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Resumo | As Ultimas décadas proporcionaram através da evolugdo das plataformas tecnoldgicas um salto na
experiéncia do consumidor. Muitos mercados foram afetados, alguns destes em maior proporcdo como o mercado da
hospitalidade. Entrevistas com colaboradores de empresas do setor de hospitalidade foram aplicados, juntamente com
revisdo da literatura. Foi evidenciado que as organizacbes comecaram a observar de modo mais préximo a questdo das
midias sociais e 0s respetivos impactos para as marcas. Novas regras e habitos dos consumidores aparecem no horizonte,
destes que atuam ativamente na construcdo ou desconstrucdo de marcas, através de seus posts é percebida uma vasta
gama de objetivos na utilizacdo destas midias sociais, sendo alguns destes objetivos retaliacdes, denegrir e difamar as
marcas. Porém, ndo ficou evidente um padréo especifico de comportamento.
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Abstract | The last decades provided through technology platforms development one leap in consumer experience.
Many markets were affected, as the hospitality market. Interviews with employees of hospitality industry were applied,
along with literature review. It was shown that organizations began to observe more closely the question of social
media and its impact on brands. New rules and consumer habits appear on the horizon, those who actively work in the
construction or deconstruction of brands, through posts is perceived a wide range of objectives in using these social media,
and some of these goals are: retaliation, denigrate and defame brands. However, it was not evident a specific behavior
pattern.
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1. Introducao

As profundas alteragdes que a internet gerou
nas relacdes humanas, demandam um novo modo
de atuacdo das marcas em relacdo a todos os
stakeholders. De qualquer ponto de vista, todos
serdo obrigados a rever seus meios de comunicacao,
envolvimento e didlogo com (e entre) as marcas.

Compreendendo-se os diversos fatores tec-
noldgicos, comportamentais e comerciais, podemos
argumentar a favor de um posicionamento que inte-
gra as marcas a essa nova realidade, abrindo mao de
velhas praticas oriundas das logicas da comunicacdo
de massa. Enquanto as praticas de marketing tradi-
cionais partem da plataforma off-line, a realidade do
mercado e do consumidor vem mudando o paradig-
ma para a predominancia do online, gerando confli-
tos de percecdo, choques culturais e pedindo revisao
nas estratégias de comunicacdo das marcas.

Esta nova postura se evidencia no artigo criado
a partir deste novo ambiente, onde as redes sociais
sdo a plataforma de comunicacdo. Para tanto, foram
realizadas em entrevistas com executivos de em-
presas que tem atuacdo no setor da hospitalidade
e usuarios que tem participacdo na plataforma
TripAdvisor, além de pesquisa bibliografica em livros,
artigos académicos e estudos especializados.

2. Revisao da Literatura
2.1.0 Novo Consumidor na Era da Participacdo

A Internet é a primeira midia de massa que
permite interacdo verdadeira, convidando os consu-
midores a se envolverem com as marcas, trocando
informacdes, gerando conteddo, aprendendo, ava-
liando e customizando. Consumidores querem ter
liberdade de escolha e de acesso a informacées com
credibilidade sobre a sua marca preferida, através de
opinides isentas e objetivas de pessoas comuns, de
fora das corporacdes, sem a influéncia dos interesses
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comerciais da empresa fabricante. De tal forma que
“a era do vender da lugar a do ajudar a comprar”
(VAZ, 2008, p. 49). Agora é ele quem decide quando,
como e com qual marca ele quer se relacionar. Ja
ndo ha separagdo entre produtor e consumidor, pois
este participa ativamente, gerando e compartilhando
conteidos ou até colaborando com a criacdo de
novos produtos/servigos.

Nesse novo modelo, o consumidor assume o
controle, gragas as novas tecnologias e aplicagdes,
como as ferramentas de busca e as redes sociais,
deixando de ser um mero recetor de informacdes e
adquirindo um poder nunca antes experimentado.
Este consumidor esta muito mais critico e exigente:
antes de decidir a compra, pesquisa marcas e pro-
dutos, busca recomendacdes e exige seus direitos,
explorando canais oficiais e ndo oficiais da empresa,
ao mesmo tempo em que divulga e apoia as marcas
em que confia.

A maior participacdo do consumidor nas rela-
¢Oes com as empresas fez com que os fatores huma-
no e social se tornassem cada vez mais importante.
Surge, entdo, o Marketing 3.0, segundo o qual as
empresas se diferenciam por seus valores. Segundo
Kotler, (2010, p. 4):

"Cada vez mais, 0s consumidores estdo em busca de
solucdes para satisfazer seu anseio de transformar
o mundo globalizado num mundo melhor. Em um
mundo confuso, eles buscam empresas que abordem
suas mais profundas necessidades de justica social,
econdmica e ambiental em sua miss&o, visdo e valores.
Buscam ndo apenas satisfacdo funcional e emocional,
mas também espiritual, nos produtos e servicos que
escolhem.”

Segundo Kotler (2010), os trés fatores principais
do Marketing 3.0 sdo:

— A era da participacdo: os consumidores par-
ticipam ativamente na geracdo de valor das
empresas por meio de cocriacdo e outras formas
de colaboracao, como por exemplo, quando um
consumidor cria um anincio para uma marca;

15/02/16 1:54.05



— A globalizacdo: a tecnologia da informagéo
eliminou as fronteiras, permitindo que todos
0s palises estejam interligados. Isso cria nas
pessoas uma consciéncia maior da cultura local,
a0 mesmo tempo em que gera um conflito entre
a globalizagdo e a defesa dos valores locais.
0 que faz com que as pessoas cobrem das em-
presas que elas sejam responsaveis em relacao
as comunidades, contribuindo para um mundo
melhor;

— Aascensao da sociedade criativa: as midias so-
ciais favoreceram o afloramento de uma socieda-
de onde as pessoas criativas exercem influéncia
cada vez maior na sociedade, trazendo a tona a
busca pelo significado, autorrealizacao e espiri-
tualidade. E a inversdo na piramide de Maslow,
substituindo a sobrevivéncia como necessidade
primaria da humanidade.

2.2.As Midias Sociais e Redes Sociais

As midias sociais sdo sistemas que permitem
interatividade e compartilhamento de informagdes
em varios formatos, como texto, imagens e video.
Sdo as midias colaborativas, onde o consumidor é
a0 mesmo tempo produtor e consumidor de informa-
¢ao. Redes sociais sao uma categoria de midia social
formada pelas ferramentas de relacionamento, nos
quais as pessoas criam comunidades e compartilham
seus conteidos com a sua rede de contatos. Para
Martha Gabriel (2010, p. 202), midias e redes sociais
sdo plataformas tecnoldgicas que potencializam as
relacdes humanas:

“Ambos, na esséncia, tem a ver mais com pessoas e
conexdes humanas do que com tecnologia (esta so-
mente facilita e potencializa as conexdes, ampliando
0 alcance das redes sociais pessoais). Assim, um site
de rede social (Facebook, Orkut, Twitter etc.) é uma
plataforma tecnoldgica para as redes sociais e midias

sociais.”
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No mundo moderno, onde tempo é o bem mais
valioso, as redes e midias sociais tornaram-se o
cendrio virtual onde as pessoas podem voltar a
interagir. Tal qual as tipicas pracinhas do interior do
Brasil, todos veem a todos, todos falam sobre quase
tudo. Nelas, os valores do mundo real se aplicam
integralmente, para o bem e para o mal.

2.2.1. 0 poder das Midias Sociais

As midias sociais ttm um enorme poder forma-
dor de opinido e podem ajudar a construir ou des-
truir uma marca, produto ou campanha publicitaria.
Antes da compra, o consumidor pesquisa na web,
trocando experiéncias com outros consumidores.
A web convida a se envolver com a marca, aprender
detalhes sobre o produto, assinar servicos especiais,
voltar ao site regularmente como um recurso para
um tdpico especifico e exercer um papel ativo na ex-
periéncia de marketing, criando um vinculo estreito
com a marca durante o processo (BRUNER, 1998,
p. 14). Portanto, as redes sociais sdo um espago
propicio para trabalhar uma marca, atraindo credi-
bilidade, gerando awareness e permanéncia junto
ao mercado, e estabelecendo relacionamentos com
0s consumidores.

Por isso, mesmo se a empresa nao estiver pre-
sente nas midias sociais, seus produtos e servi¢os
poderdo estar sendo comentados, sem que ela tenha
o menor conhecimento do que se est4 falado, como
pondera Claudio Torres, (2009, p. 110) “Ou vocé
fala do seu negécio ou... Alguém vai falar dele em
seu lugar”.

Sendo assim, é imprescindivel que as empresas
participem desta conversa ativamente, gerando con-
teldos que agreguem valor a marca, proporcionado
experiéncias positivas aos consumidores e cuidando
da sua imagem, respondendo a crises de maneira
rapida e assertiva para evitar repercussdes negati-
vas. As midias digitais adquiriram tal importancia
que, segundo Telles (2010, p. 20), “a comunicacdo
tradicional ndo sobrevivera se ndo for integrada as
novas tecnologias”.

2015
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“Redes sociais, microbloggings, blogs, sites de com-
partilhamento de fotos e video sdo 6timas maneiras de
mostrar a alma de uma marca. Como nas midias sociais
o contelido gera conversacdo, conteldo relevante gera
reputacdo. E reputacdo gera seguidores no Twitter,
amigos no Facebook, check-ins no Foursquare e videos
exibidos no YouTube e comentérios em blogs que sdo
formadores de opinido.” (TELLES, 2010, p. 20)

Nas midias sociais, as empresas podem estabe-
lecer relacionamentos efetivos com os consumidores,
ouvindo o cliente, entendendo suas necessidades,
recebendo sugestdes para seus produtos e servigos.
Torres também defende a utilizacdo das midias so-
ciais para criar vinculos com o consumidor:

“N&o existe uma palavra melhor para descrever o
que vocé pode fazer no marketing nas midias sociais
do que relacionamento. O marketing nas midias
sociais permite criar um relacionamento direto com
os clientes, com baixo investimento e alto impacto,
se comparado as outras formas de implementa-lo.
Ele permite que vocé mergulhe no mundo do cliente,
conheca-o profundamente, mostre seu compromisso
com ele e descubra suas necessidades de forma rapida
e 4qil.” (TORRES, 2009, p. 118)

2.3.Conceito de Marca e Gestdo de Marca

2.3.1. 0 que é marca?

Segundo a AMA (American Marketing Associa-
tion), (apud Keller 2005, p. 2), “Marca é um nome,
termo, simbolo, desenho ou uma combinacdo desses
elementos que deve identificar os bens ou servigos
de um fornecedor ou grupo de fornecedores e dife-
rencia-los dos da concorréncia”.

0O conceito de marca foi sendo ampliado e ga-
nhou outros significados.

“A marca era muito mais do que um rétulo ou um
logotipo: era uma promessa que dizia: 'Vocé pode ver
quem fez este produto e, portanto, saber que ele é
confidvel." A marca prometia aos consumidores que,
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cada vez que comprassem o produto, eles teriam a
mesma experiéncia. Cada garrafa de Coca-Cola teria
sempre 0 mesmo gosto. Aos poucos, as marcas esta-
vam ndo apenas em produtos tangiveis, mas em servi-
¢os, métodos e até ideias.” (Bogusky, 2009, p. 32)

A recompensa por essa confianga conquistada
através da chancela das marcas era que 0s consu-
midores estariam dispostos a pagar mais, a repetir a
compra, a aumentar as vendas.

Segundo Sampaio, (2002, p. 25) o significado de
marca varia dependendo do ponto de vista:

"A marca, do ponto de vista do consumidor, é a sintese
da experiéncia de valor vivida pelos consumidores em
relacdo a cada um dos inimeros produtos, servicos,
empresas, instituicdes ou, mesmo, pessoas com as
quais eles se relacionam. E para as empresas e institui-
¢des seria a sintese do valor de franquia de mercado
de seus produtos e servicos, bem como das empresas
e instituicbes em si e, mesmo, de pessoas que atuam
como ‘produtos”.”

Bedbury (2002, p. 37) também lembra que as
marcas adquirem vida prépria na mente dos con-
sumidores:

(...) "amarca é o somatério do bom, do ruim, do feio
e do que ndo faz parte da estratégia. [...] As marcas
absorvem conteldo, imagens, sensacdes efémeras.
Tornam-se conceitos psicoldgicos na mente do publi-
co, onde podem permanecer para sempre. Como tal,
ndo se pode controla-las por completo. No méaximo, é
possivel orienta-las e influencia-las”.

Ricardo Guimardes (Jornal Valor Econdmico,
14/04/03, p. 1) acrescenta que todos os stakeholders
influenciam na criacdo de valor de uma marca:

“A marca ndo é apenas imagem ou promessa na
mente do consumidor, mas uma maneira de pensar e
agir, que, além de estar na cabeca do CEO, também
esta na do funcionario, do acionista, na do fornecedor,
do cliente e na de todos que podem, de alguma forma,
contribuir para que o ciclo de produgdo e consumo da
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marca se sustente e se repita com performance cada
vez melhor para todos os envolvidos. Nesse caso,
marca é uma cultura.”

Ou seja, 0 proprio conceito de marca ndo é esta-
tico e veio evoluindo na medida em que o mercado se
tornou mais complexo e mais competitivo. Do ponto
de vista de gestdo, o que define uma marca vai muito
além dos aspetos formais ou tangiveis, ou seja, tudo
0 que se constroi pela interacdo desta marca com a
sociedade. Para isso nasceu o branding’.

2.3.2. Branding

Branding pode ser definido como o conjunto de
tarefas de marketing — incluindo suas ferramentas
de comunicagdo — destinadas a otimizar a gestdo
das marcas. (Sampaio, 2002, p. 27)

Gerenciar uma marca é garantir que as promes-
sas atribuidas a esta sejam mantidas e comunicadas
de maneira eficiente, ndo apenas para seus consu-
midores, mas para todos os stakeholders, durante
todo o ciclo de vida de uma marca, englobando todo
0 processo de criagdo, langamento, fortalecimento,
reciclagem e extensao de marcas.

' ou brand management (do inglés, em portugués também Gestdo
de Marcas).

Ressonancia
de marca no
consumidor

Sentimentos
do consumidor

Julgamentos
do consumidor

Desempenho
da marca

Imagens
da marca
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Para Keller e Machado (2005, p. 3), “branding
significa dotar produtos e servicos de brand equity”,
ou seja, trazer diferenciacdo e valor agregado a um
produto para obter “resultados diferentes daqueles
que se obteriam se 0 mesmo produto ou servico ndo
fosse identificado por aquela marca”.

Ainda segundo os autores Keller e Machado
(2005, p. 12),

(...) "embora os profissionais de marketing devam as-
sumir a responsabilidade por elaborar e implementar
eficientes programas de marketing, o sucesso desses
programas depende, em Ultima instancia, de como
os consumidores reagem. Essa resposta, por suas
vez, depende do conhecimento que foi criado em sua
mente para essas marcas”.

No modelo de construcdo de brand equity
baseado no cliente (CBBE), proposto por Keller, a
forca de uma marca provém das experiéncias que
os consumidores acumulam em relacdo a ela. Para
0 autor, construir uma marca forte envolve quatro
etapas logicas: (1) Estabelecer uma identificacdo
adequada da marca; (2) Criar o significado de marca
apropriado na mente dos consumidores; (3) Provocar
as respostas positivas a marca; (4) Criar relaciona-
mentos de marca adequados com os clientes.

Fidelidade intensa, ativa I

?

Reagdes positivas, acessiveis I

Pontos de paridade
e pontos de diferenca

Proeminéncia da marca

Vi

\

Conscientizagdo da marca
profunda, ampla

Figura 1 |
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Piramide de construcdo de brand equity e fidelidade.

Fonte: Adaptado de Keller e Machado (2005).
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Quando um relacionamento verdadeiro entre a
marca e os clientes é alcancado consegue-se obter
maior fidelidade e menor vulnerabilidade as acdes
da concorréncia, e 0s proprios consumidores se in-
cumbem de interagir com a marca e compartilhar ex-
periéncias, tornando-se seus embaixadores. Sequndo
Roberts (2004, p.17), os embaixadores de marca sdo
as pessoas que promovem e defendem suas marcas:

“Aquelas que preparam a recolocacdo, sugerem
melhorias e aprimoramento, criam sites web e as
divulgam. Também sdo as pessoas que atuam como
guardias morais das marcas que amam. Elas garantem
que o0s erros sejam corrigidos e que a marca se atenha
a seus principios.”

Machado e Keller (2005) também colocam que a
marca pode adquirir um significado para o consumi-
dor quando este se identifica como participante de
uma comunidade com a qual ele tem afinidades.

2.4.Midias Sociais no Turismo

Existem diversas midias sociais que sao utili-
zadas como fonte de informacdo no Turismo, que
partem de pequenos féruns como o site Mochileiros.
com a portais com amplas funcionalidades como o
caso do TripAdvisor. Neste artigo, o recorte limitara
o estudo a plataforma TripAdvisor, por ter o maior
ndmero de pesquisas académicas a respeito. Pode
ser observado diversas perspetivas dos autores dos
papers ligados a esta teméatica.

Miguéns, Baggio e Costa (2008), ressaltam a
grande importancia do mercado de viagens online,
bem como a necessidade do posicionamento dos
hotéis na Internet, e em particular em sites de via-
gem 2.0, como TripAdvisor. Este estudo demonstrou
a época que a cidade de Lisboa apresentava um
ndmero muito baixo de hotéis comercializados em
sites de viagens, de modo que pode ser considerado
uma fraqueza da estratégia de marketing online para
um destino.
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De acordo com Jeacle e Carter (2011), uma das
principais caracteristicas TripAdvisor, é a depen-
déncia de avaliacdo dos usuarios para a criacao
de rankings, desta maneira passando a impressao
de confiabilidade e transparéncia. Sigala (2015),
evidéncia em seu estudo os impactos da influéncia
do Funware Design na Gamificacdo e discorre sobre
dicas de emprego das técnicas discorridas no artigo
para diversos pUblicos como: designers, gestores de
destinos, empresas de turismo.

3. Método

Este artigo foi desenvolvido com base na analise
de 15 empresas atuantes no setor de hospitalidade
com opera¢0es na regido da grande Sdo Paulo,
sendo 5 restaurantes, 5 hotéis e 5 empresas admi-
nistradoras de atracdes turisticas. Foram contatadas
diversas colaboradores em posicdes de lideranca
das organizacdes, como: chefes, supervisores, co-
ordenadores, gerentes entre outros. Quanto aos
usudrios da midia social TripAdvisor, foram conta-
tados aleatoriamente cerca de 231 usudrios, deste
100 preencheram adequadamente os questionarios,
cerca de 25 destes usuarios foram selecionados para
serem entrevistados. Nestas entrevistas com 0s usu-
arios, os pesquisadores se valeram de questionarios
com perguntas abertas para pudessem ser captadas,
perceces mais profundas sobre os pontos apresen-
tados. O processo de pesquisa deste trabalho pode
ser observado na figura 2.

Abordagem qualitativa é empregada no artigo
buscando traduzir a realidade vivenciada pelos
executivos das empresas contatadas. Com objetivo
descritivo é investigada a percecdo das empresas e
dos usuarios participantes da plataforma TripAdvisor.
A empresa TripAdvisor foi contatada por cerca de 3
vezes por e-mail, via site e por carta. Por e-mail e por
site, a resposta foi negativa da organizago para par-
ticipacdo na pesquisa. A idéia era captar as percecdes
dos multiplos stakeholders envolvidos na questao.
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o Histdria da Internet;
® Mudanca do Consumidor;
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PESQUISA DE CAMPO

o Definicdo do método de
pesquisa de campo;

o Definicdo da amostra a ser
entrevistada;

o Aplicacdo dos questionrios.
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e Tabulagdo dos questionarios;

e Consolidacdo das entrevistas
e dados;

o Andlise critica dos resultados.

Fluxo do Método.

Figura 2 |

Neste trabalho, as empresas e os usuarios da
plataforma TripAdvisor ndo serdo caracterizados,
para manter a confidencialidade de suas identida-
des.

Para as quinze organizacdes do setor de hospi-
talidade, foram aplicados questionarios com a escala
de 5 pontos e definidas as sequintes proposicoes:
P1) Estar no TripAdvisor é positivo?

P2) O TripAdvisor ajuda a convergir as visitas no
perfil em visitas ao seu estabelecimento?

P3) A sua organizacdo tem algum responsével por res-
ponder as avaliacdes realizadas no TripAdvisor?

P4)E uma meta/objetivo da organizacdo ser uma
empresa bem avaliada e/ou recomendada pelo

TripAdvisor?

Em alguns casos, por conveniéncia algumas
empresas eram convidadas para uma entrevista com
questionario aberto.

Para os 100 usuarios da plataforma, foram colo-
cadas as sequintes proposicoes:

P5) Vocé considera as avaliacbes do TripAdvisor,
antes de visitar um estabelecimento?

P6) As avaliacbes do TripAdvisor influenciam a sua
decisdo de visita?

P7) Se vocé avaliou negativamente um estabeleci-
mento, o fez de modo imparcial?

P8) Se avaliou negativamente um estabelecimento, o
feedback do estabelecimento foi adequado?
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Fonte: Elaboracéo propria.

P9) Se avaliou positivamente um estabelecimento, o
feedback do estabelecimento foi adequado?
P10) As suas avaliacbes sao imparciais?

Para os usuarios que avaliaram negativamente,
foram realizadas entrevistas com questdes abertas
procurando obter maiores informacgdes quanto a
estas avalicdes.

4. Analise dos Resultados

Com a participagdo cada vez maior dos con-
sumidores, o crescimento das redes sociais e do
surgimento dessa nova geragdo de individuos que
cresceram no mundo digital, as marcas evoluiram,
deixando de ser apenas uma imagem para se trans-
formar em um relacionamento.

“Com o amadurecimento da Geragdo Digital, cente-
nas de milhdes de usuarios e consumidores apaixo-
nados estdo assumindo um papel ativo no que diz
respeito a determinacdo, ao formato e a redefinicdo
das marcas, independentemente do envolvimento das
companhias. (....) O conceito de controlar a marca esta
agora abrindo caminho para a colaboragdo com um
grupo de interesse com o qual a maioria das compa-
nhias tem pouca intimidade: seus clientes.” (Moffitt e
Dover, 2012, p. VIII)
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Quadro 1 | Tabulacdo das respostas das empresas

Hipotese tg‘;ﬁﬂ;‘:&e Discordo Indiferente Concordo tg?al}(r:r?ég?e
P1 0 0 1 9 5
P2 0 1 3 5 6
P3 1 0 0 5 9
P4 2 3 5 2 3

Fonte: Elaboracdo propria.

Pode ser afirmado, que a amostra das empresas
analisadas percebem o TripAdvisor de modo positi-
vo (P1), entretanto quanto a convergéncia destas
visitas em perfil ao estabelecimento (P2) e nomear
um responsavel pelos feedbacks as avaliacdes (P3)
ndo pode ser observado um padrdo que confirma-se
estas duas hipoteses. Nao ficou evidente que é uma
meta/objetivo da organizacdo ser bem avaliado no
TripAdvisor (P4), o que de certo modo pode implicar
em um resultado negativo para a Marca, uma vez
que o TripAdvisor é uma fonte de referéncia para
alguns viajantes conforme ficou evidenciado pela
(P5). Deste modo, a P5 reforca que cada vez mais, as
pessoas avaliam o valor de produtos e servicos nao
somente por aspetos técnicos mas também pelos
subjetivos, como as histérias que ela tem para con-
tar, os significados e associacdes exclusivas criadas
pela marca, e por isso a experiéncia que as marcas
tem com seu publico estdo mudando a forma com
que as empresas se relacionam com cada agente na
cadeia comercial.

Quanto a tomada de decisdo de visita (P6),
pode ser observado que os usuarios consideram
que as avaliacdes influenciam a tomada de decisdo
de visita.

Quadro 2 | Tabulacdo das respostas dos usuarios

Quanto as hipbteses P7, P8, P9 e P10, apesar de
algumas tendéncias as hipoteses foram rejeitadas e
percebe-se que ndo podemos auferir aos usuarios,
através dos feedbacks passados que as avaliacbes
sejam feitas de modo imparcial, porque muitas delas
tem interesses ocultos, conforme foi apresentado
nas entrevistas, nas quais alguns usuarios buscam
somente denegrir a marca de uma empresa em que
foram mal atendidos ou elogiar uma organizacdo
buscando um possivel beneficio nesta avaliacao.
Nesse cenario, o papel dos consumidores esta cada
vez mais préximo ao da propria administracdo do
negécio, e a sua fidelidade est4 condicionada a
conexao emocional e a observacdo destes valores,
j@ que eles endossam ou condenam uma marca
baseado, entre outras coisas, na sua integridade,
transparéncia e consideracao.

A perce¢do de uma marca ocorre em grande
parte através dos colaboradores através da forma
como pensam e agem, tendo um papel crucial na
construcdo da reputacdo da marca, pois comparti-
lham informagdes estratégicas sobre a administra-
cdo e desafios entre as companhias e seus parceiros
comerciais. A relacdo dos colaboradores, com o
meio ambiente, com as leis de cada pais, tudo isso

Hipotese t(lj)t';fr?‘;(:‘(;e Discordo Indiferente Concordo tg?;fggﬂ?e
P5 3 5 12 49 31
P6 7 8 13 46 26
P7 17 33 30 8 12
P8 36 37 15 7 5
P9 5 1M 22 37 25
P10 10 13 0 47 30

Fonte: Elaboracdo propria.
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impacta fortemente a imagem da marca e assume
uma importancia cada vez maior no envolvimento e
na fidelizacdo de todos os stakeholders.

Com as midias sociais, 0 espaco é diminuido
para discursos bonitos que sobrepdem a produtos
que ndo tém em seu DNA o input de consumido-
res, colaboradores e fornecedores. As ferramentas
tradicionais do marketing ja ndo tém a capacidade
de fabricar sucessos que ndo sejam baseados em in-
sights do mundo real, porque nesse novo mundo de
oportunidades e ameagas, as fronteiras da empresa
sa0 moveis, incertas. As palavras de ordem sdo trans-
paréncia, colaboracao, didlogo, sustentabilidade.
E isso é a melhor coisa que poderia acontecer para
empresas que estdo abertas ao novo.

As redes sociais ja sao reconhecidas como uma
fonte de oportunidades, de relacionamento, de en-
volvimento e geragao de conteldo. Para as empresas
que ja tém um branding forte e estruturado, portan-
to, as redes sociais sdo mais um canal a obedecer a
seus objetivos de marketing afinados com as ltimas
tendéncias.

O relacionamento nas redes sociais ndo pode
ser baseado em venda, mas sim em oferecer expe-
riéncias positivas e criar conexdes emocionais que
tragam valor para a marca. Embora a publicidade
tradicional ainda seja importante, outros pontos de
contato criados na internet, como nas redes sociais,
ganharam maior importancia em momentos cruciais
de decisdo de compra, portanto ndo se pode mais
excluir esse canal do planejamento de branding.
O cenério estd pronto, as ferramentas, disponiveis,
e o consumidor ja entrou em cena assumindo o
protagonismo e a codirecdo. Falta as empresas
compreenderem este novo cendrio e qual serd o seu
papel daqui em diante.

5. Conclusao

A marca é o elemento mais importante na
identificacdo e qualificacdo de produtos e servicos.
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E, quando uma marca tem histdrias para contar, signifi-
cados e associacdes exclusivas, passa a ter maior valor
para o consumidor. Para agregar valor a uma marca e
torna-la relevante, as empresas ainda recorrem a co-
municacdo e ao marketing acionados tradicionalmente
de modo unilateral, atribuindo discursos de convenci-
mento aos produtos. Com isso, o consumidor recebe a
mensagem sem poder respondé-la.

A revolucdo digital esta transformando radi-
calmente essa dindmica, ao permitir a participacdo
ativa do consumidor. Agora, 0s consumidores ja
nao aceitam receber a identidade da marca pronta,
querem ajudar a construi-la de acordo com as quali-
dades que eles mais valorizam. Querem também par-
ticipar da concecdo e aprimoramento dos produtos,
para que melhor atendam aos seus desejos. Nessa
hora, o relacionamento passa a ser uma ferramenta
muito importante na gestao das marcas, pois com
ele a comunicacdo da empresa “para” o consumidor
torna-se comunicagdo “entre” a empresa e o consu-
midor. Poder ouvir diretamente o que o consumidor
espera de maneira rapida e de qualquer lugar é uma
vantagem enorme que o ambiente das redes sociais
na internet trouxe para as empresas.

Ficou evidenciado pelo trabalho, certo atraso
das organizacdes estudadas em se dedicarem ao
assunto, conforme a proposicdo 4. Além da par-
cialidade em algumas avaliagcbes de usuérios do
TripAdvisor que buscam denegrir respetiva marca ou
obter beneficios com as avaliacdes positivas. Para
tal, recomenda-se para futuros trabalhos analisar um
grupo maior de usudrios com o intuito de verificar
através de abordagens quantitativas, se as avalia-
¢des tendenciosas sdo um fato a ser considerado
como quebra de transparéncia e ética, dentro da
plataforma TripAdvisor.

Além disso, as redes sociais deram as pessoas
ferramentas que facilitaram a participagdo através
da producdo e compartilhamento de conteldos,
estimulando a discussdo e possibilitando um alcance
maior e mais rapido da informagdo. O consumidor
ndo se contenta mais em consumir; quer conhecer
os valores da empresa antes de estabelecer uma
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conexao com a marca. Isso exige das companhias
Que assumam uma postura préxima, honesta, trans-
parente e comprometida.

Assim, o aumento da presenca das redes sociais
na sociedade moderna é, mais do que uma tendéncia,
uma certeza para os préximos anos, impulsionada pelo
desenvolvimento da tecnologia, do aumento de veloci-
dade de conexao e dos dispositivos mdveis, que além
de tornarem a participacdo cada vez mais acessivel a
todas as classes sociais também multiplicam as possi-
bilidades de contato das empresas com os consumido-
res, eliminando as barreiras de tempo e espaco.

As redes sociais estao em posicdo privilegiada
para se consolidarem como a plataforma preferen-
cial de relacionamento das marcas com os consumi-
dores, ja que estes descobriram novas formas de se
relacionar com as empresas e perceberam o poder
que as midias sociais lhe concedem.

O marketing impositivo nas midias tradicionais
est4 perdendo sua credibilidade rapidamente. Assim,
as empresas que conseguirem aproveitar o ambiente
das redes sociais para construir relacionamentos sdli-
dos com os consumidores, trazendo-os para participar
colaborativamente, obterdo vantagens mercadolégi-
cas, como a fidelizacdo e a divulgacdo espontanea,
aumentando assim o valor da sua marca. Mas, como
0 mercado é extremamente dindmico, logo esta nova
visdo também hé de comodizar-se. Resta a nés con-
tinuarmos a investigar e a buscar possibilidades, a
pensar o mercado e compreender para onde ele se
encaminha. As possibilidades séo ilimitadas.
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