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INTRODUCAO

O desenvolvimento de novas tecnologias, das redes sociais, da internacionalizacdo da economia
promoveu profundas mudangas nos processos produtivos e comerciais, nas estruturas de mercado e
nas organizacGes empresarias, em especial, micro e pequenas empresas, 0 que desafia o presente
estudo ao verificar a insercdo das midias no ambiente empresarial, seja no processo de
gerenciamento, ao verificar as influéncias desses novos modelos de comunicagao.

Portanto, busca-se nas redes sociais o olhar nos diferenciados sites como mecanismo de
comunicacdo e interacdo, em varias dire¢des ou locais inimaginaveis, percebido Raquel Recuero
(2010) como importante polo de construcdo e manutencdo de valores sociais.

Ao verificar as micro e pequenas empresas, 0 modelo de relacionamento em rede, advindos das
novas tendéncias tecnoldgicas impacta no ambiente de trabalho, gera uma nova forma de
comunicacdo, o que desafia os administradores utilizarem recursos do mundo da informatica para
adquirir informac@es internas e externas das empresas, na busca de novos produtos, servicos e
processos e em novos ambientes mercadoldgicos.

METODOLOGIA

A sistematizacdo metodoldgica é alimentada pela abordagem qualificativa. O tratamento dos dados
qualitativos foi realizado através do método da andlise de conteddo (BARDIN,1977), o que
possibilitou identificar principalmente os principais desafios na administracdo de micro e pequenos
empreendimentos ao verificar as novas tecnologias de comunicagdo. Quanto aos objetivos o
trabalho € descritivo e explicativo. A pesquisa descritiva tem como objetivo a descricdo das
caracteristicas de determinado fenémeno, uma das caracteristicas mais utilizadas é a técnica de
coleta de dados (GIL, 2008). Em uma pesquisa explicativa cabe identificar fatores que determinam
a ocorréncia de fenébmenos, que segundo Gil (2005), é o método que mais aprofunda o
conhecimento da realidade, porque explica a razdo, o porqué das coisas, e por isso é considerada o
tipo mais complexo.

e
i -:
nm

3
©
‘m-.



[T

SALAO o s C/ BN R

CONHECIME O s e o T

CIENCIA ALIMENTANDO O BRASIL IS, e, Yo —

Modalidade do trabalho: Relatério técnico-cientifico
Evento: XXI Jornada de Pesquisa

RESULTADOS E DISCUSSOES

E inegavel a presenca da internet e suas possibilidades no contexto da atividade empresarial, por ser
uma ferramenta e um mecanismo de interagdo com o publico-alvo, de forma individual ou coletiva.
Raquel Recuero (2009) destaca que a audiéncia, no caso, a popularidade das empresas e a satisfacdo
de seu publico é oportunizada em boa parte na rede online. Reduzidos minutos facilitam a condi¢do
de fama, que passa a ser uma referéncia a curiosidade coletiva de usuarios das redes sociais
enquanto elemento central de discusséo.

A discussao podera ser um dos caminhos de processos da socializacdo, onde uns aprendem com 0s
outros, ao constituirem-se em sujeitos sociais concretos da aprendizagem e compartilhamento no
entender de Mario Osério Marques (1995)

Assim, a interagdo entre o individuo e seus pares, nasce das relagbes sociais, e ainda, possibilita a
criacdo de uma identidade paralela nesses novos mecanismos de comunicacdo. Nesse ambito,
empresas comecam a estreitar lagos com seus clientes, tendo nos meios sociais um campo de
emissao de possiveis impressoes, as quais, as pessoas podem ter dos seus usudrios: “um nd mais
centralizado na rede é mais popular, porque ha mais pessoas conectadas a ele e, por conseguinte,
esse no podera ter uma capacidade de influéncia mais forte que outros noés na mesma rede”
(RECUERO, 2009, p. 111).

Caracteristicas como interacdo, popularizacdo e relacionamentos integram um processo de
comunicacéo, criando os chamados “lagos sociais”. O que ¢ observado em relagdo as organizagdes,
guando ligadas a essas plataformas de colaboracdo, sendo que um produto ou servi¢o pode ser
informado ou vendido de forma online, mediante o processo evolutivo tecnolégico.

Cada vez mais, as micro e pequenas empresas estdo passando por transformagdes, em que o
mercado vem ditando as regras, por isso 0 seu crescimento estd ligado diretamente com a
capacidade de consumo do mercado, fazendo com que 0s gestores das organizac@es utilizem de
meios de comunicacdo para atingir o mercado consumir (REGO, 1986). Esse contato através de
novas ferramentas de comunicacgdo auxilia 0 consumidor a conhecer o produto ou servico oferecido
pela empresa. As empresas necessitam mudar os seus métodos e processos de contato com o
consumidor, utilizando as midias sociais para buscar identificar cada vez mais o perfil de seu
consumidor bem como suas necessidades e desejos, realizando um feedback das informacgdes
coletadas junto ao seu publico e transformando e agregando essas informacgdes no processo
produtivo (REGO, 1986).

A internet tem sido um novo espaco que as empresas precisam considerar
no momento de captar informacdes, tanto no ambiente interno como externo da organizagdo, para
implementar suas estratégicas. As informacdes nas midias sociais permanecem visiveis por todos
aqueles que possuem acesso ao mundo digital, ou seja, mensagens permanecem online por muito
tempo, causando e alcancando um numero significativo de pessoas consumidoras em relagdo a
outros sistemas tradicionais (folders, jornais impressos, revistas) que acabam sendo esquecidos
pelas pessoas (ARGENT]I, 2006). Por outro lado, as midias sociais podem utilizar informagdes néo
sO para o beneficio das organizacbes, mas tambeém pode ser uma ferramenta que pode provocar
grandes problemas com repercussfes negativas.
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Os aspectos comportamentais das pessoas com a inser¢do das midias sociais no cotidiano estéo
alterando e modificando a forma de comunicacdo entre empresas e consumidores, bem como a
propria relagdo no ambiente interno entre empresas e colaboradores. A facilidade de se expor uma
opinido sobre determinada empresa, produto, servico ou processo, faz com que empresas realizem
uma gestdo de avaliacdo de seus sistemas de informacéo permanentemente.

A utilizacdo das midias sociais pelos consumidores é uma ferramenta preciosa, tanto para
consumidor como para a empresa, pois as mesmas fornecem informagdes instantaneamente do que
estd ocorrendo no mundo, possibilitando as empresas a coleta de opinides precavendo-se de
possiveis problemas que poderiam vir a ocorrer. Conforme Kotler, (2009) o processo de compra e
venda causaram profundas transformacfes com a chegada dos computadores e da internet, onde,
dentro das organizagdes se alimentou a possibilidade de criarem comunidades das marcas de
produtos. Tinha-se como expectativa que os ambientes sociais promovessem valores e fideliza¢do a
um produto ou a uma marca. Em verdade as midias sociais tornaram-se espacos livres para
expressarem sobre o que quisessem em reacdo a produtos ou servigos (SPYER, 2007).

As midias sociais sdo ferramentas utilizadas pelos consumidores para expressarem seu
contentamento ou descontentamento em relacdo a produtos, publicando opinides, gerando troca de
informacdes entre clientes e também gera oportunidade para as empresas possuirem canal de
comunicagdo com 0s seus consumidores.

Deitel, Deitel e Steinbuhler (2004), destacam que a internet é fundamental para o fortalecimento
de um produto, servico ou de uma prépria marca, por outro lado expde a empresa se for usada de
forma negativa. A importancia de a empresa estar conectada nesse mundo digital, podera identificar
0 gue o consumidor espera de um determinado produto ou de uma determinada empresa (TORRES,
2009).

No entender de Torres (2009), mais de 80% dos internautas brasileiros estdo vinculados com
alguma rede ou midia social, 0 que passa a ser uma importante oportunidade de novos negdcios ou
de criacdo de estratégias de marketing para as empresas. A utilizacdo das midias sociais alcanca
publicos diferentes: género, faixa etario, classes sociais, contemplando um publico que dificilmente
seria alcancada por outros meios de comunicacgao.

CONCLUSAO
As midias sociais constituem-se para as micro e pequenas um processo irreversivel, pelo processo
de informacGes que podem ser encontradas para viabilizar e agilizar a gestdo dos empreendimentos,
implementando acdes estratégicas em seus negdcios, ao adquirir ou vender produtos ou servicos, ao
atender as necessidades dos consumidores, ao identificar novos nichos de mercado.

Palavras-Chave: Comunicagédo; Administracdo e Redes Sociais.
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