popularizacdo  da

Internet a partir da

década de 90 propor-

cionou ao mundo um
novo meio de interatividade.
Desde entdo, diversos canais
foram estabelecidos e o marke-
ting digital, mais do que uma
ferramenta para divulgar os
negécios de uma empresa, tor-
nou-se instrumento imprescin-
divel para as entidades que
desejam consolidar seu rela-
cionamento com clientes e par-
ceiros. A revolucdo que 0s anos

2000 vivenciam, com 0 cresci-
mento das redes sociais
(Twitter, Facebook, Orkut, entre
outras), levou as organizacdes
do setor transportador a come-
carem a se mobilizar e, aos
poucos, marcar presenca nes-
sas plataformas.

Ainsercdo das empresas nas
redes sociais - espacos virtuais
em que organizacdes e pessoas
se conectam para compartilhar
interesses em comum - necessi-
ta de acompanhamento e foco.
Ricardo Lopes Sanchez, mem-
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Empresas de transporte comecam a utilizar as redes
sociais para se aproximar de seus clientes e parceiros

por LETICIA SIMOES

Conectividade
estrat

bro do Conapsi (Conselho
Nacional das Entidades de
Provedores de Servicos de
Internet) e presidente da
Abrappit (Associacdo Brasileira
de Pequenos Provedores de
Internet e Telecomunicacdes),
afirma que ndo basta criar con-
tas nesses canais. E preciso
analisar qual a finalidade e,
ainda, se essa estratégia serd
valida para o nicho de mercado
do negdcio. “A Internet redefine
as nocdes de tempo, de espaco
e de simultaneidade. 0 advento

permite a qualquer cidaddo
acessar informacdes e servicos
de onde estiver. Isso tem de ser
aplicado e entendido pelas
empresas. Se essas caracteristi-
cas se conectam ao que a enti-
dade propde para seus clientes,
a presenca nesses meios de
comunicacdo é valida."

A Ramos Transportes possui
conta no Twitter desde maio de
2009. Por 14, sdo disponibiliza-
das noticias da empresa e notas
gerais sobre o setor transporta-
dor. Igor Gatto, gerente de mar-



keting da Ramos, diz que o
endereco tem por objetivo
estreitar o relacionamento com
os clientes. “Com a populariza-
cdo das redes sociais, a compa-
nhia enxergou a possibilidade
de se aproximar e trocar infor-
macdes com seus clientes.”

A agilidade na comunicacdo
via Twitter é apontada por Gatto
como uma das vantagens do
canal. “Essa troca continua é
muito importante no mercado
no qual a Ramos esta inserida.
Os clientes aderiram, pois mui-

tos ja eram usudrios da rede e
passaram a nos sequir para
obter mais informacdes”, diz.

A empresa mantém uma
equipe especializada para a
atualizacdo das informacdes
publicadas no espaco. “A enti-
dade que ndo estd na rede
deixa de ganhar. Acredito que
as instituicdes devem aderir as
redes sociais, ja que é muito
importante estar presente no
dia a dia dos clientes e estreitar
esse relacionamento.”

A TGM Transportes mantém

“E muito
importante
estar no
dia a dia dos
clientes”

IGOR GATTO, GERENTE DE MARKETING DA RAMOS

um blog corporativo ha quase
dois anos. Thiago Granero de
Melo, gerente-geral da empre-
sa, acredita que a utilizacdo das
redes sociais pelas transporta-
doras ainda é timida. “Entre as
empresas de transporte rodo-
vidrio de carga fracionada, sdo
poucas as que usam esses
meios. As que lidam bem com
essas ferramentas e tiram
maior proveito sdo aquelas que
vendem e prestam servicos a
pessoas fisicas.”

0 foco do blog da TGM, diz




“E preciso dedicacdo diaria e investimento de algum tempo”

LUIS FREITAS, SOCIO-DIRETOR DA PERFECS

GUIA DA INTERNET

Principais redes sociais

Twitter: Microblog que permite aos usudrios enviar e receber
mensagens de 140 caracteres de contatos adicionados
a lista de seguidores

Facebook: Maior rede social do mundo (500 milhdes de contas) que
conecta o proprietdrio da conta a pessoas afins, também cadastradas
na rede

Flickr: Site de hospedagem e partilha de imagens fotograficas e
de outros tipos de documentos gréficos

Blogs: Sites cuja estrutura permite atualizacdo rapida a partir da
publicacdo de artigos, ou posts, organizados, em geral, de forma
cronoldgica inversa. Nos blogs sdo publicados, além de textos,
fotos e videos

Orkut: Principal site de relacionamentos do Brasil. Um dos recursos
principais é a criacdo e participacdo em comunidades, que podem ser
definidas como um espaco reservado para pessoas que se identifiqguem
com o titulo e o propdsito daquela comunidade

Dicas para quem vai entrar na rede

Buscar um objetivo

® Estreitar o relacionamento da empresa com os publicos interno e externo

® Divulgar novos servicos

® Publicar noticias e informacdes relevantes para quem acompanha a
pagina

Como proceder

® Reconhecer a finalidade da presenca da organizacdo naquele canal
® Atualizar constantemente

® Avaliar a interface do meio com o publico alvo

Conhecer os mecanismos da rede

0 que evitar

® Deixar que a pagina fique desatualizada

® Permitir que pessoas que ndo estejam a par do cotidiano da empresa
atualizem as informacdes

Melo, é proporcionar mais um
modo de comunicacdo e rela-
cionamento entre a empresa,
seus funciondrios, fornecedo-
res, clientes e parceiros. “Todos
os fatos relevantes como even-
tos, mudancas, novidades,
demais assuntos de interesse
do publico-alvo, e até mesmo
noticias que tenham mérito
para a comunidade em geral,
sdo postados.”

0 resultado foi aprovado
pela empresa, que decidiu criar

A Perfecs Transportes usa redes sociais desde 2009

ABEL DA LUZ CASTRO/DIVULGACAO

um novo blog. “Ha pouco tempo,
foi disponibilizado o Vagas de
Emprego. Sdo anunciadas,
semanalmente nas seis filiais,
as oportunidades em aberto.
Hoje, muitos dos profissionais
que buscam emprego ou recolo-
cacdo no mercado utilizam a
Internet para procura e pesqui-
sa”, afirma Melo.

Segundo o gerente, ndo
houve dificuldades de implanta-
cdo. “Toda atualizacdo do site e
as postagens do blog sdo feitas
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TENDENCIA

Presenca na rede deve ser planejada

A insercdo nas redes sociais
é uma tendéncia, mas essa pre-
senca deve ser estratégica.
Com a chegada do Twitter,
milhares de empresas viram no
canal a oportunidade de estrei-
tar seu relacionamento com
clientes e colaboradores.
Contudo, especialistas afirmam
Que apenas a minoria sabe
aproveitar todo o potencial das
ferramentas digitais.

0 publicitdrio Augusto
Genz, executivo de planeja-
mento da Agéncia Matriz, com
sede em Porto Alegre, diz que
a insercdo nas redes pode ser
fundamental para as empre-
sas, mas é necessario cuidado
para que a organizacdo ndo
perca sua identidade. “Ndo
vejo sentido em uma empresa
que possua perfil mais austero
e reservado entrar no Twitter
ou em outra rede social. Se ela
ja ndo estd aberta ao didlogo
em todos os outros pontos de

pela diretoria. Assim, a comuni-
cacdo fica mais objetiva, rapida
e natural, ja que € feita por uma
célula dentro da empresa, sem
intermediarios.”

A TGM, de acordo com o
gerente, sempre investiu nas
ferramentas eletronicas como
meio de comunicacdo. “A par-
tir de 2000, a empresa passou
a encaminhar, via e-mail, um
semanario aos clientes. Com o
aumento da clientela, a empre-
sa aboliu o informativo e ado-

contato com o consumidor,
ndo justifica abrir mais um
canal de comunicacdo para ser
mal utilizado. £ melhor ndo
fazer do que fazer malfeito.”

J& para Ezio de Castro,
publicitdrio e diretor de criagdo
da  Agéncia Mr.  Brain
Comunicacdo, sediada em
Brasilia, as empresas devem
estar nas redes sociais. “Elas
sdo ferramentas em que, além
de divulgar suas marcas e pro-
dutos, a organizacdao pode ava-
liar como estd sua imagem com
seu publico, identificar proble-
mas e respondé-los. Além disso,
redes sociais também sdo
meios de estabelecer identifi-
cacdo com clientes usudrios
dos produtos e servicos ou com
a clientela em potencial.”

Ele afirma que as empresas
brasileiras estdo se conscienti-
zando do poder das redes
sociais. “Tanto para a criacdo
do perfil da marca quanto para

tou o blog como ferramenta de
comunicacdo e interacdo.” 0
blog corporativo traz imagens,
videos e links para outros
sites. “E um meio que oferece
maior flexibilidade no conteu-
do, sem poluir a caixa de e-
mail dos clientes.”

0 blog corporativo da TGM
tem registrado, aproximada-
mente, mil acessos mensais. Ja
0 Vagas de Emprego tem manti-
do uma média de 600 visitas
por més, desde que foi criado,

a realizacdo de acdes promo-
cionais mais pontuais, esses
canais tém se disseminado no
campo empresarial. 0 Brasil é
um pais que ainda se encontra
em processo de inclusdo digi-
tal. Portanto, tem muito a cres-
cer nessa drea.”

Para Genz, a transparéncia
das instituicbes sera cada vez
mais exigida pelos consumido-
res e clientes. "Ndo ha mais
espaco no mercado para traba-
lhar uma comunicacdo a partir
de uma inverdade ou meia-ver-
dade. A comunicacdo de uma
marca deve ser pautada em
identificar quem é a empresa e
ndao com quem a instituicao
quer parecer ser.”

Castro enfatiza que, para
garantir o sucesso da estraté-
gia, é necessario planejamento.
“Buscar alguém que conheca 0
assunto dentro da empresa ou
contratar uma consultoria de
fora sdo bons caminhos. O

hd pouco mais de dois meses.
Apesar dos resultados positi-
vos, 0 gerente ressalta que a
adesdo dos clientes ainda é
aquém do que a TGM estima. “A
maior adesdo ao blog se faz por
parte dos funciondrios, diretos
e indiretos. Os clientes embar-
cadores e destinatarios do
transporte rodovidrio de cargas
ainda tém uma visdo preconcei-
tuosa. Acreditam que, nesse
ramo, as tecnologias ndo fun-
cionam e que as pendéncias s6

ambiente da Internet pode ser
também agressivo, pela respos-
ta rapida que tudo recebe. Um
post errado ou uma acdo mal-
feita pode trazer prejuizo para
a organizacdo.”

A grande vantagem das
redes, avaliam os publicita-
rios, é a oportunidade de
estar préximo ao consumi-
dor. “E a chance de conhecé-
lo melhor, atendé-lo direta-
mente e resolver os proble-
mas, ddvidas, e principal-
mente, aprender com o0s
clientes”, diz Genz. Ezio de
Castro ressalta a agilidade
das redes. “Elas sdo um ter-
mometro rapido de opinides
sobre a empresa. Isso pode
gerar novos negdcios, pro-
dutos, servicos e novas
oportunidades de fatura-
mento. As redes estdo af
tanto para detectar proble-
mas de imagem quanto para
descobrir novos caminhos.”

se resolvem pessoalmente ou
por telefone.”

Em sua opinido, estar ativo
nas redes sociais € vital para as
empresas. “Quem ndo mantém
esses canais de comunicacao
perde perante os clientes que
querem ser atendidos e exigem
um relacionamento mais dagil e
objetivo e perde perante os fun-
ciondrios, que tém sede em saber
tudo sobre onde trabalham.”

Melo tem boas perspectivas
quanto a disseminacdo das



PERSPECTIVA

“Hoje, muitos dos profissionais que

THIAGO GRANERO DE MELO, GERENTE-GERAL DA TGM

Uso ampliado nas proximas eleicoes

0 uso das redes sociais nas
(ltimas elei¢des mostrou que
esses canais tendem a se for-
talecer e, cada vez mais, tor-
narem-se essenciais para a
troca de informacdes entre
candidatos e eleitorado.
Apesar do ndmero restrito de
eleitores que acompanharam
as novidades das campanhas
por esses canais, especialis-
tas acreditam que, a exemplo
da campanha que elegeu
Barack Obama como presi-
dente dos Estados Unidos em
2008, com alto investimento
nesses meios, esse tipo de
comunicacdo deve ganhar
forca ja nas eleicdes munici-
pais de 2012.

Para o cientista politico
David Fleischer, professor do
Ipol (Instituto de Ciéncia
Politica) da UnB (Universidade
de Brasilia), as coordenacdes
das campanhas eleitorais bra-
sileiras ainda devem passar
por um processo de amadure-
cimento para usufruir do
poder de comunicacdo das
redes sociais. “Esses canais
registraram nas dltimas elei-
¢des um grande ndmero de
mensagens desagradaveis e
agressivas,  provenientes,
inclusive, de pessoas ligadas a
grandes grupos sociais. A meu
ver, as redes sociais foram
usadas de modo negativo.”

Fleischer afirma que o
brasileiro ainda ndo se habi-
tuou a acompanhar o proces-
so eleitoral pela Internet.
“Uma pesquisa realizada em
Brasilia apontou que o eleitor
escolhe o candidato a depu-
tado influenciado pela opi-
nido da familia e de amigos,
por exemplo. O boca a boca
ainda predomina entre a
massa de eleitores.”

Apesar de a cultura on-
line ainda ser acanhada em
termos de eleicdes no
Brasil, o professor viu avan-
cos desde as eleicdes presi-
denciais de 2006. “0 uso da
Internet foi bem maior
nessa eleicdo. Os coordena-
dores de campanha adquiri-
ram experiéncia. Acredito
que o0 uso das redes sociais
serd ampliado ja nas proxi-
mas eleicdes municipais
(2012), comprovando essa
tendéncia de evolugdo.”

Mauricio Assumpgao Moya,
cientista politico e professor-
adjunto do Departamento de
Ciéncia Politica da UFRGS
(Universidade Federal do Rio
Grande do Sul), corrobora
com Fleischer quanto a
falta de maturidade das
campanhas na utilizagdo
das redes sociais. “Alguns
candidatos investiram de
fato nesses meios e viram

que sdo eficientes. Outros
criaram contas a duas
semanas da elei¢do. Assim,
0 eleitor ndo se envolve.”
Moya afirma que, na poli-
tica brasileira, grande parte
das contas das redes sdo
criadas e mantidas por sim-
patizantes dos candidatos.
Além disso, sequndo ele,
quem acessa as paginas faz
com o intuito de se aliar ou
atacar determinado aspi-
rante a cargo publico. "A
minoria dos candidatos a
deputado federal e esta-
dual se valeu das redes
sociais. Nessas eleicoes, 0s
e-mails foram mais fre-
quentes. Essa foi a midia
mais eficiente entre as ele-

tronicas.”
Para  Ricardo  Lopes
Sanchez, presidente da

Abrappit, a mobilizacdo do
eleitorado via redes sociais
nas eleicoes passadas foi
positiva. “A qualidade das
informacdes € outra questdo,
mas esses canais foram bem
explorados.” Ele afirma que os
investimentos nesses meios,
dentro do processo eleitoral
brasileiro, serdo cada vez
maiores. “A transparéncia
valoriza muito o candidato. De
casa, o eleitor tem condicdes
de estudar as propostas e
fazer suas analises.”

Igor Gatto,

redes sociais no setor transpor-
tador. "Quem atende diretamen-
te o consumidor final tem, nes-
ses meios, uma excelente ferra-
menta institucional, promocio-
nal, de atendimento e de rela-
cionamento. E nesse nivel de
amadurecimento que a TGM
quer chegar em pouco tempo.”

A Perfecs Transportes ini-
ciou suas atividades em julho
de 2009. Desde a sua implanta-
¢do, canais como Twitter,
Facebook e Flickr tém sido uti-



gerente de marketing da Ramos, destaca a agilidade na comunicacdo via Twitter

lizados como meio de interati-
vidade entre a empresa e 0s
publicos interno e externo. “Foi
um movimento natural dar
atencdo especial a esse tipo de
comunicacdo. A empresa se
mantém atualizada e transpa-
rente, além de buscar maior
proximidade com os clientes,
fornecedores e parceiros”, afir-
ma Luis Freitas, socio-diretor
da organizacao.

Ele diz que a disponibilidade
de informac@es serve como fil-

RAMOS TRANSPORTES/DIVULGACAO

tro para quem quer se relacio-
nar com a empresa e suas ativi-
dades. “A clientela ainda reage
timidamente, mas é dificil saber
0 quanto cada um deles, ou um
potencial cliente, aprofundou-
se em relacdo a empresa pelas
redes sociais.”

Freitas afirma que, em rela-
cdo aos fornecedores, o proces-
so se inverte. "A necessidade de
novos negocios é mais urgente
e nesse sentido a Perfecs rece-
be muitos contatos via redes

buscam emprego utilizam a Internet”

sociais. Isso representa uma
vantagem, pois as novidades
chegam até a empresa de
forma muito mais rapida."0
interesse pelos canais, segundo
o dirigente, é primordial para
garantir a eficiéncia da comuni-
cacdo. "E preciso dedicacdo
didria e investimento de algum
tempo, pois ndo se trata
somente de divulgar ideias e
informacdes. E preciso respon-
der aos questionamentos que
recebemos diariamente.”

Blog corporativo da TGM registra mil acessos mensais

TGM TRANSPORTES/DIVULGAGAO

As atualizacOes sdo feitas
pela prépria empresa. “Toda a
equipe tem liberdade em
sugerir ideias, novidades e
qualquer outra informacdo
que aumente a transparéncia
do negdcio. Os motoristas,
inclusive, sdo orientados a
registrar fotos dos carrega-
mentos e situacdes que pos-
sam ser interessantes, desde
que se tenha autorizacdo dos
clientes para essa divulga-
¢do”, diz Freitas. o



