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RESUMO

Este artigo, analisa as estratégias de marketing virtual utilizadas nas redes sociais e
suas abordagens como ferramentas de promocg¢ao de uma marca e divulgacao de servigos
de uma empresa. Para trabalhar o tema proposto foram abordados aspectos tedricos
relevantes a esta pesquisa, como conceituac¢des de marketing, marketing digital, estratégias
em redes sociais. E apresentado uma pesquisa, realizada através do acompanhamento de
acgdes de marketing Virtual nas redes sociais da empresa privada X que atua na area de
prestacao de servigos de cerimonial para eventos e ensaios fotograficos. Nos resultados foi
retratado valores financeiros reais. Optou-se por omitir os dados da empresa pesquisada

que obteve resultados positivos na estratégia adotada.
Palavras chaves: Marketing Virtual. Redes sociais.
ABSTRATC

This article analyzes the strategies of virtual marketing used in social networks and their
approaches as tools to promote a brand and disseminate services of a company. In order to
work on the proposed theme, theoretical aspects relevant to this research were approached,
such as marketing conceptualizations, digital marketing, strategies in social networks. A
research is presented, carried out through the monitoring of actions of virtual marketing in the
social networks of the private company X that acts in the area of ceremonial services for
events and photographic essays. In the results was portrayed real financial figures. We opted
to omit data from the researched company that obtained positive results in the strategy

adopted.

Keywords: Virtual Marketing. Social networks.
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1. INTRODUGAO

A Internet determinou uma mudanca no fluxo do acesso a informacao na
sociedade pdés-moderna, mudando significativamente as relagdes sociais, inclusive a
forma como as empresas interagem com seus clientes. O surgimento das redes
sociais as quais permitem interacdo em tempo real entre as pessoas e empresas,
apresentou-se como uma ferramenta de sucesso para os negoécios na busca por
clientes potenciais. O marketing virtual aplicado na rede social é importante para
estreitar a relagdo com os clientes, prospectar novos mercados, manter a imagem da

empresa e valorizar sua marca.

Embora o Marketing tenha sido tratado no seu primérdio no campo da
administragdo a sua integragdo ao ambiente virtual ficou plena com a advento das
redes sociais. Peter Drucker (apud HIAM, 1999, p. 21) comenta o marketing como “a
empresa inteira, tomada a partir do ponto de vista do cliente”. O que nos remete a
visualizacdo de um negocio do ponto de vista do cliente. A percepgao que o publico
tem de uma empresa € primordial para 0 sucesso da mesma perante aos demais
concorrentes. Neste aspecto atingir o enorme mercado de clientes ligados as redes
sociais acaba sendo essencial para a empresa manter sua marca viva e competitiva.
Estando assim indissociavel a relacdo marketing e redes sociais no panorama

contemporaneo.

Desta forma, este artigo propds analisar e avaliar as agbes de marketing
virtual nas redes sociais da empresa X na area de prestacdo de servigos em
eventos. Observar a presenga desta empresa nas redes sociais, a interagdo com
seus clientes, desde a criagdo das pegas publicitarias, periodicidade de postagens,
promogdes pagas, definicdo de publico, parcerias e atendimento virtual. Também foi
avaliado o investimento financeiro desprendido na promogao de pecas publicadas e
promovidas nas redes sociais, 0 resultado destas ag¢des ao longo dos 12 meses
iniciais da empresa. Assim, foi pertinente omitir a identificacdo da empresa, objeto da

pesquisa bem como sua localizagao.

Considerando os desafios intrinsecos que as empresas enfrentam para manter-se
no mercado, ndo ha como desprezar o impacto que a internet representa

destacadamente as redes sociais neste aspecto.
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2. O IMPACTO DAS REDES SOCIAIS NA SOCIEDADES

Durante quase todo o século XX a televisao através das novelas ditava as
normas de comportamento da sociedade. Hoje esta hegemonia foi quebrada pelas
redes sociais. Com o advento destas, o comportamento social, os acontecimentos
importantes, sao noticiados e discutidos nelas. A grande vantagem entre a midia da
Internet e a televisdo € que nesta, as pessoas nao sao apenas telespectadores, mas
conjuntivantes a medida que podem debate e interagir em tempo real. Segundo
TOMAEL (2005, p.2): “As redes sociais constituem uma das estratégias subjacentes
utilizadas pela sociedade para o compartihamento da informagdo e do

conhecimento, mediante as relagdes entre atores que as integram”.

Com isso as légicas de pensar foram modificadas profundamente devido a
distribuicdo dos papéis sociais, fung¢des culturais, relagdes entre a ordem do
discursivo e das midias. Fazendo com que as geragdes atuais construam diferentes
sensos de percepgao, atengao, intuicao, localizagdo espacial e simbolizagdo. Como
evidencia Telles:

Na geragédo digital, a tecnologia atinge todos os segmentos na vida de uma
pessoa: profissional, afetivo, familiar e pessoal. As pessoas estdo
interigadas em rede, colaborando na troca de informagdo. O
comportamento da geragéo digital é fortemente influenciado pela evolugéo
tecnoldgica, com a entrada nas nossas vidas do que nos acostumamos a

chamar de tecnologia da informac&o, ou informatica, que transformou nosso
dia-a-dia (TELLES, 2009, p. 23)

A informagao em rede € alimentada em tempo real pelos inUmeros usuarios
interconectados. E importante para empresas que desejam ser competitiva ter o foco
nas inovacdes que promovam e dinamizem a relacdo com os clientes. Relacao esta
que dever ultrapassar o espaco fisico das empresas pois que:

A partir do desenvolvimento dos meios de comunicagao, principalmente
depois da Internet, as relagbes sociais prescindem do espaco fisico e do
geografico, elas ocorrem independentes do tempo e/ou do espacgo. E,

mesmo assim, as relagdes em uma rede refletem a realidade ao seu redor e
a influéncia. (TOMOEL, 2005, p.95)

Por isso qualquer conteudo disposto em rede pode ser potencialmente
positivo ou negativo para os negdécios da empresa, cabe a empresa selecionar,
analisar, filtrar e avaliar conteudos e informacdes a serem disponibilizados nas redes

sociais, bem como as noticias e informagdes que sao apresentadas sobre ela.
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As redes sociais mudaram as estratégias de comunicagao interna e externa,
0 que antes era mantido com certa distancia, hoje se torna muito mais
préximo. Além disso, através desses sites, as empresas conseguem saber a
opinido do consumidor em relagdo ao seu produto de uma forma mais
informal e sincera, diferente do que era passado por meio de pesquisas
especializadas realizadas com os clientes. (ROBERTO, 2009, p.41).

As redes sociais sdo ambientes virtuais que permitem as mais diversas
interacdes entre seus usuarios. Essa interagdo pode ser estabelecida em diversos
meios online e niveis de abordagem como, por exemplo: redes de relacionamento,
redes profissionais, redes comunitarias, redes politicas, entre outras. As redes
sociais reunem pessoas com objetivo comum para trocarem experiéncias,

conhecimentos e informacgoes.

Existem inumeras redes sociais, no Brasil segundo o relatério Digital in 2017,
feito pela We Are Social em parceria com a Hootsuite, apontou que 58% da
populacdo brasileira € usuaria das redes sociais. Entre estas as principais redes

mais usadas no Brasil em 2018 foram:

Facebook: 130 milhGes no Brasil;
Whatsapp: 120 milhdes no Brasil;
You Tube: 98 milhées no Brasil;
Instagran: 57 milhdes no Brasil;
Twitter: 30 milhdes no Brasil;

LinkedIn: 29 milhdes no Brasil

Quadro 01: Racking das principais redes sociais
usadas no Brasil
Fonte: We Are Social/2018

O Facebook é a rede social, mais acessada. Responsavel por promover a
interagdo, aproximagdo entre outras inumeras funcionalidades que todo usuario
cadastrado no site pode desfrutar. Nesta rede, sdo encontrados varios anuncios
publicitarios, bem como a presenga de algumas empresas que ja perceberam os
beneficios de estarem interligadas com seus clientes. Entretanto no Brasil 47,1% dos

respondentes da Social Media Trends 2018, declararam que o Instagram é sua rede
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social preferida, deixando todas as outras para tras, até mesmo o Facebook, que

ficou com apenas 29,6% dos votos.

50%
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Figura 01: Rede social Preferida pelos Brasileiros
Fonte: Social Media Trends 2018

O Instagram apresenta segundo a AGUIAR (Rock Content, 2018) um formato
mais dinamico, que permite criar uma relagdo mais intimista, mostrando o que esta
acontecendo, basicamente em tempo real, para que os usuarios se sintam parte do

dia a dia do negdcio.

3. MUDANCA DO PERFIL DA SOCIEDADE FRENTE AO ADVENTO DAS
TECNOLOGIAS EM REDE

O progresso tecnoldgico digital disponibilizou ao homem “os aceleradores de
comunicagao” (MCLUHAN, 1995, p. 296) como: computadores, telefones celulares,
correio eletronico, internet e as redes sociais, 0s quais se tornaram indispensaveis
para o dia a dia da maioria das pessoas. No inicio do século XX, a evolugao
tecnoldgica foi considerada interessante porque trazia modernizagdo a imprensa e,
consequentemente, as tecnologias digitais foram inseridas de maneira bastante
atuante na sociedade de forma geral. Além de propiciarem transformagdes também
na forma como o Marketing passou a se relacionar com a sociedade e com 0s meios
de producgao, produtores e receptores, levando-nos a repensar e interrogar sobre as
estratégias de marketing, suas formas de desenvolvimento e sobre os rumos que
essas ferramentas poderiam propor. A internet, acima de tudo, n&o deixa de ser um

campo para a divulgagao de ideias e o conhecimento de um grupo.
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Baudrillard (1999, p. 56) partiu do pressuposto de que surgia, com o advento
das novas técnicas de produgao e das novas tecnologias, no final da década de 70,
uma nova forma de lidar com o consumo. Defendeu que as mentalidades das
classes média e alta estavam se afastando do padrao de austeridade e de prudéncia
para assumir o pensamento do consumismo. Significa que, antes, o importante era
economizar e, agora, o sistema capitalista exige o consumo, tendo a comunicagao
de massa a sua parcela de contribuicdo na mudanga da ideia sobre o real. O autor
cita que vivemos em um momento no qual o principio do realismo como expressao
estética foi de tal modo exagerada que tomou o lugar do real: a televisdo, a
fotografia, o discurso jornalistico e publicitario sdo na atualidade mais reais que a
prépria realidade, mostrando assim a significagdo do carater da pdés-modernidade.
Neste aspecto o Marketing virtual acaba sendo um importante vetor para manter a
empresa dentro do cenario real do mercado, evitando que sua identidade seja

esquecida no mundo virtual.

No século XX, com base ainda nas ideias de Baudrillard o hiperrealismo,
decorrente da proliferagdo de signos explode em uma mudanga de pensamento,
criando um mundo novo no qual o jogo entre os signos supriu 0s conceitos de
conflitos de classe: € o mundo da autoajuda e do consumismo que substituiu o
mundo da ideologia e da produgdo. A producdo de signos, supre o capital como
fonte do poder econbémico e incentiva a empresa real a nao descartar estratégias
virtuais para complementar suas agbes mercadolégicas. Nao existe mais a

separagao entra as ag¢des analdgicas e as agdes digitais no marketing,

Deste jeito, um novo tipo de dominagdo se abrigou e o surgimento da
realidade virtual, do ciberespaco e dos sistemas. Baudrillard (1999, p. 78) afirma em
seu livro “Simulacros e simulagdo”, que a sociedade segue as tendéncias, e se
instala na sociedade pdés-moderna, adotando o simulacro como estratégia de
dominio, principalmente quando o uso dos bens de consumo se tornam signos de
um sistema de valores sociais, quando se escolhe prioritariamente os signos para
suprirem relagdes soécio-afetivas. Na pratica o mercado visualiza a influéncia da

midia nas tomadas de decisdes nos meios culturais, sociais e econdmicos.

Perante esta visdo, a realidade passa ser representada pela midia, na

sociedade pds-moderna. Neste contexto existe a teoria de que se vive em uma era
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cujos simbolos tém mais peso e mais for¢a do que a propria realidade. Na sociedade
da simulacao, identidades sao construidas pela apropriagédo de imagens, codigos e
modelos determinam como os individuos se percebem em relagdo aos demais. O
que significa dizer que diante dos “simulacros” e das “simulagdes”, as “coisas”
experimentadas passam a ser consideradas apenas a partir da ideia de “hiper-real”,
algo que “ndo se encontra fundado na experiéncia em si, mas sim, constituido na
conjuncdo de imagem, realidade e ideologia, apesar de ndo haver garantias de
explicagao” (BAUDRILLARD, 1991, p. 68).

As consequéncias deste acontecimento induziram a sociedade a uma
saturagdo de imagens, com excesso de informagdes e conteudos expostos na vida
cotidiana onde a “solucao” seria deixar de oferecer a ambos estes titulos distintos, e,
assim, ndo mais separa-los entre os rétulos de “real” ou de “falso”, portanto deverao
ser vistos juntas, ou seja “hiper-real’, ja que nao existe mais diferenca entre os dois

momentos em relacédo aquela ideia moderna tao eficaz de “realidade”.

Historicamente, até algumas décadas atras, os teoricos definiam como midia de
massa a imprensa, o cinema, o radio e a televisdo. No inicio da década de 90, os
sistemas eletronicos interativos fundamentados em computagdo e telefonia eram
definidos como midias emergentes, mas, atualmente, a internet ja é vista como uma
nova midia de massa e as redes sociais sao hoje apontadas como o principal
elemento "novo" de divulgagdo de conhecimento entre as diversas camadas sociais.
A rede de computadores, que forma a internet saiu das redes de pesquisas de
universidades e de outras instituicdes para se tornar um sistema de comunicacao,
que envolve significativa parcela da populagdo em grande parte do mundo,
denominada de redes sociais, 0 que a transformou em parte da cultura de massa
(CASTELLS, 1999; 2003).

Assim, dentro deste cenario, as organizagdes perceberam a importancia do
estabelecimento de estratégias direcionadas a esse novo canal de comunicacgao,
que foge da forma tradicional, e apresenta caracteristicas unicas de relacionamento
como: a assincronicidade, o acesso aos formatos originais, a comunicagdo com 0s

autores, o acesso atemporal, a leitura ndo linear e a quebra dos limites geograficos.
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4. A INTERAGCAO DAS EMPRESAS NAS REDES SOCIAIS

Neste contexto, as empresas estdo diante de um novo desafio: o uso das
novas midias para a prospecc¢ao e de clientes e relacionamento com os ja existentes

construidos assim diferenciais mercadologicos.

As novas tecnologias estao presentes no dia a dia do trabalho, no ambiente familiar,
escolar e até mesmo, nas ruas, com a utilizagcdo cada vez mais crescente do uso de
dispositivos eletrbnicos portateis mais conhecidos por gadgets com diferentes
aplicativos e funcionalidades que permitem a conexao a internet de forma simples e
quase que instantanea. Todo esse movimento resulta em potenciais clientes cada

vez mais conectados e envolvidos pela midia digital.

Para atender essas novas configuragées comunicativas, principalmente, das
redes sociais as empresas precisam migrar suas estratégias mercadoldgicas para
novo espaco interconectado seguindo a tendéncia mundial, contudo. E fundamental
saber como usufruir dos beneficios e das potencialidades que todo esse aparato
tecnoldgico tem para oferecer. Segundo Roberto (2009, p.55) “As informagdes
disponibilizadas nas redes sociais podem afetar uma organizagédo de forma negativa

e gerar uma crise com grandes prejuizos”.

Como também ser usada para beneficio da empresa, visto que “(...) mesmo
comentarios negativos ou criticas realizadas em midias alternativas podem atrair
beneficios para a organizagao, basta que a empresa saiba utilizar essas redes a seu
favor”. (ROBERTO, 2009, p.55). Nesse sentido, trata-se de reunir as tecnologias
disponiveis e emprega-las de maneira planejada e eficaz para adentrar e ter sucesso

o mundo digital.

Ja se sabe que o uso do Marketing Virtual nas redes sociais determina o alcance,
numero de possiveis clientes (seguidores) e seus status. Para Kotler, (Exame, 2014),
nao basta apenas possuir uma conta nas redes sociais, as midias sociais como
ferramentas de marketing necessitam de planejamento estratégico para que sejam
utilizadas de maneira correta. Contudo é importante um bom planejamento
estratégico para que as vantagens que o ambiente virtual proporciona seja

alcangada, evitando assim riscos desnecessarios.
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5. METODOLOGIA, ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Nessa secdo serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos.
Destacando o tipo de pesquisa, a empresa estudada, os caminhos da pesquisa, as
técnicas utilizadas para analisar os dados e observa como esses foram tratados.

Visando assim, conferir os subsidios necessarios para o desenvolvimento do tema.

A presente pesquisa foi classifica quanto a natureza como quantitativa.
Segundo Gil (2008, p.34) os numeros se tornam relevantes para a quantificagéo dos
dados. Quanto ao seu objetivo classifica-se como estudo exploratério-descritivo.
Exploratério, devido a tematica marketing digital em empresa de eventos possuir
poucos estudos similares, o que é afirmado por Gil (2008, p.39) quando um tipo de
pesquisa trata de estudos iniciais, possuindo poucos ou nenhum trabalho na area

tematica que esta sendo abordada.

Quanto aos resultados obtidos buscou-se realizar uma descrigdo das
ferramentas de marketing adotadas pela empresa X assim como as estratégias de
redes sociais utilizadas. Por fim, apresenta-se a percepgdo da empresa X em
relagdo a captagao de clientes, conhecimento da empresa e aumento dos negocios

apos a adogao de redes sociais digitais nos meses inicias de sua criagao.

A empresa X localizada no interior da Bahia, atua no seguimento de locagao
para eventos e ensaios fotografico com espaco rural. A empresa iniciou sua atuagao
em 2018 e a avaliagao desta pesquisa concentrou os 12 primeiros meses de “Vida”

da mesma.

O planejamento do marketing digital para o periodo de um ano foi dividido em
6 etapas, cada uma com temporada de 2 meses. Cada etapa era incrementada sem
que a etapa anterior fosse descontinuada. A estratégia adotada inicialmente nos 2
primeiros meses foi 0 uso das redes sociais para divulgar os servigos da empresa,
através do estabelecimento de parcerias concedendo ensaios fotograficos gratuitos.
Acao que permitiu a Empresa X ser divulgada em diversas outras redes sociais de
personalidades da midia digital local e regional. O custo desta agdo basicamente foi

o deslocamento dos parceiros quando necessario.

A acéo de divulgagao de fotos de ensaios fotograficos de parceiros como lojas
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de roupas, bijuterias, modelos, dentre outros resultou na obteng¢ao de cerca de 181
seguidos para a empresa X. Houve um retorno do servigo de locagao para ensaios
fotograficos individuais e casais. Vale salientar que nesta estratégia foram
estabelecidas 12 parcerias com 04 “blogueiras” modelos, 04 empresas de roupas

masculinas e femininas e 04 empresas de buffets.

No inicio do 3° més houve a contratacdo de empresa especializada em
producdo de pecas para postagens em rede social. A empresa contratada por R$
300,00 mensal forneceu um total de trés postagens semanais, sendo publicadas
duas em perfil e uma em stories. As pecgas foram confeccionadas com fotos dos
ensaios e imagens de banco de dados compradas. As postagens ocorreram
semanalmente da seguinte forma: uma pega publicitaria impulsionada por 7 dias ao
custo de R$ 49,00 semanal. O publico alvo foi definido de forma personalizada
englobando mulheres e homens, com idade entre 18 a 60 anos no raio de agéo de

30 km da cidade onde a empresa esta localizada.

Esta segunda acdo resultou os primeiros negoécios de locagdo para
casamento e aniversarios, proporcionando um uso de 15% da capacidade de tempo

de locacéo do espaco neste periodo.

GASTOS EM MARKETING DIGITAL POR MES
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cliente entrar diretamente em contato com empresa através de telefones ou e-mail.
Foi incluida uma linha telefénica com Whatsapp exclusiva para os clientes. Isso
facilitou a comunicagdo e reforgcou a importancia da separacdo de perfis para

usuarios comuns e marcas.

7° més (42 etapa). O botdo de contato, uma das principais funcionalidades do
Instagram para empresas foi direcionado para permitir o acesso a trés fungoes: ligar,
e-mail e como chegar. Dessa forma, foi reduzida algumas barreiras de comunicagao
e melhorou o contato direto entre o cliente e empresa. Também nesta etapa foi
adotada uma nova acdo de promogdo de postagens dos eventos ocorridos com
marcacao de pessoas presentes, e foi utilizado a marcagao do local em sistemas de

localizagdo como Google e Waze.

O Instagram para empresas continuou com a estratégia de publicagéo de trés
pecas semanais promovidas. Entretanto nesta 52 etapa houve a contratagcao de um
estagiario para cuidar das postagens e realizar os atendimentos. Isso permitiu o uso
de métricas diferenciadas, que foram chamadas de Insights. Esta acao possibilitou
acompanhar o desempenho do perfil da empresa X. Usou-se o recurso da impressao
que monitorou o total de visualizagdes das publicagcdes. O recurso do alcance que
monitorou o numero de usuarios (contas uUnicas) que acessaram as publicagdes. A
visualizacdes de perfil responsavel por monitorar o total de visualizagdes do perfil da
empresa. O recurso seguidores proporcionou acompanhar os diversos aspectos dos
perfis dos seguidores, inclusive o horario em que sao mais ativos, género e faixas
etarias e por fim o recurso das principais publicagcdes que mostrou as publicacdes

que obtiveram mais visualizagdes.

No 11° més (62 etapa) a empresa X consolidou o planejamento e incrementou
a promoc¢ao de duas pecas publicitarias semanais. Ao final do 12° més foi obtido um
total de 2.486 seguidores, destes 148 realizaram ensaios fotograficos (individuais,
casais e grupos de formandos) e 48 realizaram a contratagao do espaco para algum

tipo de evento (aniversario, casamento ou confraternizagdo de empresas).
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NUMERO DE SEGUIDORES
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Grafico 03: Evolugdo dos numeros de seguidores mensal.
Fonte: Elaborada pelo autor.

O custo total em promogéo para todo periodo foi de R$ 19.199,00. A receita
gerada com a acgdo de marketing virtual em redes social foi de R$ 86.200,00. Desta
forma é possivel concluir que a opgédo por divulgacdo em rede social foi uma

estratégia de marketing bem sucedida para a implantagdo do negd6cio da empresa X.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

A analise das agbes de Marketing da empresa nas redes sociais evidenciou
por parte da administracdo da mesma, a conscientizagdo da importancia do
marketing virtual nas redes sociais como estratégia de posicionamento empresarial.
Isso foi comprovado através da implantacdo das acdes concretas planejadas para

que a presenga da mesma no mundo virtual seja crescente.

No entanto, na maioria das empresas o0 assunto ainda esta em processo de
amadurecimento por parte dos administradores, eles sabem que o tema redes
sociais esta presente nas relagdes diarias de seus clientes e concorrentes. Falta a
esses administradores compreenderem que o tema deve ser tratado de forma

estratégica e com planejamento.

E importante, ainda, considerar as especificidades de cada empresa para que
a insercado nas redes sociais ocorra com o melhor aproveitamento possivel. Sendo
assim, o desafio que surge para as empresas neste século ndo depende do aparato
tecnolégico em si, mas da gestdo da informacdo, do conhecimento, do
compartilhamento que s&o determinantes para a dinamizacdo e inovagdo da

empresa.

Embora haja alternéncia de empresa para empresa, o trabalho de marketing
nas redes sociais desenvolve-se em frentes de agdes, buscando a integracdo da
empresa com o seu publico-alvo sendo, portanto, um processo continuo e dinadmico
que se fundamenta, antes de mais nada, nas inter-relagbes com o mercado e em

uma boa estratégia.

O trabalho encontrou resultados satisfatérios. Isso comprova que para obter
um resultado positivo no que diz respeito ao Marketing Virtual em redes sociais é
fundamental ter um planejamento de marketing digital bem definido, com producgéo
de pecas publicitarias profissionais, equipe especializada em redes sociais, capaz de

monitorar as contas da empresa e efetuar as agdes previamente definidas.
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