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RESUMO

Os novos meios de comunicacdao social tém sido
um dos temas mais abordados na atualidade. En-
tre tantos outros recursos, aponta a internet com
sua celeridade e alcance, proporcionando novida-
des, facilitando o acesso a um grande nimero de
informagdes de forma simultanea, oportunizando a
interacao entre as pessoas e o debate de assuntos
relevantes. As redes sociais chamam a atencao do
mercado pelo grande crescimento e pelos recursos
que apresentam, unindo informacao, entretenimen-
to, relacionamento social e influéncia mdtua entre
0s usuarios, tornando-se potenciais ferramentas de
marketing e possibilitando empresas a adotarem
acoes que visem aumentar o seu potencial produtivo
e, assim, atingir os objetivos esperados. Este artigo
tem como foco principal as estratégias de marketing
digital do Sesc, em Sergipe, e como é aproveitada a
nova demanda que surge cOm 0S NOVOS Meios, em
que o relacionamento com o plblico deve acompa-
nhar os progressos, sobretudo os tecnolégicos.

PALAVRAS-CHAVE
Marketing Digital. Midias Digitais. Redes Sociais.

ABSTRACT

The new social media have been one of the most
discussed topics in the present time. Among many
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other resources, points out the internet with its
speed and range, providing news and facilitating
access to a large number of simultaneous form in-
formation, providing opportunities for interaction
among people and the debate of relevant issues.
Social networks call the attention of the market by
the big growth and by resources that present, joining
information, entertainment, social relationship and
mutual influence among users, becoming potential
marketing tools and enabling companies to adopt
actions that aim to increase its productive potential,
and, thus, achieve the expected goals. This article
has as its main focus the digital marketing strate-
gies of Sesc, in Sergipe, and as is grasped the new
demand that arises with the new means,in that the
relationship with the public must come with pro-
gress, especially the technology.

KEYWORDS

Digital Marketing; digital media; Social networks.

1 INTRODUCAO

Os novos meios de comunicacao social tém
sido um dos temas mais abordados na atualida-
de. Entre tantos outros recursos, aponta a inter-
net com sua celeridade e alcance, proporcionando
novidades, facilitando o acesso a um grande nd-
mero de informacoes de forma simultanea, opor-
tunizando a interagao entre as pessoas e o debate
de assuntos relevantes. Mais de 50% da populacao
brasileira esta conectada e os brasileiros ja pas-
sam trés vezes mais tempo navegando do que
assistindo televisao. Os dados da pesquisa do Co-
mité Gestor de Internet no Brasil (CETIC), realizada
entre setembro de 2013 e fevereiro de 2014 sobre
o uso da internet, mostram que ja estao presentes
na rede 90% da classe A, 84% da classe B e 58% da
classe C brasileira.

A esséncia do marketing é o estudo do mer-
cado e a correta definicdo da estratégia de uma
empresa, seja pensando no ambiente off-/ine ou
on-line, para atingir o seu pablico-alvo.

De uma forma geral e simplista, pode-se afir-
mar que marketing & um processo social pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessi-
tam e desejam por meio da criacao, da oferta e da
livre roca de produtos de valor entre si (KOTLER
ETAL., 2012, p. 4).

Com a internet, o mundo ficou sem fronteiras.
O cliente, que antes estava em uma area controla-
da e definida, agora pode estar em qualquer lugar.
0 Marketing Digital tem como principio a fideliza-
cao de clientes com a possibilidade de fazer uma
comunicagao personalizada a nichos de mercado
e grupos de interesses. As redes sociais chamam
a atencao do mercado pelo grande crescimento
e pelos recursos que apresentam, unindo infor-
macao, entretenimento, relacionamento social e
influéncia matua entre os usuarios, tornando-se
potenciais ferramentas de marketing e possibili-
tando empresas a adotarem agoes que visem au-
mentar o seu potencial produtivo e, assim, atingir
0s objetivos esperados.

A segmentacgdo proporcionada por essas mi-
dias geram um feedback e uma mensuragao ins-
tantaneas, fazendo com que as estratégias de
marketing consigam ter uma quantificacao real,
tornando-as mais assertiva e, assim, possibili-
tando a definicdao da continuidade das acgoes ou
a realizacao de uma possivel mudanca com mais
seguranca. Estar presente nos meios digitais, no
cenario atual, € questao de sobrevivéncia, é forta-
lecer a marca e fazer com que ela acompanhe a
evolucao da sociedade.

Nessa conjuntura de mudanga do cenario de
mercado, surge a necessidade do objeto de estu-
do desse artigo, o Departamento Regional do Sesc,
em Sergipe, de adotar estratégias de marketing
digital para atingir a crescente demanda da clien-
tela comerciaria, que busca informac6es por meio
dos novos meios de comunicagao. Neste artigo,
sera abordada a utilizagao das midias digitais no
Sesc, em Sergipe, como ferramentas de marketing,
analisando os seus efeitos, o custo-beneficio e o
que podera ser realizado para ampliar e melhorar
essas agoes que nao param de evoluir.
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2 O SURGIMENTO DA INTERNET
NO BRASIL

A Internet & um grande conjunto de redes de
computadores interligadas pelo mundo inteiro.
Em um formato integrado, viabiliza a conectivi-
dade independente do tipo de maquina que seja
utilizada. Para manter essa multicompatibilidade,
utiliza-se de um conjunto de protocolos e servi-
¢os em comum, podendo assim, 0s usuarios a ela
conectados usufruirem de servicos de informacao
de alcance mundial.

O cenario de meados da década de 1990 no
Brasil foi propicio a evolucao rapida da internet.
Com a estabilizacdo da moeda, em 1994, as em-
presas comecaram a investir na informatizacao,
com o objetivo de aperfeicoar a cadeia de produ-
¢ao, diminuindo os niveis de estoque e aumentan-
do a margem de lucro dos varejistas, pois estava
acontecendo uma explosdao de consumo no Pais
e por causa da inflagao controlada, nao existia
mais a ciranda financeira, em que um dia o pro-
duto ou servico era um valor e no outro dia ja era
outro. Essa mudanca da economia transformou
o mercado de ‘orientacao para o produto” para
'orientagdo para demanda”, evitando assim es-
toques parados. Portanto, as pessoas fisicas e
juridicas passaram a consumir tecnologia para
otimizacao da logistica.

Ainda em 1994, o Governo Federal divulgava
por meio do Ministério de Ciéncia e Tecnologia e
do Ministério das Comunicagoes, os projetos para
investimento na tecnologia de internet. No final
deste mesmo ano, a Embratel iniciava seu servi-
co de acesso a internet em carater experimental,
com cinco mil usuarios escolhidos para testarem
o0 servico. Em maio de 1995, o0 acesso a internet
comecou a funcionar de modo definitivo, ultra-
passando as fronteiras académicas, que até en-
tdo eram as Gnicas areas que possuiam acesso a
rede mundial de computadores.

Para coordenar e integrar todas as iniciativas
de servicos que utilizam a internet no pais, pro-
movendo a qualidade técnica, a inovagao e a pro-

pagacao das atividades da web, foi criado o Comité
Gestor da Internet no Brasil, CGl.br. Composto por
membros do governo, do setor empresarial, do
terceiro setor e da comunidade académica, o CGl.
br representa um modelo de governanca na inter-
net pioneiro no que diz respeito a efetivacao da
participacao da sociedade nas decisdes, envolven-
do a implantacao, administracao e uso da rede.

As principais atribuicées da CGl.br sdo: a pro-
posicdo de normas e procedimentos relativos a
regulamentacao das atividades na internet; a re-
comendacao de padroes e procedimentos técnicos
operacionais para a internet no Brasil; o estabe-
lecimento de diretrizes estratégicas relacionadas
ao uso e desenvolvimento da internet no Brasil;
a promocao de estudos e padroes técnicos para a
seguranca das redes e servigos no pais; a coorde-
nacao da atribuicao de enderecos na internet (IPs)
e do registro de nomes de dominios usando <.br>
e a coleta, organizacao e disseminagao de infor-
macgoes sobre os servicos da internet, incluindo
indicadores e estatisticas.

A rede de telefonia oferecida pela Embratel
em 1995 era limitada e gerava uma velocidade de
conexao que fazia com que as homepages, qua-
se que em totalidade hospedadas em servidores
estrangeiros, demorassem minutos para abrir, ini-
maginavel para os dias atuais. O primeiro endere-
co comercial da internet brasileira foi o do Banco
Bradesco (www.bradesco.com.br), sem os servicos
de internet banking que conhecemos atualmente.
Com a privatizacao da telefonia no Brasil e a con-
sequente popularizacao das linhas telefénicas em
meados da década de 1990, criou-se a base para a
internet explodir no pais (CONRADO, 2011). Houve
um aumento da capacidade de linhas de trans-
missao, crescimento do nimero de provedores e
0 avanco do nimero de usuarios.

Em 1997, foi o0 ano da consolidacao da inter-
net no Brasil. Fatos importantes marcaram este
periodo: a primeira vez que o Governo brasileiro
divulgou para populagao a entrega da declara-
¢ao do imposto de renda via web; as compras
on-line comecaram a ganhar importancia, com
27% dos usuarios utilizando esses servicos e o
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lancamento do primeiro servico de e-mail gra-
tuito, o Zipmail (WIKIPEDIA, [s.d]).

Em 1998, de acordo com Network Wizards, o
Brasil estava em 19° no ranking mundial do nd-
mero de servidores instalados e o primeiro na
Ameérica Latina. O Universo Online (UOL), do Grupo
Abril, foi um dos primeiros provedores nacionais a
disponibilizarem acesso e conteldo de noticias no
Brasil. Os internautas utilizavam a internet princi-
palmente para envio de e-mails e entrar em salas
de bate-papos de variados assuntos, dando des-
taque para as salas de namoro virtual, a sensa-
¢ao da época. O comércio e a indUstria produziam
s/tes institucionais estaticos, desempenhando
apenas a funcao de cartao de visitas on-line, basi-
camente com os /inks 'apresentacao”, 'produtos
e servigos” e um canal simples de ‘fale conosco”.
Depois, surgiram os de compras, entretenimento
e o fortalecimento dos sites de pesquisa, como
Cadé, nacional e o Yahoo, internacional.

Em Sergipe, precisamente no ano de 1996, ja
existiam alguns provedores de acesso com regis-
tro de pessoa juridica fixados no estado, tendo
como destaque a Infonet (www.infonet.com.br),
que proporcionou a divulgacao on-line dos resul-
tados das eleicdes do mesmo ano e desenvolveu o
primeiro sistema de Internet Banking em parceria
com o Banco do Estado de Sergipe (BANESE), en-
trando também no ramo de desenvolvimento de
sistemas. Entre os anos de 1998 e 1999, a Infonet
iniciou um processo de aumento da sua veloci-
dade de internet, pois com a privatizacao da Em-
bratel, 0 acesso discado passou para digital, o que
contribuiu para a melhoria do acesso fornecido a
seus clientes. 73,8% da planta de telefonia no Bra-
sil eram digitais nesse periodo (ABRAFIX, [s.d.]).

O formato de comunicagao, tanto em ambiente
de trabalho como na vida particular, teve uma ex-
trema mudanca em variados ambitos. Em 1999, o
nimero de internautas no Brasil era superiora 2,5
milhdes e 0 mais famoso site de buscas comegava
a ter conhecimento do grande publico, o Google.

A economia digital intensificou algo que comecou

timidamente ha muito tempo: a necessidade do

imediatismo da resposta. O que antes chegava
por carta e demorava meses, hoje chega por al-
gum meio eletrénico e demora o tempo de vocé
recarregar a pagina. O mercado moldado pelas
tecnologias muda profundamente o ser humano.
Novos comportamentos surgem e novas oportu-
nidades também. (CONRADO, 2011, p. 75).

De acordo com Conrado (2011), a internet foi a
protagonista da mudanca que fez com que micro,
pequenas e médias empresas conseguissem, pela
primeira vez, fazer comunicagdao e marketing de
suas marcas de maneira diferente, acessivel e ex-
tremamente barata. Foi nessa ascensao e busca
pelos conteldos on-line, que no final de 1998 sur-
giu o primeiro sitedo Sesc, em Sergipe, hospedado
no melhor provedor de Sergipe na época, a Infonet.

Com as midias digitais, a identificacao do publi-
co-alvo passou por significativas transformacgoes.
Sao diversas plataformas e meios para atingi-
-lo. Definir um target, como também é chama-
do, € uma das principais etapas no planejamento
de qualquer empreendimento. Sera ele que ira
orientar o posicionamento e atuacao da marca
no mercado, sendo extremamente importante
para a elaboragao das estratégias de marketing.
Ou seja, é imprescindivel conhecer primeiro os
seus clientes, para um melhor e mais eficiente
relacionamento. Para Martha Gabriel (2010, p.
10) 'A proliferacao de tecnologias e plataformas
digitais oferece um cenario fértil para as mais di-
versificadas acoes de marketing”.

As plataformas digitais proporcionaram poder
as pessoas, em proporgoes geométricas e em rede.
O pulblico-alvo passou a ter o papel de emissor da
mensagem e nao so de receptor como era antes.
Por isso, o desafio do marketing digital é ser rele-
vante para as pessoas. Essa transformacao, que
a tecnologia proporcionou para os consumidores,
é que esta e devera cada vez mais nortear as es-
tratégias de marketing. ‘O que muda o marketing
é a mudanca do comportamento do piblico-alvo
e nao as tecnologias em si", pontua a académica
Martha Gabriel (2010, p. 10), consultora e autora
do livro Marketing na Era Digital.
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A expressao cultura participativa contrasta com
nogdes mais antigas sobre a passividade dos
espectadores dos meios de comunicagao. Em
vez de falar sobre produtores e consumidores de
midia como ocupantes de papéis separados, po-
demos agora considera-los como participantes
interagindo de acordo com um novo conjunto de
regras. (JENKINS, 2009, p. 28).

Os relacionamentos de interatividade das tran-
sacoes comerciais entre vendedores e consumidores
surgiram com mais énfase no século XXI. Isso para o
marketing tornou-se ponto principal, criando novos
conceitos, como o cibermarketing e ciberclientes. O
cibercliente é extremamente exigente no que deseja.
Ele tem acesso a toda informacao necessaria para po-
der exigir e sabe que o site 'ao lado” esta a distancia
de apenas um clique, como também tem disponibili-
dade de compra daquele mesmo produto ou servico.

Segundo Stone, Woodcook e Machtynger (2001,
p. 26), os clientes tém algumas caracteristicas em
comum. Analisando-se a sistematizacao propos-
ta pelo autor, observa-se que todas as caracteris-
ticas permanecem validas para os ciberclientes,
frequentemente de forma potencializada:

1. Os clientes sao razoaveis. Muitos tém uma
ideia bastante sensata sobre o tipo de relacio-
namento que uma empresa pode oferecer e
sabem que existem limitacoes logisticas. Para
o cibercliente, a praticidade, rapidez, maior
oferta e variedade, prego sao fatores de moti-
vacao e variaveis importantes do e-commerce;

2. Paradoxalmente, o limite entre satisfacao e
insatisfacao & muito ténue;

3. O preco nao é mais do que uma funcao do
valor percebido, que por sua vez deriva dos
sentimentos de qudo importante é um produ-
to. E uma ilusdo acreditar que o preco é o {nico
determinante para os clientes. Na net, a com-
paracao de precos é uma das principais vanta-
gens para o cibercliente.

4, Lealdade do cliente e marca estao intima-
mente ligados;

5. Em um ambiente competitivo, os clientes
so permanecem fiéis se o pacote oferecido —
produto, servico, preco, crédito, relacionamento
— for completo e satisfizer suas necessidades.
Nao ha lugar para complacéncia. Para o ciber-
cliente, os riscos quanto a utilizacdo do cartao
de crédito e inseguranca quanto ao servico pos-
-venda sao os grandes entraves para o e-com-
merce. Em ambiente web, passa-se claramente
da era de vendas para a era dos servicos:

O cibercliente pode ser uma s6 pessoa, uma fa-
milia, uma empresa, pode ser classificado em
funcdo das suas caracteristicas pessoais ou
profissionais, ou ainda em funcao dos produtos
que compra. Por esse motivo é preciso, primeira-
mente, definir o que entendemos por cliente para
depois constituir um banco de dados sobre ele.
(KARSAKIAN, 2001, p. 107).

3 ACOES DE MARKETING
DIGITAL

Os meios digitais convivem com a velocidade
evolutiva do aparato tecnologico de softwares e
hardwares. Hoje em dia, & necessario que o con-
te(do seja facilmente compartilhado, ou seja, ser
compativel com as redes sociais. Os sites, além de
ser uma porta de entrada para empresas na web,
precisam ser intuitivos, interativos e otimizados
para um melhor reconhecimento do Google e ou-
tras ferramentas de busca. E um pilar da estratégia
de internet, mas que se expande para além de seus
limites (CONRADO, 2011). Marketing viral, e-mail
marketing, mobile marketing e outras ferramentas
que surgem a todo o momento mudam constante-
mente o cenario do planejamento de acoes estraté-
gicas de comunicacao das empresas e instituigoes.

De acordo com Martha Gabriel (2010, p. 107),
existem as seguintes plataformas/tecnologias
digitais a disposicao do mercado: paginas digitais
(sites, minissites, hotsites, portais, blogs e perfis);
e-mail; realidades mistas (realidade aumentada,
virtualidade aumentada, realidade virtual); tec-
nologias mobile (RFID, MobileTagging, SMS/MMS,
Bluetooth, aplicativos, Mobile TV); plataformas
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digitais de redes sociais; plataformas digitais de
busca (Google, Yahoo, Bing, Wolfram|Alpha etc.);
games e entretenimento digital; tecnologias inte-
ligentes de voz e video / TV digital/video imersivo.

O Marketing Viral, que faz parte do marketing
digital, € uma técnica das novas midias digitais
para ampliar o alcance de uma acgao publicitaria ou
daidentidade de uma marca, por meio do compar-
tilhamento da mensagem de forma organica, na-
turalmente. E uma evolucdo do marketing boca a
boca, mas que recebe nova roupagem, velocidade
e abrangéncia das comunicagoes entre os inter-
nautas neste meio.

No processo de marketing viral a mensagem é
transmitida primeiro a alguns usuarios, que por
interesse, diversao ou algum outro tipo de moti-
vagao, propagam a mensagem para duas ou mais
pessoas. A repeticao deste comportamento, com
0s usuarios que receberam a mensagem, voltan-
do a envia-la para dois ou mais amigos, através
das redes sociais, & que causa o chamado efeito
viral na web. (LUCAS, 2015, [s.p.])

Uma boa sintese sobre o assunto foi escrita
por Dr. Ralf F. Wilson (2012), no seu artigo The
Six Simple Principles of Viral Marketing, com seis
principios basicos do marketing viral:

= Distribuir gratuitamente produtos e servicos;

» Oferecer meios sem esforco de envio para
outros;

= Tornar escalavel do pequeno para o muito
grande;

» Explorar as motivacoes e comportamentos
comuns;

= Utilizar redes de comunicacao ja existentes;
= Tirar proveito de recursos de terceiros.
A motivacdo espontanea dos usuarios &€ o

principal artificio para que a mensagem viralize.
Segundo Claudio Torres, escritor do best-seller A

Biblia do Marketing Digital, estas motivagoes fo-
ram estudadas por inimeros autores, destacando
as principais a serem consideradas na criacao de
uma campanha viral:

Funcional: na motivacao funcional, a ferramen-
ta é inerentemente viral. Nelg, o uso da ferramen-
ta leva a transmissao automatica da mensagem.
E o caso do hotmail, que leva consigo um /ink es-
timulando o usuario que recebe um e-mail a criar
uma nova conta.

Pessoal: na motivacao pessoal, o usuario tem
algum interesse direto na sua propagacao. E 0 caso
dos programas de afiliados, em que uma comissao
€ paga ao usuario toda vez que uma compra é re-
sultado de uma mensagem enviada por ele.

Emocional: na motivacao emocional, o usuario
sente algo, se envolve com a mensagem, e por isso
a propaga. E 0 caso de videos engracados, campa-
nhas publicitarias virais que apelam para o emo-
cional, ou campanhas de solidariedade.

Outra ferramenta que ainda é bastante utiliza-
da nas estratégias de marketing digital é o E-mail
Marketing. Segundo o portal ecommerce.org, o e-
-mail marketing é uma ferramenta importantissi-
ma para o empreendedor na geracao de trafego e,
principalmente, no relacionamento com os clien-
tes. Criar e enviar um e-mail news/etter pode ala-
vancar o sucesso de um negocio na Internet. As
principais razdes para isso sao:

Agilidade: 0 e-mail &€ uma ferramenta agil tanto
no envio quanto na resposta e avaliagao do retor-
no. Um simples clique na tecla send do software
dispara o envio de milhares de e-mails, que em
segundos estardao na caixa postal do destinatario.
A resposta ao e-mail marketing normalmente é
imediata, por meio da acao desejada ou simples-
mente da confirmacao de recebimento.

Mensurabilidade: € muito facil medir o retor-
no do e-mail marketing. As estatisticas de seu
sitevao lhe indicar: quantas pessoas receberam,
quantas clicaram em um /ink, visitaram o site,
compraram; quantas nao desejam mais receber
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sua comunicagao e solicitam a exclusao da lista,
e diversas outras informacdes.

Interatividade: um simples /ink no e-mail pos-
sibilita ao destinatario realizar uma acdo, como
retornar uma resposta, visitar um site ou solicitar
a sua exclusao da lista.

Alta Taxa de Resposta: campanhas de e-mail
marketing sérias, com comunicagao enviada para
destinatarios que autorizaram o recebimento
(opt-in)tém altissimos indices de retorno.

A utilizacao de softwares especializados em en-
vio, que proporcionam uma mensuragao exata das
acoes, & de fundamental importancia. Criar uma es-
trutura adequada e planejada, monitorar a entrada
e saida de pessoas cadastradas, acompanhando o
impacto das mensagens, além de criagao do conte-
Udo de relevancia sao as chaves para um bom de-
sempenho da utilizacdo dessa ferramenta.

Com ainternet e o poder da mobilidade dos dis-
positivos moveis, as midias estao se convergindo
para as plataformas mobiles, como os smartpho-
nes e tablets. E impossivel pensar digital sem pen-
sar em estratégias customizadas para estes meios,
que englobam em uma Gnica plataforma varias mi-
dias, como TV, Radio, Jornais e aplicativos de men-
sagens instantaneas, como o WhatsApp e Viber.
Por convergéncia midiatica, Henry Jenkins (2008, p.
29), autor do livro Cultura da Convergéncia, define:

Ao fluxo de conteldos através de mdltiplas pla-
taformas de midia, a cooperacao entre multiplos
mercados midiaticos e ao comportamento pabli-
co dos meios de comunicacao, que vao a quase
qualquer parte em busca das experiéncias de en-

tretenimento que desejam.

3 PRIMEIROS PASSOS DO SESC
DENTRO DA REDE MUNDIAL

0 Servico Social do Comércio (SESC) &€ uma insti-
tuicao de direito privado, de ambito nacional, criado
em 1946 por um grupo de empresarios do comércio
de bens, servicos e turismo para cuidar do bem-es-

tar do trabalhador comerciario. Tem como finalidade
a melhoria da qualidade de vida do trabalhador do
comeércio de bens e servicos e de seus dependentes,
bem como da comunidade em geral, nas areas de
Salde, Educacao, Lazer, Cultura e Assisténcia.

Em Sergipe, o Sesc atende mais de 60 mil co-
merciarios e dependentes em quatro unidades
operacionais na capital, duas unidades no interior,
além de uma unidade movel de odontologia e duas
de biblioteca. Atua ainda nas comunidades com o
Projeto de Alfabetizacao de Adultos e o Programa
Mesa Brasil, uma ponte que busca alimento onde
sobra e distribui onde falta.

No final da década de1990, precisamente no
final de 1998, entrou no ar o primeiro site do Sesc
(www.sesc.com.br), com recursos visuais limita-
dos e tendo apenas /inks institucionais. As diver-
sas limitagdes técnicas da época, a exemplo da
velocidade de conexdao minima, pois a maioria co-
nectava via dia/-up ou a chamada conexao disca-
da e navegadores que nao aceitavam animagoes,
imagens complexas e faziam com que os sites da
época nao tivessem um design avancado e nem
elementos dinamicos e interativos. Nesta época,
além do site institucional, o Sesc produzia tam-
bém hotsites exclusivos para eventos de grande
porte, como Sescancao e Dia do Desafio, ja utili-
zando essa forma de comunicacao digital focada
para a divulgacao dos projetos.

As linguagens de programacao, que geram con-
tetdo dinamico na web, a exemplo do PHP e ASP,
viabilizam recursos e servicos on-line mais elabo-
rados, pois por meio dessa tecnologia é possivel
executar consultas a banco de dados. Pensando
nesses artificios, em 2001, o Sesc reformulou o
site, baseado em codigo ASP. Portanto, foi possivel
acrescentar servicos de inscricao on-line para pro-
cessos seletivos, além de noticias com mais frequ-
éncia. Essas inovagdes tecnologicas geraram mais
comodidade para clientela e mais acessos, pois
antes as inscricoes eram feitas presencialmen-
te nas Centrais de Atendimento. Assim, as outras
atividades publicadas no site eram naturalmente
divulgadas, aproveitando o fluxo das novas visitas
provenientes dos novos servicos on-line.
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Até 2011, o site teve apenas alteragoes pontu-
ais, sendo que em 2008 e 2009 entrou numa nova
fase. Foi implantado o hotsite do Programa Mesa
Brasil e os canais do Sesc nas redes sociais Orkut,
Twitter e Youtube. Dessa maneira, comegou uma
nova era de relacionamento com o cliente: a Web
2.0, voltado totalmente para o consumidor. Trouxe
a possibilidade de o usuario interagir com as noti-
cias e informacgoes disponiveis na internet. O que
mudou com a Web 2.0 até agora essencialmen-
te esta na maneira como passamos a entendé-la
(ALEXANDER, 2006).

Se antes a web era estruturada por sites que
colocavam todo o conteldo on-line sem ofere-
cer a possibilidade de interagao aos internautas,
agora é possivel criar uma conexao por meio de
uma comunidade de usuarios com interesses em
comum por meio de uma plataforma mais aberta
e dinamica. No artigo chamado ‘' WhatisWeb 2.0",
o precursor do termo Web 2.0, Tim O'Reilly (2005),
descreve os sete principios da Web 2.0. Dentre
eles, destacamos trés que caracterizam os wikis
como um sistema integrante desta nova geracao
de servigos on-line:

a) A internet como plataforma para proces-
sar, produzir ou consumir informacao, na qual um
computador conectado a ela é ferramenta basica
e principal de trabalho;

b) Permite que usuarios comuns, que até entdo
nao possuiam conhecimentos necessarios para pu-
blicar conteldo na Internet — pela auséncia de fer-
ramentas de uso simplificado — publicassem e con-
sumissem informagao de forma rapida e constante;

c) Valorizacao do contelido colaborativo e da
inteligéncia coletiva: o contelddo deve ser pro-
duzido e consumido por qualquer um, de forma
simples e direta.

4 NOVO PORTAL SESC

A partir de 2012, o0 Sesc langou seu novo Por-
tal, no mesmo endereco. Construido com o sis-
tema de gerenciamento Joom/a, que proporciona
maior rapidez e dinamismo na construcao e atu-

alizacao do portal, foram elaboradas varias me-
lhorias. Toda tecnologia de interagdao com as re-
des sociais foi instalada em um /ayout mais leve,
organizado e com conteldo indexado, facilitando
a busca de contetdo.

Com essa nova arquitetura de informacao,
criaram-se espagos na pagina principal para di-
vulgacao de atividades e servigos. Possui um ban-
nerem slide show, denominado de 'Destaques do
Sesc em Sergipe”, no topo da pagina, que propor-
ciona, em um (nico dispositivo, cinco chamadas
distintas. Além deste destaque, o campo das no-
ticias ganhou um setor exclusivo, com insercao de
imagem na pagina principal. O novo portal trouxe
uma melhor organizagao para a divulgagao seg-
mentada dos cinco programas de atuacgao do Sesc,
que sdo: assisténcia, cultura, saldde, lazer e edu-
cacao. Vale ressaltar o campo para cadastro de
e-mails. Em outubro de 2014, o banco de dados
do site totalizou 10 mil e-mails cadastrados para
envio de newsletter, possuindo um retorno médio
de leitura de 20% dos enviados a contento.

Cada unidade do Sesc ganhou um area de con-
teddo exclusiva, mostrando os servicos realizados
e contatos. O setor de turismo social ganhou dina-
Mismo com a exposicao dos passeios e excursoes
programadas anualmente, com todas as informa-
¢Oes necessarias para o cliente. A area de licitacao
e editais, outra area de alta procura, comegou a
ter um sistema de cadastro de empresas on-line,
aumentando a seguranca e facilitando a partici-
pacdo nos pregoes e concorréncias. Cada progra-
ma e projeto do Sesc possui agora area exclusiva,
ampliando a comunicagao e o reconhecimento do
internauta perante a instituicao.

As inovagoes inseridas no novo portal, com
destaque para a facilidade de compartilhamen-
to com os canais do Sesc nas redes sociais e a
nova distribuicao de contelido, proporcionaram,
de acordo com o sistema de monitoramento do
portal feito pelo aplicativo Google Analytics, um
crescimento médio mensal de 200% no namero
de acessos. O portal possuia 12 mil acessos por
més, com a mudanca os ndmeros saltaram para
36 mil/més. 70% dos acessos sao provenientes do
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buscador Google. O tempo de permanéncia no site
foi ampliado em 1 minuto e meio em comparagao
ao anterior, passando para aproximadamente 3
minutos e meio por usuario e o nimero de novas
visitas passou de 45% para 72%. Um dado impor-
tante, que é valido ressaltar, & a porcentagem de
pessoas que acessam o portal por meio de plata-
formas mobile, como tablets e smartphones. Em
2012, apenas 2% dos acessos eram provenientes
destes dispositivos moveis. Em 2014, o niGmero
chega a 20%, o que mostra uma mudanca de com-
portamento dos usuarios.

5 A CHEGADA DAS REDES
SOCIAIS NAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING DO SESC

Ainternet é uma rede de pessoas, ndao de com-
putadores, e deve ser olhada como tal (CONRADO,
2011, p. 44). Com essa perspectiva, o Sesc, em Ser-
gipe, entrou nas redes sociais com o (nico obje-
tivo de aproximar a sua clientela de suas agoes,
com interatividade e dinamismo, além de ficar
atualizado com as novas demandas e anseios dos
usuarios. Com a comunicacao em maos, tornou-
-se possivel entrar em contato facilmente com o
plblico-alvo e falar-lhes sem o ruido gerado por
intermediarios. E a era do conhecimento compar-
tilhado, em que as informacgoes correm de usuario
para usuario sem barreiras e assincrona.

A primeira midia utilizada pelo regional Ser-
gipe foi o Orkut, do Google. Foi a primeira expe-
riéncia de relacionamento social com os usuarios
e comerciarios no meio digital, pois até entao se
resumia a um canal de fale conosco, oriundo do
siteinstitucional. Com o Orkut, tornou-se possivel
a realizacdo de foruns e enquetes dentro da co-
munidade oficial do Sesc. Com essa ferramenta, o
acesso ficou mais facil para clientela tirar davidas,
pedir novos servigos e cursos. Esse novo compor-
tamento afetou as acoes de marketing, pois mos-
trava as necessidades reais dos clientes sendo
compartilhada com a opinido de outros seguido-
res. Além de lider na época, essa rede social, que
teve seu fim decretado pelo Google em setembro
de 2014, tinha um alcance impressionante no Bra-

sil, chegando a ter metade de seus usuarios de-
clarados como brasileiros. Assim, era indiscutivel-
mente um dos melhores meios de relacionamento
entre consumidores e empresas.

A entrada nomicroblog Twitter, com a sua fa-
mosa sintese de conteddo a 140 caracteres por
publicacao, foi posterior ao do Orkut, no ano de
2009. Um novo formato de comunicacao, mais
rapido e agil, que permite acesso as informagodes
e cobertura de noticias em tempo real. O Twitter
foi o precursor, aquele que definiu o conceito, as
novas possibilidades e a nova forma de irrigar o
mundo com conteddo. Permitiu que muitos pro-
gramas de TV, radio, como também sites e blogs
proporcionassem aos seus pulblicos, formas di-
ferentes de interacdo. Ja se percebe que ao redor
dessa plataforma se forma uma economia propria,
na qual ela propria é o inicio e o fim, 0 meio e o
objetivo (SEIXAS, 2009, p. 45). Ele proporcionou in-
formacoes rapidas e feedback sobre eventos e ati-
vidades no exato momento em que aconteciam.

Essa agilidade é a chave da inovagao dessa fer-
ramenta. Para o Sesc, além dos recursos ja descri-
tos, auxiliou uma transferéncia de acessos para o
site institucional de forma rapida. Com pequenas
notas sobre uma atividade ou curso, os seguidores
que gostam da publicacao tém o poder de com-
partilhar em um processo instantaneo, chamado
retuite. Esse recurso ampliou o alcance da mensa-
gem, que antes era inimaginavel. Com a chegada do
Facebook, 0 acesso em Sergipe no canal do Sesc no
Twitter desacelerou. Em outubro de 2014, chegou
a marca de 4023 seguidores. Marcou o inicio da in-
terferéncia dos smartphones na comunicacao, pois
até entdo o acesso as redes sociais eram exclusiva-
mente por computador. O leitor passou também a
ser emissor de noticias e mensagens.

Outra rede social que o Sesc implantou nesse
periodo foi o YouTube, rede social especializada
em armazenar videos. E utilizado para publicar as
mateérias em video para o programa SescSenac TV,
dando a possibilidade do telespectador ver as ma-
térias em qualquer horario. Também é publicado
filmes publicitarios de projetos que possuem seu
planejamento de midia e TV. A revista norte-ame-
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ricana 7ime (edicao de 13 de novembro de 2006)
elegeu o YouTube a melhor invengao do ano por,
entre outros motivos: ‘criar uma nova forma para
milhoes de pessoas se entreterem, se educarem
e se chocarem de uma maneira como nunca foi
vista” (G1, 2006, [s.p.]). Em julho de 2013, 0 YouTu-
be apareceu em segundo lugar na preferéncia do
usuario de Internet, com 17,99% de participagao de
visitas, segundo a Hitwise, ferramenta lider global
de inteligéncia em marketing digital da Serasa Ex-
perian. Em 2014, o canal do Sesc no YouTube to-
talizava 277 videos postados, abrangendo mais de
70 mil visualizacgoes.

0 Facebook, que ja era lider em varias partes
do mundo, fortaleceu-se também no Brasil, ul-
trapassando o lider Orkut em dezembro de 2011,
segundo dados da ComScore. Em janeiro de 2012,
entra oficialmente o canal facebook.com/sesc-
sergipe. Com recursos mais dinamicos, incluindo
videos e imagens, o Facebook é a rede que pos-
sui o maior nimero de seguidores e por isso é a
principal plataforma de propagacao de atividades
e servicos da instituicao.

Outra rede social, que teve uma boa aceita-
cao do publico, foi o Instagram. Possui sua ope-
racao exclusiva em smartphones e tablets, além
da possibilidade de visualizacao das imagens
em computadores. Surgiu em outubro de 2010 e
somente foi implantada em agosto de 2013 no
Sesc. Apds um ano, chegou a marca de apenas
200 seguidores, pois ndo teve nenhum investi-
mento em propaganda, seja em FacebookAds ou
outro tipo de propaganda convencional. Apenas
atraiu seguidores com o funcionamento organico
na propria rede social.

6 FACEBOOK: O SESC
PRESENTE NA REDE MAIS
POPULAR DO PLANETA

Facebook é a rede social mais popular do pla-
neta. Além de ser um site acessivel para qual-
quer navegador, esta disponivel em formato de
aplicativo para as plataformas mobiles mais
usadas, como: Android, i0S, Windows Phone e

BlackBerry. Tanto no computador como em dis-
positivos mdveis, 0s usuarios podem comparti-
Ihar fotos e videos, conversar com amigos, pu-
blicar o que estao fazendo, curtir e comentar as
postagens de outros usuarios, jogar, criar even-
tos de diversao e grupos académicos ou empre-
sariais (Techtudo.com).

Apesar de ser criado para pessoas fisicas, o
Facebook também tem a funcao de agrupar ni-
chos de clientes. Por meio das chamadas Fanpa-
ges, as empresas criam um forte canal de inte-
racao com os usuarios, tendo um papel, além de
informativo, de fidelizacao e fortalecimento da
imagem institucional. Apesar de ser um recur-
so facil de usar, é necessario pensar em estra-
tégias corretas de utilizacao da plataforma para
um melhor relacionamento, e isso inclui promo-
ver discussoes em torno de um tema de interes-
se do grupo, divulgar campanhas e promogoes,
relacionar dicas (teis para o dia a dia com seus
produtos, desenvolver enquetes e pesquisas de
opinido, dentre outras situacoes (DELFINI, 2010).

Midias como o Facebook enquadram-se
no conceito de empresas de comunicacao por
servirem de plataforma social para seus parti-
cipantes compartilharem informacoes, sendo
apropriadas para dar suporte aos demais meios
de comunicagdo por estimularem uma cultura
participativa, e consequentemente gerar maior
produtividade e colaboragao no processo produ-
tivo, criando uma inteligéncia coletiva na orga-
nizacao (DOURADQ, 2010).

As ferramentas disponibilizadas pelo proprio
Facebook, para controle e mensuracao do funcio-
namento da fanpage, permitem uma visualiza-
cao real da situacao e proporcionam um melhor
planejamento e execucao das agdes com um ni-
vel maior de acertos. Saber o nimero exato de
seguidores, a origem, porcentagem de homens
e mulheres, os niveis de faixa etaria, melhores
horarios para programacao de publicagdo sao
alguns itens de extrema importancia para qual-
quer atividade de marketing e que é possivel ter
em tempo real. Ao impulsionar um post, que é
a utilizacao dos servicos de propagandas pagas
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(FacebookAds), as empresas podem monitorar
e estimar o alcance deste anincio por meio de
relatorios com variadas informacgoes Gteis para
auxilio da acao publicitaria. A grande vantagem
é aumentar o alcance da mensagem, consequen-
temente um aumento no nimero de fas e um
melhor retorno da publicacao.

Segundo o Infografico The real costof social
media, da Focus Editors (2011), os seguidores de
uma empresa no Facebook estao 28% mais pro-
pensos do que os nao fas para continuarem usan-
do a marca e 41% mais propensos a recomendar
um produto e espalhar para os seus amigos.

Fornecer conteldos relevantes para os fas e
seguidores de uma marca no Facebook aumen-
ta a interacao e compartilhamento, gerando co-
mentarios e fidelidade. Conhecer, construir re-
lacoes, obter informacoes, saber como o publico
esta interagindo com a pagina e fazer ajustes
para aumentar o envolvimento sdo acoes-chave,

que podem fazer o sucesso de uma organizagao
no Facebook, em resumo, a busca de um maior
engajamento com os usuarios. Uma das melho-
res definicdes de engajamento que existe atual-
mente foi formulada por Brian Haven (2007), da
Forrester, em 2007. Embora nao seja definitivo,
o0 conceito mostra a verdadeira esséncia do novo
marketing, o digital. Ele engloba métricas quanti-
tativas e qualitativas. Segundo Haven (2007), en-
gajamento é o nivel de envolvimento, interacgao,
intimidade e influéncia que um individuo tem
com uma marca ao longo do tempo.

Essa premissa com destaque para o Facebook
tem uma explicacao: principal rede social que o
Sesc esta presente. A fanpage entrou em ativi-
dade no dia 5 de janeiro de 2012 e alcancou, em
outubro de 2014, 12.335 fas, quase que em totali-
dade de forma organica, ou seja, sem a utilizacao
de FacebookAds para impulsionar publicagoes. A
fanpage foi impulsionada uma Gnica vez, em ou-
tubro de 2014, conforme demonstrativo.

Imagem 1 — Relatorio da impulsao da fanpage do Sesc, em Sergipe

Criativo

Lances
sugerida Lance por curtidas na
Pagina

Sesc em Sergipe

SESC - http://www.sesc-se.com.br

Idade
Sesc em Sergipe

Organizagdo sem fins lucrativos

ile Curtir Pagina
12.411 pessoas curtiram isso.

Prévia e posicionamentos do anincio

Fonte: Facebook.

Lances

Direcionamento

Publico em potencial para este antncio: 720.000
pessoas

Local - morando em
Sergipe, Brasil

17 a65+

Desempenho

Definigao de prego
Seu lance sera
otimizado para obter
mais curtidas na pagina.
Havera cobranca toda
vez que seu anuncio for
exibido

Cliqgues CTR Impressdes

Acdes
2.019 acdes no total”

I 1.878 Curtidas na Pagina’

I 83 Curtidas da publicagio’

I 51 Visualizagdes de fotos da Pagina”’

I 7 Outras acdes’

Visualizar relatorio de agdes completo

Nao conectados a
Sesc em Sergipe
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de seguidores da fanpage do Sesc, em Sergipe,
no Facebook:

Abaixo, demonstrativos coletados no Face-
book, em outubro de 2014, referentes ao fluxo

Imagem 2 - Total de seguidores da fanpage do Sesc, em Sergipe
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Imagem 3 — Relatério de pessoas alcangadas nas publicagées da fanpage do Sesc, em Sergipe
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Imagem 4 — Relatorio de pessoas envolvidas com a fanpage do Sesc, em Sergipe
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Pode-se perceber o dominio do piablico femini-
no em relacao as agoes da pagina, como também
a participacao, em sua maioria, entre pessoas de
18 a 34 anos. O custo-beneficio que a rede social
proporciona é imenso se compararmos ao custo
e retorno do investimento em midias tradicionais.
A primeira experiéncia em FacebookAds foi em 10

de outubro de 2013, na divulgagao do Sescangao, a
maior mostra da mdsica sergipana. Um filme de 30
segundos feito para a TV Aperipé, que foi apoiador
cultural do evento, foi publicado na conta do Sesc no
Youtube e compartilhado na fanpage. Com exatos
R$ 33869, o andncio teve um alcance de 135.617
pessoas, conforme demonstrativo abaixo:

Imagem 5 — Relatério da impulsao da publicagao “Sescancao”

Impulsionar publicagdo

Feed de Noticias do desktop

. Sesc em Sergipe
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\eja mais detalhes
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Fonte: Facebook.
6 AS HASHTAGS NO FACEBOOK

A hashtag, segundo o site www.wix.pt, & uma
palavra-chave precedida pelo simbolo #, que as
pessoas incluem em suas mensagens. Essen-
cialmente, ela faz com que o conteldo do seu
post seja acessivel a todas as pessoas com inte-
resses semelhantes, mesmo que elas nao sejam
seus seguidores ou fas. Por exemplo, digamos
que vocé seja um fa da Apple e que vocé esteja
pensando em comprar um iPhone 5,a0 pesqui-
sar por '#iPhone5, em qualquer rede social ira
aparecer os posts e fotos de todos os usuarios
que usaram '#iPhone5 em suas mensagens. As
hashtags aparecem como /inks clicaveis quando
usadas em mensagens, bastando clicar sobre
elas para ver todos os resultados relevantes.
Assumindo que o seu perfil nas redes sociais

seja plblico, usar hashtags faz com que as suas
mensagens sejam visiveis para qualquer um que
compartilhe o seu interesse.

0 Sesc utilizou, em 2014, o recurso das famo-
sas hashtags em duas campanhas promocionais,
restritas ao Facebook: #MaeSescSergipe e #Sesc-
NaCopa. A primeira campanha funcionava da se-
guinte forma: o usuario postava uma foto seguida
com a hashtag da campanha. Na segunda acao, o
participante teria que acertar o resultado dos jo-
gos do Brasil, na Copa do Mundo. Até uma hora
antes, o usuario com perfil piblico postava o pla-
car seguido de #SescNaCopa.

Ao utilizar a ferramenta on-line do sitetagbo-
ard.com para rastreio da hashtag nas redes so-
ciais, foi percebido um problema. Apareciam fotos
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que nao apareciam na timeline da hashtag do
Facebook. Outro problema detectado foi que, tes-
tando a partir de trés perfis diferentes, apareciam
fotos diferentes marcadas com o #MaesSescSer-
gipe, ou seja, o controle da campanha nao foi ade-
quado na rede social Facebook. Como a premiagao
foi o sorteio da foto mais bonita, acabou saindo
o vencedor. Entretanto, para equipe de marketing
do Sesc, a acao foi frustrada, pois com os varios
problemas detectados com a campanha em ativi-
dade, ndo se obteve o nimero exato de interacdes,
perdendo a mensuracao exata da campanha.

Em relacdo a campanha da copa, além dos mes-
mos problemas citados, a hashtag ficou em carater
amplo, ambito nacional, pois o Sesc esta presente
em todo o Brasil e outros regionais utilizaram outras
acoes com a mesma #SescNaCopa. Isso dificultou o
rastreio do primeiro postsergipano a acertar o placar.

7 CONCLUSAO

Fica claro e indiscutivel o relevante papel das
midias digitais no marketing do Sesc, em Sergipe.
Constatou-se que o principal beneficio na utiliza-
cao das Redes Sociais é a interagao que estas pro-
porcionam entre 0s usuarios e a convergéncia en-
tre os meios. O custo-beneficio e o alcance em que
as mensagens chegam, seja de forma organica ou
em formato pago, sao incomparaveis com épocas
em que as divulgacdes eram por meio apenas de
impressos e midias tradicionais.
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0S seus usuarios.

ALEXANDER, Bryan. Web 2.0: A new wave of innovation for teaching and learning? EDUCAUSE Review,

v.41,n.2,2006. p.32-44.

ABRAFIX. Associacao Brasileira de Concessionarias do Servico Telefénico Fixo Comutado. Portal (Brasil).
Disponivel em: <http://www.abrafix.org.br/>. Acesso em: 25 set. 2014.

DELFINI, Luciano. Facebook. LocaWeb: A Internet em revista, n.20, Grajad, 1 fev. 2010. p.25-33.

DOURADO, Danila. Redes Sociais e inteligéncia de mercado. In: PAPERCLIQ (Org.). #Midias Sociais:
perspectivas, tendéncias e reflexdes. Salvador: Paperclig, 2010. p.118-127.

FOCUS EDITORS (Ed.). The real cost of social media. 2011. Disponivel em: <http://www.focus.com/fyi/

real-costa-social-media/>. Acesso em: 2 nov. 2014.

Ideias & Inovacdo | Aracaju | V.3 | N.2 | p. 41-56 | Setembro 2016



55

GABRIEL, Martha. Marketing na era digital: conceitos, plataformas e estratégias. Sao Paulo: Novatec, 2010.

G1. Revista "Time" elege YouTube a melhor invencao do ano. Globo.com. 2006. Disponivel em: <http://
g1.globo.com/Noticias/Tecnologia/0,AA1340903-6174-363,00.html>. Acesso em: 2 nov. 2014.

HAVEN, Brian. Marketing’s New Key Metric Engagement. Marketing Leadership professionals.
Forrester Research, Inc. Agosto, 2007

JENKINS, H. Cultura de convergéncia. Traducao Suzana Alexandria. Sao Paulo: Aleph, 2009.
KARSAKLIAN, E. Cybermarketing. Sao Paulo: Atlas AS, 2001.
KOTLER, Philip et al. Administragao de marketing. 14.ed. S3o Paulo: Pearson Education do Brasil, 2012.

LUCAS. O que é Marketing Viral — Como funciona o marketing viral na Internet. Bestwebfest. 2015.
Disponivel em: < http://www.bestwebfast.com.br/o0-que-e-marketing-viral-como-funciona-o-
marketing-viral-na-internet/>. Acesso: 2 nov. 2014.

O'REILLY, Tim. What Is Web 2.0. Design Patterns and Business Models for the Next Generation of
Software. O'REILLY. 2005. Disponivel em: <http://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-
web-20.html>. Acesso em: 2 nov. 2014.

SEIXAS, Fabio. Micro-blogging. In: SPYER, Juliano (Org.). Para entender a internet: nocoes, praticas

e desafios da comunicacao em rede. Disponivel em: <http://social.stoa.usp.br//oerworkshop/
files/1333/7925/Para+entender+a+internet.pdf>. Acesso em: 2 nov. 2014. Livro publicado em 2009 e
distribuido gratuitamente somente pela internet.

STONE, Merlin; WOODCOCK, Neil; MACHTYNGER, Liz. CRM: Marketing de relacionamento com os
clientes. Sao Paulo: Futura, 2001.

WIKIPEDIA - A enciclopédia livre. Historia da Internet no Brasil. Disponivel em: <https://pt.wikipedia.
org/wiki/Hist%C3%B3ria_da_Internet_no_Brasil >. Acesso em: 3 nov. 2014.

WILSON, Ralph F. The Six Simple Principles of Viral Marketing. Web Marketing Today. 2012. Disponivel
em: <http://webmarketingtoday.com/articles%20/viral-principles/>. Acesso em: 3 nov. 2014.

Ideias & Inovacdo | Aracaju | V.3 | N.2 | p. 41-56 | Setembro 2016



56

Recebido em: 23 de fevereiro de 2016
Avaliado em: 24 de fevereiro de 2016
Aceito em: 26 de fevereiro de 2016

Ideias & Inovacdo | Aracaju | V.3 | N.2 | p. 41-56 | Setembro 2016



