais estdo interligados, interdependentes pelo pertencimento de suas empresas,
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conglomerados, empresas e organizagdes diversas redes de relagdo e empoderamento,
como 0s usuarios que estdo partilhando espacos de fluxos (CASTELLS, 2002,
CARDOSO0,2007).

Um dos pioneiros das midias sociais digitais é o Facebook. No tocante a
inovacdo, a midia social conseguiu aglutinar, por meio de uma rede de usuarios, um
complexo agrupamento de pessoas no mundo inteiro (KOTLER, TRIAS DE BES,
2011).

O site é uma das maiores redes sociais do mundo, e vem crescendo no Brasil
junto as classes A e B. Sua origem foi em outubro de 2003, quando um académico de
Universidade de Havard, Mark Zuckerberg invadiu um ID (endere¢o) do banco de
dados num dormitério da instituicdo e criou o Facemash, um site no qual os alunos
postassem duas fotografias de identidade com o objetivo de escolher a mais atrativa.
Para evitar estritamente uma acdo juridica, Zuckerberg de o ponta pé inicial: o
Facebook, uma rede social digital ou seja, um site exclusivo para estudante em Havard
(TELLES, 2010).

A ideia inicial era focar em alunos que estavam saindo do secundario (High
School, nos Estados Unidos) e aqueles que estavam entrando no ensino superior. O
objetivo era criar uma rede de contatos em um periodo crucial da vida de um jovem
académico: 0 momento em que este sai da escola e vai para a universidade, o que, nos
Estados Unidos, geralmente significa uma mudanca de cidade e um novo contexto de
relagdes sociais (TELLES, 2010;KIRKPATRICK, 2011).

O método, entdo, era voltado para a utilizacdo em escolas e colégios e, para
participar, era necessario ser membro de alguma instituicdo reconhecida. Aos poucos, 0
site foi permitindo a participacdo de outras faculdades. Finalmente, em 2006, qualquer
pessoa com endereco de e-mail poderia se inscrever no site (KIRKPATRICK, 2011).

O Facebook funciona por meio de perfis e comunidades. Em cada perfil, é
possivel acrescentar mddulos de aplicativos, como jogos, ferramentas entre outras
finalidades. O sistema é, muitas vezes, percebido como mais privado que 0s outros sites
de redes sociais, pois apenas 0s usuarios que fazem parte da mesma rede podem ver o

perfil uns dos outros.

Outra inovacao significativa do Facebook foi o fato de permitir que
usuarios pudessem criar aplicativos para o sistema. O uso de
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aplicativos é hoje uma das formas de personalizar um pouco mais 0s
perfis. O Facebook tem crescido bastante em uso em varios paises
latino-americanos e tem atualmente, no Brasil, cerca de 360 milhoes
de visitas (RECUERO, 2009, p. 172-173).

Na pagina principal do Facebook encontramos as Ultimas atualizagdes de seus
amigos e uma caixa chamada “No que vocé esta pensando agora”, este ¢ o chamado
mural. No Facebook é importante sempre lancar novas informacdes, videos e fotos
regularmente para manter seus usuarios e clientes atualizados. Também € importante
responder as novas mensagens e perguntas deixadas no seu quadro de discussdo, ou
seja, postar todos os seus eventos, videos e fotos relevantes para essa midia social.
“Atividades consistentes e compartilhamento ativo sdo essenciais para 0 Sucesso no
Facebook. Desenvolver uma estratégia para atrair os fas, que podem envolver tanto
abordagens remuneradas quanto nao remuneradas” (TELLES, 2010, p. 83).

O usuéario deve promover a pagina do Facebook fora do site para atrair mais fas.
Isso ¢ um procedimento simples como o “Encontremos no Facebook”. Certifique-se de
rever as diretrizes do Facebook para a promocdo fora dele. O site também oferece uma
dispositivo intitulado “compartilhar” que vocé pode adicionar ao seu espago para tornar
mais facil o compartilhamento de seu contetdo no site (KIRKPATRICK, 2011).

A rede social digital oferece uma série de recursos que podem ser usados para
comercializar produtos e servicos, ou servir como um negécio. Por exemplo, andncios
Facebook oferecem a capacidade de atingir um nicho de mercado com base na idade,

sexo, interesses, localizagdo e muito outros.

O marketing no Facebook

OFacebook é uma plataforma que se pode utilizar para fins publicitarios e
comerciais. Nesse contexto, as empresas ndo se integraréo a esse espago para fazerem
apenas amizades, mas, como qualquer fundamento de rede social digital, realizar a
interacdo entre empresa e consumidor.

Para que isso realmente tenha éxito, é fundamental criar um perfil. Ele serd a sua
presenca e expressara a sua paixdo pela marca. E uma péagina fundamental e a mais

frequentemente pesquisada sobre a sua presenca online. “Partilhe a historia de seu
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produto ou servigo, Como VOcé comegou, como Vocé cresceu/evoluiu, que posi¢do vocé
ocupa etc” (TELLES, 2010, p. 83). Desse modo, ¢ fundamental estabelecer
aproximacao com o usuario para conquista-lo e fazé-lo conhecer o produto ou servigos.

N&o é novidade para ninguém, muito menos para vocé, o poder excepcional que
essa rede social exerce em quase todos os paises nos quais esta presente. “O que torna o
Facebook diferente da grande maioria das empresas € sua capacidade de enxergar a
frente dos outros, definir a estratégia de forma brilhante executa-la com mais eficacia”
(GROSMAN, 2010, p. 38).

Essa eficiéncia do Facebook podera ser um canal eficiente de marketing. Para os
anunciantes é interessante visto que as pessoas estdo conectadas nas redes sociais
digitais, ou seja, estdo suscetiveis para consumir e conhecer produtos, e comenta-los e
propagé-los pelas redes sociais.

O espaco do Facebook tem um potencial cujo alcance ndo temos a nocéo. Telles
(2010, p. 83) elenca alguns procedimentos para obter sucesso no Facebook, como: criar
um perfil; promover eventos; enviar mensagens; realizar pesquisas; participar de grupos
pertinentes; criar um grupo para seu negdcio; atribuir a uma agéncia digital a criacdo e
gerenciamento da sua pagina para garantir atualizagdes de novos recursos, informacao,
fotos e videos; criar uma estratégia de marketing para atrair fas; promover a sua pagina
do Facebook fora dele e, por fim, estabelecer um cracha no espaco virtual, ou seja,
personaliza-lo.

No Facebook como em outras midias sociais digitais, foram criadas novas contas
para que fossem trabalhadas as especificidades de cada produto e para criar um
relacionamento com os consumidores (amigos). Segundo Telles (2010, p. 145), eles sdo
“adicionados estrategicamente, e, por meio de anuncios-links, procura-se sempre linka-
los para outras redes sociais e para o site da empresa de forma integrada”.

Nos Estados Unidos, as empresas, agora, comegaram a utilizar de maneira mais
comercial o Facebook. Pois, na rede, ja é possivel encontrar, entre outros projetos, uma
loja na qual os usuarios podem compartilhar informacGes referentes aos produtos da
marca Levi’s, por exemplo, e aplicativos destinados a comercializagdo online de flores e
vinhos, entre outros artigos. Com isso, fez surgir a expressao f-commerce, para designar

acoes comerciais no Facebook.
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No Brasil, j& existem exemplos significativos de a¢des unindo vendas e redes
sociais, como por exemplo, a Tecnisa, construtora que vende apartamentos pelo Twitter.
A acdo lancada em marco de 2010 pelo administrador de cartdo de créditos Visa
também se baseia no conceito de social-commerce: “Na estratégia, as lojas baixam os
precos de determinados produtos nas compras online realizadas com o cartdo Visa a
partir de uma quantidade minima de adesdes a compras em espago como 0 Facebook ou
Twitter” (PROXXIMA, 2010, p. 51).

O primeiro parceiro da Visa nesse projeto foi o0 Walmart, que comercializou, por
exemplo, o game GuitarHero5, cujo pre¢o normal é R$ 389 e, com a acdo, foi vendido
por R$ 189, segundo a revista Proxxima (2010).

Nas midias sociais digitais, o controle da marca ndo € possivel. O
comportamento do consumidor atual, por meio da internet, deixou de ser um simples
receptor da informacdo para tornar-se retransmissor e formador de contedo.“Cada
pessoa com um computador e um pouco de habilidade tem as ferramentas para fazer
suas opinides sobre a sua marca ser ouvidas por outras pessoas. Elas ja estdo falando
sobre vocé. O controle da mensagem é uma iluséo, desista” (TELLES, 2010, p. 154).

Seus clientes enviam e-mail, usam o Twitter e 0 MSN para falar da experiéncia
com a sua marca. Nao ha controle e a empresa deve interagir e participar da conversa,
pois podera, ao menos, influenciar o que esta sendo falado nas redes sociais.

N&o se deve desperdicar a possibilidade de trocar experiéncias com agdes de
publicidade pura e simples. “As midias sociais ndo sao um lugar para anunciar, sio um
lugar para participar de conversagdes” (PROXXIMA, 2010, p. 41).

O marketing tradicional ndo € inimigo do marketing online ou marketing digital,
eles sdo, na verdade, complementares. A midia off-line (sem estar na internet) pode
complementar a online e vice-versa.

No entanto, muitas empresas ainda ndo utilizam as redes sociais como
ferramenta e canal de marketing. Milhdes de pessoas conversam sobre produtos e
experiéncias de consumo diariamente e, nesse mundo novo, as conversas terdo mais
influéncia. H& tambem campanhas direcionadas para estimular o didlogo entre
consumidores. Varias empresas de bens de consumo, como a Dell, que fabrica
computadores, ou como o Burger King, tém desenvolvido experiéncias nas redes sociais

para ver 0 que acontece. Portanto, as midias sociais sdo canais de interagdo entre

Ano XIl, n. 07. Julho/2016. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
49



tematica

ISSN|1807-8931

clientes e empresas, pois elas utilizam as midias sociais para se aproximar dos seus

consumidores. As empresas devem:

[...] entregar o que prometem e oferecer um excelente servigo. E sobre
isso, na verdade, que os consumidores falam nas redes sociais. As
pessoas aprendem rapidamente quais sdo as boas e quais sdo as mas
empresas. E essa propaganda boca a boca espalha-se muito répido.
Com monitoramento, vocé pode encontrar quatro cenarios: 1)Tudo o
que se fala é negativo, que é o pior cenarios; 2) ninguém fala nada; 3)
hé& quem fala de forma positiva e quem fala de forma negativa; 4) tudo
0 que se fala é positivo (KOTLER apud TELLES, 2010, p. 157).

As redes sociais, como o Facebook, tém sido ambientes para divulgar produtos e
servicos. Entdo, neste capitulo, entendemos as estratégias para utilizar o Facebook como

instrumento de marketing.

O marketing digital no Twitter

O Twitter € um site que permite a comunicacdo instantanea entre as pessoas que
estdo cadastradas e que formam uma grande rede de pessoas. Alguns perfis tém
seguidores, ou seja, pessoas agregadas a rede, que chegam a um patamar de ndmeros
impressionantes.

Ele ¢ muito mais do que um site de relacionamento e informagoes. “O Twitter é
uma nova forma de lidar com noticias e informag¢fes. Com milhares de perfis novos
todos so dias, um dos beneficios imediatos do uso da ferramenta é a concentracdo de
dados que podem interessar” (LEAL, 2009, p. 34).

Apesar do seu alcance e da rapidez da comunicagdo, o Twitter s6 permite ao seu
usuario uma comunicacdo com 140 caracteres, ou seja, 0 texto e a informacdo postadas

no microblog s6 podem ter 140 letras (caracteres) nos envios de mesagens:

O Twitter funciona a partir do envio de mensagens curtas — tweets —
gue séo visualizados por seus follows — seguidores, seja de maneira a
contar 0 que vocé estd fazendo num determinado momento, ou por
meio de replies — respostas — as pessoas que te enviam um tweet. No
Twitter, o titulo de cada usuério é precedido pelo signo @ (TELLES,
2010, p. 60).
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Muitos usuérios do Twitter utilizam-se de métodos para tentar se comunicar ao
maximo com essa ferramenta. Um deles sdo as mensagens (tweets) por meio de siglas
ou signos para, assim, tentar comunicar o0 maximo em 140 letras ou simbolos. N&o é
muito facil para as pessoas que sdo consideradas prolixas, ou seja, que escrevem muito e
ndo conseguem passar a mensagem de modo objetivo e conciso, como determinam as

ferramentas do Twitter.

Na contra-mao da tecnologia, que a cada dia disponibiliza novos
recursos para promover a comunicacdo, surge uma ferramenta que a
principio, deseja fazer exatamente o contrério, ou seja, dificultar a
comunicacdo restringindo o tamanho das mensagens. Sim, quando
falamos de SNS que também tem o seu tamanho de mensagem
limitado a alguns caracteres, ja é natural aceitarmos a condicdo de
limitagdo do texto (VIEIRA, 2009, p. 1).

Entdo, aqueles internautas que passam horas e horas navegando e conversando
por meio de outras midias sociais ou mesmo pelo MSN, ndo simpatizam ou nao serdo
usuérios do Twitter exatamente por causa dessa limitagdo de comunicagéo. O microblog
é objetivo, veloz e tem um alcance impressionante.

“A caracteristica principal e mais comentada do Twitter, o limite de 140
caracteres, tem uma razao de ser fundamentada em um pensamento genial: ndo contar
tudo de um vez s6” (VIEIRA, 2009, p. 1).

A afirmacdo do autor quer dizer que, mesmo com o limite de caracteres, o
usuario pode utilizar o Twitter para contar ou Se comunicar por etapas ou partes,
postando novamente outra informagdo sobre o mesmo assunto, como se fosse uma
sequéncia, o que o autor chama de doses homeopdticas, até finalizar a sua historia ou
terminar o assunto por meio de varios posts.

O significado da palavra Twitter tem sua origem na lingua inglesa e representa
uma sequéncia de sons, como os utilizados pelos passaros. No reino animal, o referido
som tem o objetivo de atrair outros seres de mesma etnia, raca ou bando, com meta de

reproducéo.
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Outros autores associam o uso do Twitter ao SMS, aquelas mensagens de textos
que enviamos por meio de celular para amigos, parentes etc., também com uma
quantidade de poucos caracteres.

O Twitter € uma rede social que vem sendo utilizada por diversos profissionais
com objetivos comercais e com outros fins. Ndo é mais uma simples brincadeira de
adolescentes, como inicialmente aconteceu. Ele ja esta presente no dia a dia de muitos
profissionais.

Apesar da sua massificagdo e uso por muita gente no mundo inteiro, varios
usuarios nao sabem exatamente como utiliza-lo por completo, quais ferramentas o site
disponibiliza e como sistematizar as informacdes no Twitter. Lembramos que o site ndo
é simplesmente um canal para enviar e visualizar mensagens. Ele pode ajudar a vender

produtos, criar campanhas e ajudar a solucionar problemas.

O Twitter como ferramenta de mercado

O Twitter também pode ser utilizado para fins comerciais. Na verdade, as midias
e redes sociais tém sido instrumentos importantes para as empresas venderem seus
produtos ou para a comunicagdo direta com seus consumidores, clientes etc.

Nos Estados Unidos, muitas empresas, inclusive as grande multinacionais, ja
fazem o uso do Twitter como publicidade. Sdo empresas como Red Bull, Bravo, Sony
Pictures e Starbucks, por exemplo, que ja estdo presentes nas midias e redes sociais. “O
sistema de publicidade no Twitter, que lembra o Google Adwords”(TELLES, 2010,
p.70). Porém, com o passar do tempo, € facil percebe a série de diferencas dessas nova
forma de publicidade em midias sociais [...]. Segundo os desenvolvedores, eles estdo
analisando fazer tweets promocionais [...], pois quanto mais interacdo entre 0S usuarios
e a publicidade houver, mais ela aparecera ” (TELLES, 2010, p. 70).

O ndmero de perfis empresariais ou corporativos vem aumentando rapidamente
e diversas empresas ja usam o Twitter para vender. O site Comprafacil, por exemplo,

lancou, em agosto de 2009, uma série de leildes de produtos por meio do Twitter.

O primeiro, realizado no dia 13 (agosto de 2009), leiloou uma camera
digital da Olympus vendida por 899 reais. O martelo foi batido em
431,50 reais, depois de trés horas e meia e mais de de 1.200 lances
dados por cerca de 300 participantes (LEAL, 2009, p. 37).
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Aproveitando da penetracdo e interatividade do site, outras empresas também
vém utilizando a ferramenta para desenvolver acdes de marketing. Uma delas foi a LG,
com um perfil para o refrigerador intitulado Top Mount. A acdo aconteceu em junho de
2009, com a distribuicdo de dez kits em dias Uteis. No refrigerador, havia um conjunto
de quatro minicameras que registravam tudo o que acontecia no interior da geladeira.

Pelo site da campanha promocional, os usuarios acompanhavam qual seria o
proximo Kit a ser selecionado. Eles também eram sinalizandos com a informacgéo que
estava “valendo” a promocao, dado pelo organizacdo do perfil. O primeiro “tuiteiro” a

responder ganhava o produto.

Outros usos criativos do Twitter podem surgir a qualquer momento. O
servico estd em constante transformacdo, sobretudo por iniciativas
inventadas pelos propriso usuarios, O que comegou com a pergunta
“O que vocé esta fazendo?”, ja mudou para “Compartilhe ¢ descubra o
que esta acontecendo em algum lugar do mundo” (LEAL, 2009, p.
37).

Nesse contexto, o Twitter € um grande aliado para desenvolver campanhas e
promover produtos e empresas de maneira interativa e participativa, consquistando a
simpatia dos “tuiteiros”, fidelizando a marca junto ao consumidor. O site também é um

cenario propicio para outro tipo de marketing, o social, como veremos a seguir.
Metodologia

O presente trabalho utilizou com metodologia a pesquisa exploratoria e
descritiva, por meio de uma ampla selecdo de referéncias bibliograficas com o objetivo
de "registrar, analisar e correlacionar os fatos e o fendmeno, mas ndo os manipula; néo
interfere ou controla as possiveis varidveis interferentes na ocorréncia estudada"
(SANTOS et al, 2000, p. 37).

Por meio desse tipo de pesquisa foi possivel realizar a analise da utilizagdo das
midias sociais digitais, com destaque para o Facebook e Twitter no processo
comunicacional entre usuarios (consumidores) e empresas (Corporages).

A pesquisa também é qualitativa pois investiga as acdes de comportamentos e
atitudes de consumidores e empresas refletindo a realidade do mercado e das novas

tecnologias de comunicacdo como as redes sociais digitais. Pode-se classificar também
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como um estudo de caso como aborda Yin (2001), pois essa pratica € uma investigacao
de uma fenébmeno real, visto que uma dada realidade pode ser retratada por meio de
casos (cases) e de posturas e condutas de empresas nas plataformasdigitais, como o
Twitter, por exemplo. Apesar da sua massificacdo e uso por muita gente no mundo
inteiro, varios usuarios ndo sabem exatamente como utiliza-lo por completo, quais
ferramentas o site disponibiliza e como sistematizar as informacGes no Twitter.
Lembramos que o site ndo é simplesmente um canal para enviar e visualizar mensagens.
Ele pode ajudar a vender produtos, criar campanhas e ajudar a solucionar problemas.
Seguidores, segundo Vieira (2009, p. 45), sdo “pessoas cadastradas em seu perfil
que acompanham tudo o vocé fala no Twitter”. No microblog, o objetivo é saber e
interagir com as pessoas cadastradas na rede social, pois quanto maior a quantidade de
pessoas seguindo um perfil, maior a abrangéncia que a sua mensagem tera, possibitando
atrair novos seguidores na rede. Hoje em dia, é bastante comum uma disputa das
pessoas, sobretudo das celebridades, no ranking das pessoas que mais tém seguidores na

rede social, todavia, 0 marketing social é o foco da nossa investigacdo e analise.
O marketing Social no Twitter

O marketing social sdo acdes de empresas e instituicdes, principalmente do
terceiro setor (organizagdes ndo governamentais), com o objetivo de ajudar ou
contribuir para a¢bes de cunho social ou em prol da sociedade (VAN DIJK, 1999).0
Twitter também vem promovendo agdes com esses fins. Mas, antes de abordarmos as
acOes sociais, vale registrar como o Twitter tem um alcance global e pode ajudar
pessoas em qualquer lugar do planeta.

O reporter fotografico James Buck, estudante de pds-graduacdo da Universidade
da Califérnia, utilizou a ferramenta em um momento de muita tensdo. Enquanto
registrava, com sua cadmera fotografica, greves e protestos na cidade de Mahalla, no
Egito, de aproximadamente 400 mil habitantes, foi surpreendido. Buck foi preso pela
milicia as 9 horas e 33 minutos de 10 de abril de 2008 (ISRAEL, 2010).

Quando estava sendo transportado para uma cela na referida cidade, ele usou o
seu aparelho celular e tuitou” apenas a palavra “Preso”. Essa mensagem seria a sua

libertagao por meio do Twitter, pois outros usuarios “retuitaram’ o seu post.
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Retweetar é uma parte importante da magica do Twitter: vocé pode
seguir — ou ser seguido por — algumas poucas pessoas. Mesmo que
apenas uma pessoa O siga, através de alguns poucos graus de
separacdo vocé esta conectado com milhdes de pessoas que tweetam
em todo o mundo (ISRAEL, 2010, p. 2).

James Buck era novato no Twitter, ele possuia poucos seguidores, mas um dos
seus poucos amigos “retweetou” a mensagem ‘“Preso” e adicionou uma breve
explicacdo do episddio. Por meio dessa acdo, a mensagem se propagou pelo mundo
inteiro.

Por algum motivo ou por sorte, a policia egpicia ndo interveio e permitiu que
Buck ficasse com seu aparelho celular. Entdo, ele continuou a “tuitar”. Algum “tuiteiro”
viu a mensagem, entrou em contato com o U.S State Departament, dos Estados Unidos,
que, por meio de um acéo rapida, intercedeu por ele.

Em 24 horas, Buck foi solto e ganhou uma viagem gratuita de volta para casa.
“Antes de entrar no carro, ele parou para digitar outra mensagem com uma Unica
palavra, ou tweet, como sdo conhecidas universalmente. A mensagem era ‘Livre’”
(ISRAEL, 2010, p. 2).

Casos como o de Buck séo cada vez mais comuns. Eles demonstram o poder de
penetracdo do Twitter. Segundo Israel (2010), as pessoas “tuitam” para arrecadar ajuda
e contribuices para uma causa social, como também para fazer criticas ao governo para
que ele tome alguma atitude, bem como informar as pessoas e conscientizar para causas
em beneficio da coletividade e estabelecer redes sociais e profissionais, entre outros.

No tocante ao marketing social, ele pode ser muito bem aplicado no Twitter.
Empresas e instituicbes podem utilizar-se dessa ferramenta, principalmente as Ongs,
para divulgar ou conseguir apoio financeiro para as suas a¢oes sociais (ISRAEL, 2010).

Um exemplo de éxito dessas campanhas sociais foi a criacdo do projeto Veia
Social, uma iniciativa sem fins lucrativos que divulga e esclarece a importancia da
doacdo de sangue. “Criada para ser veiculada pelo Twitter, pelos empresarios Lula
Ribeiro, Laila Sena e Oscar Ferreira, a proposta é facilitar o encontro entre doadores e
receptores de sangue” (TELLES, 2010, p. 75).

A ideia surgiu apés Laila precisar de aproximadamente 40 bolsas de sangue para

um tratamento em que estava acometida. O Veia Social tem um site, videos, galeria da
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fotos, blog e outras acdes interativas, com 0 objetivo de ajudar as pessoas que
necessitam de doacGe de sangue. Além do caso do Veia Social, o Twitter é repleto de
casos, com fins sociais ou comerciais, ou até mesmo para expressar opinides.

Essas redes sociais digitais reinem milhdes de membros e uma quantidade cada
vez maior de funcBes que permitem as pessoas interagirem de varias maneiras.
Geralmente, cada rede tem sua regra, que estabelece o comportamento de seus

participantes e define a maneira de interacdo mais eficiente.

A era moderna das redes sociais comeg¢ou em 2002, quando Jonathan
Abrams langou - inspirado pela Match.com — o Friendster. Abrams
queria gue o Friendster fosse um site de encontros que nao era sobre
namoro. No que muitos consideram ser um dos maiores erros
financeiros na histdria recente, o Frindster rejeitou uma oferta de
compra por U$ 30 milhGes do gigante de busca Google (TELLES,
2010, p. 78).

Valores milionérios ja faziam parte dos cendrios dos sitesde midias sociais. A
maior parte das redes sociais tem o conceito de grupos corporativos, ou seja, um
conjunto de pessoas unidas com um interesse comum.

Os componentes do grupo podem compartilhar noticias e debates, e 0s
administradores do grupo podem enviar mensagens privativas para qualquer pessoa.
Desse modo, a maioria das redes sociais permite-se criar eventos e convidar amigos
para participar. E interagir nas plataformas digitais

Desse modo, a énfase de rete tem sua relacdo com a estrutura social com a
participacao de atores sociais e sua interacdo com milhGes de pessoas em qualquer parte
do planeta. Esse contexto social possibilita que as midias sociais digitais também

possam ser ferramentas para fins comerciais e sociais.

A midia social tornou-se um fendmeno que vai além de palavras. Centenas de
milhGes de pessoas no mundo todo se juntaram ao grupo. Em um
milésimo de segundo, milhGes de pessoas conseguem saber tudo sobre
tudo e todos. [...]. Quando as empresas como a Procter & Gamble,
Dell, Apple, IBM, Microsoft, Zappos e Amazon.com mergulharam de
cabeca no processo, pode ter certeza de que ha muita oportunidade e
muto espaco para vocé fazer o mesmo (GITOMER, 2012, p.07).
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No que se refere a comunicacédo e a velocidade da informacéo via rede mundial
de computadores se amplicam e temos nessa configuragdo um cenario de milhdes de
usuarios e consumidores conectados em tempo real. Entre as principais midias sociais
digitais enfocaremos nosso artigo o Twitter, que permite a comunicagdo instantanea

entre uma grande teia de pessoas, que estdo cadastradas e estdo interrelacionadas.

Consideracoes finais

A comunicac&o esta presente no dia a dia das nossas vidas. E impossivel viver
sem nos comunicarmos. Desde os primdrdios, 0 homem vem tentando se comunicar de
varias maneiras. Na verdade, os homens das cavernas se comunicavam através de gritos
e sussurros na tentativa de conviver uns com os outros. N&o havia nem a linguagem,
nem o alfabeto e nem as palavras.

A comunica¢do humana tem um inicio considerado nebuloso, pois ndo sabermos
com precisdo como foi que os homens primitivos comecgaram a se comunicar entre eles,
se através de gritos ou se por meio de grunhidos, como fazem os bichos, ou se por
gestos, ou ainda por combinacges de gritos, grunhidos e gestos.

H& muito tempo se discute a origem da fala do homem. Alguns estudiosos
afirmavam que os primeiros sons usados para criar uma linguagem eram imitacdes dos
sons oriundos da “mae terra”, a natureza. Os homens das cavernas imitavam o cantar
dos passaros, o latido do cachorro, a queda d’agua, o trovao. Ja outros pesquisadores do
assunto diziam que os sons humanos vinham da propria reacdo humana e espontanea
como o “ai” de uma pessoa ferida, o “ah” de admiracdo ou o “grr” da raiva ou da furia.
Dessa forma, vamos entender, nesta nossa viagem no tempo, como teve inicio o
processo de comunicacao entre 0os homens.

As midias sociais digitais sdo, hoje, um grande fildo para as empresas venderem
0s seus produtos. Esse nicho ainda ndo é muito explorado, mas vem sendo alvo de
diversas empresas no Brasil e no mundo, afinal, a meta do marketing é conhecer e
entender o consumidor tdo bem, que o produto ou servico se molde ao internauta e se

venda sozinho, sem deixar transparecer que é uma publicidade.
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As comunidades das midias sociais apresentam foruns de discussdo e as
mensagens nesses foruns permanecem armazenadas, indefinidamente. Sdo excelentes
fontes de pesquisa para agdes de marketing, o Social Media Marketing.

Uma campanha publicitaria provém de um planejamento de marketing, o qual
pode ter uma parte de sua verba direcionada para o marketing digital, ou seja, para o
Social Media Marketing.

S&o muitos os casos de sucesso de marketing nas midias sociais que, por terem
um custo mais reduzido que uma midia tradicional, como o jornal, a televisdo ou o
outdoor, vém ganhando cada vez mais a simpatia das empresas.

No entanto, as estratégias de marketing nas midias sociais digitais devem ser
pensadas para que o participante ndo se sinta invadido pela publicidade.

O anuncio tem que vender sem que pareca um simples anincio, tem que
conquistar o membro das midias sociais e parecer que aquela mensagem ira contribuir
para melhorar a vida de cada usuarios.

Na atualidade, as midias sociais digitais sdo relevantes e contribuem para a
interatividade entre 0s usuarios, consumidores e empresas, estabelecenco um

relacionamento estreito e dialégico com o objetivo de satisfacdo entre ambos.
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