GESTAQ DE MARCAS

0 DUPLO FOCO DA GESTAO DE
MARCAS NAS REDES SOCIAIS

SABER ADMINISTRAR AS MARCAS NAS MIDIAS SOCIAIS APARECE COMO
POTENCIAL FERRAMENTA PARA APROXIMAR AS ORGANIZACOES DE SEUS
CONSUMIDORES E COLABORADORES. NO ENTANTO, E NECESSARIO IR
ALEM DAS DEFINICOES TECNOLOGICAS E PENSAR ESTRATEGICAMENTE
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funcdo do marketing
evoluiu da criagdo de
demanda por produtos
para a gestdo de mer-
cados quando foram
consolidados os con-
ceitos de publico-alvo, segmentacdo
e posicionamento. Entretanto, a ges-
tdo de marcas permaneceu margina-

lizada até que a web 2.0 conectasse
os mercados no ambiente das redes
sociais virtuais.

Com a chegada dessas ferramen-
tas, estabeleceu-se uma nova fase no
modo como as empresas se relacio-
nam com o mercado, ji4 que propi-
ciam meios para que consumidores
dialoguem sobre servicos, produtos e
marcas, influenciando a percepg¢ao da

| 32 GVEXECUTIVO -V 12+ N 1+ JAN/JUN 2013

reputacio das organizagdes. E af que
as midias sociais ganham relevancia
estratégica, perante a necessidade das
institui¢des exercerem influéncia so-
bre o que se fala a seu respeito em
plataformas nas quais possuem con-
trole limitado.

Esse fendmeno pode ser visto como
uma ameaga por desafiar preceitos
até entdo estabelecidos na gestdo de
marcas, exigindo que os gestores dei-
xem a zona de conforto e tateiem
dreas nas quais possuem pouco ou
nenhum conhecimento. Mas o surgi-
mento das redes sociais também pode
trazer oportunidades as corporagoes,
por permitir que se relacionem com
seus clientes quase instantaneamente
e com baixo custo.

POTENCIAL ESTRATEGICO
DAS MIDIAS

Apesar dos beneficios, tirar vanta-
gem das midias sociais ndo tem sido
tarefa fécil, como sugerem dois es-
tudos publicados entre 2010 e 2012.
No primeiro, realizado pela Harvard
Business Review, das 2.100 empresas
entrevistadas, um terco (31%) mede
a efetividade desses canais e me-
nos de um quarto (23%) usa algum
tipo de ferramenta para analisd-los.
Contudo, os esfor¢os parecem enga-
tinhar, j4 que apenas 12% das insti-
tuicdes se consideraram usudrias ati-
vas das redes, enquanto 7% estariam
aptas a integrar apropriadamente as
novas midias as suas estratégias de
marketing.
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O segundo estudo, publicado pelo
MIT — que conduziu a pesquisa abor-
dando empresas de 24 industrias em
115 paises — revela que 80% dos ge-
rentes compreendiam a importincia
das redes sociais como ferramenta de
relacionamento e fonte de inovacdo.
Contudo, poucas institui¢des possuiam
uma estratégia para medir a efetividade
de acdes nas midias sociais. Ambos os
estudos refletem a dicotomia das redes
sociais nas organizagdes: de um lado,
o vasto potencial e entusiasmo dos li-
deres em incorpora-las em suas estra-
tégias, do outro, a auséncia de métricas
que confirmem essa potencialidade.

CONSUMIDORES NAS
REDES SOCIAIS

A primeira consequéncia desse fe-
nomeno foi a necessidade das empre-
sas encontrarem meios para dialogar
com diversos grupos de consumidores

na internet, seja por meio de blo-
gues; foruns; wikis; sites de revisoes,
como o TripAdvisor; canais multimi-
dias, como o YouTube; e diversas re-
des sociais, como Facebook, Twitter,
Tumblr e Pinterest. De repente, mui-
tas corporacdes estavam ansiosas
para interagir com seus clientes no
Facebook, mas sem objetivo defini-
do. Em geral, esse € o primeiro equi-
voco que elas cometem.

E comum que os gestores se preocu-
pem mais com aspectos tecnolégicos
e menos com estratégia de comunica-
¢do, investindo recursos para suprir
necessidades que julgam comuns as
empresas e privilegiando as midias so-
ciais mais celebradas, como Facebook
e Twitter. Ignoram, porém, o vasto e
fértil campo da internet, bem como a
presenca e relevancia de outros canais.

Enquanto a maioria das institui¢cdes
usa parcialmente o potencial desses

AS MIDIAS SOCIAIS GANHAM RELEVANCIA ESTRATEGICA

DIANTE DA NECESSIDADE DAS ORGANIZACOES SABEREM

O QUE SE FALA A SEU RESPEITO EM PLATAFORMAS NAS
QUAIS NAO POSSUEM CONTROLE
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canais e enxerga o meio digital ape-
nas como uma opg¢do promocional,
existem organizacgdes que usam a tec-
nologia a seu favor e compreendem
a complexidade dos ambientes virtu-
ais, dos clientes e dos stakeholders.
Assim, fica a divida: como as empre-
sas tém usado as redes sociais para
engajar consumidores na sua marca?

A Starbucks € reconhecida pelo
uso eficaz dessas midias, e, de fato,
seus nimeros impressionam. Sao 33
milhdes de fas no Facebook, 4 mi-
Ihdes de seguidores no Twitter e mais
1 milhdo no Instagram, sem contar
os acessos diretos no site da empre-
sa. Todo esse universo estd a dispo-
sicdo para receber postagens, tuites,
fotos de produtos e promoc¢des. Mais
do que a quantidade, é a qualidade da
interagdo com o ptblico que destaca
a marca nas redes sociais.

Por exemplo, no ano passado, a
Starbucks inglesa lancou uma promo-
cdo simples, com baixo custo e inte-
grando vdrias plataformas — como
Facebook, Twitter e Instagram — por
meio de um concurso de fotos temati-
cas envolvendo um de seus produtos,
o Frappuccino. As pessoas precisavam
apenas tirar fotos diariamente sobre um
determinado tema proposto pela empre-
sa e incluir a hashtag #MyFrappuccino
antes de enviar a imagem pelo Twitter.
Cada dia um participante era premiado
com um cupom de dez libras para uti-
lizar nas lojas da rede. Para convidar os
primeiros consumidores a participar da
promogdo, foi necessdrio apenas o en-
vio de um e-mail para a lista de ende-
recos eletronicos cadastrados esponta-
neamente. O resultado da acdo ocorreu
naturalmente, de forma viral. Com so-
mente dez dias de duracdio, a campanha
figurou entre os topicos mais comenta-
dos do Twitter (trending topics) em va-
rias localidades.

Em outro exemplo, mais recente-
mente, quando as luzes do estadio
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Superdome se apagaram em Nova
Orleans, durante a final do Super
Bowl, em fevereiro deste ano, a
Oreo, marca americana de biscoi-
tos, destacou-se ao postar oportu-
namente em suas paginas no Twitter
e no Facebook um antincio que di-
zia: “Acabou a luz? Sem problemas!
Vocé ainda pode mergulhar (Oreo)
no leite no escuro”. A mensagem re-
percutiu imediatamente nas redes
sociais, com 15.000 retuites e mais
de 20.000 curtidas no Facebook. A
empresa se planejou para agir nas
midias sociais durante a partida por
saber que um ter¢o da audiéncia es-
taria assistindo ao jogo conectado
a um smartphone ou computador.
A estratégia, além de imediata e efi-
caz, pode ser considerada de baixo
custo, principalmente se comparada
aos US$ 4 milhdes que podem ser
cobrados por 30 segundos de antin-
cio na televisdo durante o intervalo
do Super Bowl.

COLABORADORES NAS
MIDIAS SOCIAIS

A énfase da gestdo de marcas estd
comumente no comportamento dos
consumidores. Entretanto,
temente, o foco nos colaboradores
tem despertado a atencdo de gesto-
res e pesquisadores como forma de
gerar vantagem competitiva susten-
tdvel para as instituicdes. A orien-
tacdo para o mercado depende da
sua difusdo entre os colaboradores,
o que implica a construcdo de capa-
cidades internas coerentes que a fa-
vorecam e confiram énfase a orien-
tacdo de mercado. A utilizagdo dos
recursos da empresa na criacdo de
valores aos consumidores ¢ um fator
relevante a geracdo de capacidades

recen-

que se manifestam em colaborado-
res comprometidos e satisfeitos com
a organizacdo. Essas sdo capacida-
des, em sua maioria, internas, como
a gestdo de pessoas e a cultura orga-
nizacional. Hoje, elas se apoiam nas
relacdes de trabalho e podem ser en-
tendidas como competéncias que re-
sultam do bom marketing interno,
orientacdo estratégica que visa im-
plantar uma visdo de mercado em
toda a instituicdo.

Nesse cendrio, gestores tém usado
as tecnologias sociais em duas fren-
tes: a primeira € influenciada por uma
nova configura¢do no modo como as
empresas recrutam e atraem candi-
datos, inserindo a tecnologia nas es-
truturas convencionais. Em tempos
atuais, onde o conceito de emprego
vitalicio tornou-se obsoleto, os cola-
boradores ndo absorvem os valores
da corporag@o naturalmente em pro-
cessos de socializacdo graduais e de
longo prazo. Esta era uma regra que
hoje é exce¢do. A rotatividade de ta-
lentos € maior, € o mercado de traba-
lho tornou-se extremamente dinami-
co. Contratar e treinar constantemente
novos funciondrios sdo processos es-
senciais e custosos. A gestdo de mar-
cas ganha relevancia porque muitas
empresas terceirizam a producdo e
o atendimento.

Essa conjuntura demanda que ges-
tores dediquem maior ateng@o ao con-
ceito de employer brand, ou seja, be-
neficios funcionais, econdmicos e
psicolégicos vinculados a marca e
transmitidos aos seus colaboradores
atuais e potenciais.

Redes sociais, como Facebook,
Twitter e LinkedIn, sdo eficazes
para a promog¢do da marca com ob-
jetivo de atrair, estimular e reter

talentos. Empresas como Microsoft,
Walt Disney, AT&T, Walmart,
Allianz, Ford Motor, General
Motors, Nokia, UBS, BMW, GE,
Basf, P&G e Google, dentre ou-
tras, possuem pdginas sobre car-
reiras no Facebook dedicadas ex-
clusivamente a esse fim. Por meio
dessas ferramentas, as organizagdes
demonstram quais valores cultivam
e permitem que seus colaboradores
compartilhem histérias de sucesso,
transformando-os em embaixadores
da marca. Ao compartilhar publica-
mente sua cultura organizacional,
a empresa assume uma identida-
de que, em tese, deve atrair e man-
ter os candidatos que se identificam
com ela.

A segunda é que, internamente,
instituigdes também t€m investido
em redes sociais corporativas como
instrumentos inovadores de gestdo
de pessoas. Das 500 empresas com
melhor performance financeira lista-
das pela revista Forbes, 85% se va-
lem de alguma plataforma social para
uso interno. A tecnologia vem sendo
um agente facilitador na conexao en-
tre colaboradores em tempo real e de
forma ordenada, promovendo novas
configuragdes organizacionais, de
forma a derrubar barreiras hierarqui-
cas e departamentais. Seus principais
beneficios sdo o incentivo a colabora-
¢do e ao engajamento, maior didlogo
na companhia, compartilhamento de
conhecimento e cultura, além da cria-
cdo e apoio aos chamados embaixa-
dores internos da marca.
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