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RESUMO

Um dos principais desafios dos profissionais de marketing é avaliar os resultados gerados a
partir da realizacdo de acbes de comunicacdo nas empresas. Por meio de uma pesquisa junto
aos gestores de empresas que utilizam Redes Sociais Digitais no Brasil como ferramenta de
comunicacdo, foram identificadas: as praticas de mensuracdo da eficiéncia da comunicacéo
nessas redes; a forma de estruturar as atuacGes da empresas nas redes sociais; e 0s métodos
mais utilizados para estruturar, medir e priorizar investimentos neste novo mundo digital.
Como resultado do estudo, identificou-se que o nivel de investimentos das empresas é
considerado pelos gestores baixo e que, apesar dos investimentos reduzidos, as empresas ja
observam beneficios relevantes para 0s seus negdécios, resultantes da atuacdo nas redes. De
certa forma, os gestores entrevistados entendem que essa ferramenta é muito recente e que
ndo devem se preocupar em avaliar retorno sobre investimentos em Redes Sociais Digitais,

pelo menos por enquanto, apesar da preocupagdo com a governanca corporativa.

Palavras-Chave: redes sociais digitais; midias sociais; web 2.0; internet; fidelizacdo de

clientes; criagdo de marca; reputacao digital; mensuracéo.



ABSTRACT

One of the key challenges facing marketers is to evaluate the results generated from the
implementation of communication activities in companies. Through a survey of managers of
companies using Social Networks in Brazil as a communication tool, have been identified: the
practice of measuring the efficiency of communication in these enviroment; how to structure
the actions of companies in the Social Networks; and the methods used to structure, measure
and prioritize investments in this new digital world. As a result of the study, we identified that
the level of business investment is considered low by managers and that, despite the low
investment, companies have observed significant benefits for their business, resulting from
activity with Social Networks. In a way, the managers interviewed believe that this tool is
very recent and it should not bother to evaluate return on investments in Social Networks, at

least for now, despite some concerns with corporate governance.

Keywords: online social networks; social media; web 2.0; internet; customer loyalty;

branding; digital reputation; measurement.
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1 INTRODUCAO

A internet é considerada uma das invencGes tecnoldgicas mais promissoras e proficuas da era
moderna, tem feito muitas pessoas e empresas enriquecerem rapidamente, gente jovem com
ideias geniais, ora propondo inovagdes incrementais, ora inovacfes radicais, sempre
surpreendendo. Sdo softwares, aplicativos ou plataformas, que oferecem solugdes que
integram todas as areas do conhecimento humano, tornando ageis as operacdes e facilitando a
vida da sociedade como um todo (SIQUEIRA, 2007). A comunicacdo escrita e oral e as
formas e meios de interacdo social foram profundamente alterados. De um modelo de
comunicacgdo ponto a ponto, passou-se para a comunica¢do ndo presencial de um para muitos
ou de muitos para muitos (RIBEIRO; CORNILS, 2008).

A rede mundial de computadores ja superou a marca de um bilhdo de usuérios ao
redor do planeta (IWS, 2007), dos quais cerca de 70 milhGes estdo no Brasil (NIELSEN
NETRATINGS, 2009), com 37,3 milhdes de usuario ativos no més de maio de 2010 (IBOPE,
2010). Hoje em dia, utiliza-se a internet regularmente para solucionar problemas do cotidiano,
como por exemplo, efetuar pagamentos de contas, adquirir bens ou servigos, realizar cotacao
de precos, etc. A rede também é um meio de comunicacdo eficiente e de baixo custo,
provendo a interacdo por texto, voz ou video. Segundo Fernandes et al. (2008), estes usuarios
podem ndo perceber, mas sdo atores de uma revolugdo tecnoldgica em curso.

Uma das mais poderosas ferramentas ja desenvolvidas e que tem atraido tanto a
atencdo de usuarios como de académicos que se dedicam ao estudo do mundo virtual séo as
Redes Sociais Digitais, tais como o Twitter, Orkut, Facebook, LinkedIn, YouTube, Picasa,
Flickr e Blogs que passaram a fazer parte do dia a dia desse um bilh&o de pessoas, tanto dos
cidaddos comuns como de empresas privadas e orgdos oficiais e entidades religiosas (VAZ,

2010).



15

A interatividade gerada pelas Redes Sociais Digitais naturalmente amplia e intensifica
os relacionamentos, aproximando as pessoas umas das outras e, inevitavelmente, as empresas
dos clientes. Segundo Chase, Jacobs e Aquiliano (2006), toda a cadeia de consumo é
envolvida pelas Redes Sociais, gerando uma vantagem competitiva pela comunica¢do com 0s
consumidores e outros atores, tais como fornecedores, sindicatos, formadores de opinido,
imprensa, governo, 6rgaos reguladores.

O cliente satisfeito que se identifica com os valores de determinada organizagdo é
levado a ser mais fiel a marca do que aquele que adquire um produto ou servi¢o por razdes
imediatistas, como, por exemplo, preco, embalagem ou até mesmo uma oportunidade isolada,
de acordo com Gommans, Krishnan e Scheffold (2001).

Assim, a internet ajuda a fortalecer esse fenbmeno mercadolégico em que se
constituem as Redes Sociais, desde que o consumidor dispde um banco significativo de
informacdo que permite interagir com outros clientes e interessados no produto ou marca e,
portanto, se torna propenso a influir e a ser influenciado no processo de tomada de deciséo de
forma positiva ou negativa (SHIMP, 2002; AAKER, 2007). Surge entdo uma nova
perspectiva no ambiente virtual entre as organizacdes em termos de relacionamento com o
publico, parceiros e fornecedores — para talvez conquista-los e obter sua fidelidade (FARRIS
et al., 2007). Alem disso, pesquisas na area se tornam necessarias, de acordo com Koh e Kim
(2003), o estudo académico sobre como as comunidades virtuais impactam as empresas ndo é

suficientemente extenso ou amplamente divulgado.

1.1 REDES SOCIAIS E EMPRESAS
O desenvolvimento continuo da internet, com novas aplicagdes surgindo rapidamente, teve
um salto qualitativo em 2003, quando o termo Web 2.0 comecou a ser utilizado para

representar a mudanca na forma de como a internet passaria a ser encarada pelos
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desenvolvedores e usuarios. O grande avanc¢o foi a comunicacdo bidirecional e a capacidade
de interacdo. Para Vaz (2010), o precursor do uso do termo Web 2.0 foi Tim O’Reilly, que
propunha bem mais que uma atualizacdo nas especificacfes técnicas da World Wide Web, ele
pregava uma mudanca da internet como uma nova plataforma. A Web 2.0 referia-se a uma
nova geracdo de comunidades e servigcos baseados na Web, como plataformas colaborativas
ou wikis®, aplicaces baseadas em folksonomia? e Social Networks®.

Foi entdo que a rede mundial deu uma guinada, alterando o norte, os limites e a
dindmica de interacdo social e econdmica na opinido de Sproull, Dutton e Kiesler (2007). A
plataforma de comunicacgédo que se desenvolvia rompia barreiras de tempo e espacgo e permitia
a criacdo de grandes grupos organizados de forma espontanea, a um custo baixo e formados
de individuos com interesses comuns. Tais confrarias significavam a continuidade de grupos
gue ja existiam, descompromissadamente, como rodas de amigos que faziam programas
juntos ou simplesmente se reuniam para conversar, até 0s mais organizados, como partidos
politicos, associacBes religiosas, instituicbes beneficentes, colecionadores, estudiosos de
varios assuntos, clubes de atividades sociais e organizacdes empresariais, dentre outros.

Mas o alcance disponibilizado pela Web 2.0 alicercava uma nova estrutura virtual para
as reunides dos membros dessas confrarias interconectadas facilitando a interacdo desses
grupos — nasciam as Redes Sociais Digitais, também chamadas de Redes Sociais Virtuais,
Redes Sociais pela Internet, comunidades virtuais ou comunidades online. A principal
caracteristica dessa nova organizacdo € a capacidade de intercambiar informacdes e dividir

dados pessoais ou publicos (TORRES; 2009, VAZ; 2010).

0 termo (pronunciado /uiqui/ ou /viqui/) originario da expressdo havaiana que significa “super-rapido” ¢ utilizado para identificar um tipo
especifico de cole¢do de documentos em hipertexto ou o software colaborativo usado para cria-lo.

2 A folksonomia é uma maneira de indexar informag@es e sua construcéo é concebida a partir da linguagem da comunidade que a utiliza.
Desta forma, a folksonomia permite a cada usuario da informagéo classificar com uma ou mais palavras-chaves, conhecidas como tags (em
portugués, marcadores).

? Social Networks no sentido de Rede Sociais Virtuais, Redes Sociais na Internet ou Redes Sociais Digitais, s40 uma representacio dos
relacionamentos afetivos ou profissionais dos seres humanos entre si ou entre seus agrupamentos de interesses mituos por meio da internet.
A rede é responsavel pelo compartilhnamento de ideias entre pessoas que possuem interesses e objetivo em comum e também valores a serem
compartilhados.
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Porém, a reverberacdo das Redes Sociais Digitais como fenébmeno social e econémico
ainda sdo pouco estudados e subutilizados pelas empresas. Telles (2010) reforca que a atencéo
das organizacdes esta com o foco no papel que as Redes Sociais desempenham de modo a
criar reputacdo para a marca, 0 que ndo responde a totalidade das oportunidades corporativas.
Dos muitos interesses e finalidades a que servem, estdo o atendimento ao consumidor,
solicitacbes de servicos, reclamacfes, sugestdes. As Redes Sociais Digitais tém sido
monitoradas com o intuito de detectar o que se esta falando desta ou daquela empresa, se de
forma positiva ou negativa, e de forma isso esta interferindo na reputacdo da marca
(TORRES, 2009; SAFKO; BRAKE, 2010). Nesse sentido, este estudo pretende contribuir
para a compreensao de um aspecto especifico do fendmeno respondendo a seguinte questao:
Como as empresas que atuam no Brasil estdo mensurando a eficiéncia da comunicacao

nas Redes Sociais Digitais?

1.2 JUSTIFICATIVA DO TEMA
Desde o final o século XX os conceitos relacionados ao mundo virtual e suas implicaces vém
sendo bastante explorados, e a interconexdo entre os dois mundos, real e virtual, € uma
realidade cada vez mais presente e fecunda, invadindo tanto a vida privada quanto a puablica.
No aspecto de relacionamento, um individuo tanto consegue marcar encontro com outros,
como conversar, trocar ideias, informacdes, dados, vender, comprar, estudar, etc., utilizando a
Internet. Considerando que estas pessoas se encontram em algum lugar virtual, este passa de
alguma forma, a existir, ao menos para quem o esta utilizando (TAPSCOT, 2010).

Safko e Brake (2010) entendem que, em termos globais, as corporagdes estdo cada vez
mais atentas as mudancas comportamentais da sociedade, e dos clientes em Gltima anélise, e
estdo permanentemente em busca de novos mercados e oportunidades. E como ndo so

observam com interesse e curiosidade o desenvolvimento do ambiente virtual, elas estdo
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comecando a investir pesadamente e de variadas formas. A experiéncia virtual busca
representar o mundo tradicional conhecido, onde se pode despender ou acumular recursos
financeiros, fazer amigos ou desafetos, evoluir, desenvolver e criar (CROSS; THOMAS,
2009).

Ao observar a geracdo que nasceu apos a abertura e proliferacdo de acesso a internet,
depara-se com pessoas que nao saberiam mais viver sem a internet, como se a rede fizesse
parte indissociavel de sua vida ao estilo dos melhores filmes de ficcdo cientifica. Estas
pessoas nem ao menos se indagam sobre a existéncia do mundo virtual, pelo contrario, a
internet é agora parte integrante do mundo em que vivem, esta inserida na vida real dessas
pessoas (TAPSCOT, 2010).

Como serd visto neste estudo, ha varias iniciativas patrocinadas por grandes
corporagdes que estdo em andamento com o claro objetivo de identificar a evolucdo da
sociedade em relacdo ao ambiente virtual em busca de oportunidades comerciais e
especificamente em relagdo as Redes Sociais Digitais. Combinando o interesse académico no
tema com a possibilidade de explorar casos reais, em que a implantagdo de uma Rede Social
Digital pode proporcionar uma posi¢cdo competitiva superior ante a concorréncia, surge uma
justificativa relevante para o desenvolvimento do presente trabalho.

Esta pesquisa visa identificar como as atividades nas Redes Sociais Digitais estéo
sendo mensuradas pelas empresas, em virtude de representar fator importante de sucesso para
que se possam implantar estratégias na internet que proporcionem percepcdo de marca,
relacionamento com o consumidor e valor gerado pelo tempo de vida do cliente (GUPTA,
LEHMANN, 2006; HUNT, 2010).

O tema é sobremaneira relevante neste momento por dois diferentes angulos. Do
mercado, visto que as organizacOes orientadas para aplicacdes em plataforma digital pouco

investem e se questionam sobre a utilidade de investir em Redes Sociais Digitais. Essas
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mesmas empresas parecem ter dificuldade e mesmo desinteresse em encontrar métricas para o
ROI proveniente de investimentos em Redes Sociais Digitais; além disso, ha atualmente uma
percepcdo no meio publicitario a respeito de uma suposta ineficiéncia das Redes Sociais
Digitais na veiculacdo de campanhas publicitarias (SAFKO; BRAKE, 2010). Do ponto de
vista de estudos sobre o tema, provavelmente, as empresas adotam essa posicdo defensiva em
razdo de pesquisas sobre metodologias de inovacdo por meio da co-criagdo e ambientes
colaborativos presentes na obra de Prahalad e Ramaswany (2006), Tapscott (2010), Anderson
(2009), Godin (2001); a ruptura da hierarquia e controle também em Tapscott e Williams
(2006) e Moore (1996) e o impacto do CLV tratado por Gupta e Lehmann (2006) e Seybold

(2006).

1.3 OPROBLEMA EM ESTUDO

O interesse de realizar esta pesquisa surgiu durante a leitura de artigos publicados em revistas
cientificas que abordavam o tema das comunidades virtuais pelas mais diversas perspectivas.
Por que o fendmeno ocorre, quais sdo as estratégias mais utilizadas pelas corpora¢des no
mundo virtual, como as pessoas percebem essa tecnologia, o que elas esperam das interagdes
online e como os individuos se comportam no mundo virtual foram questdes que emergiram
naturalmente. Mas principalmente a possibilidade de poder mensurar 0s impactos
mercadologicos que as Redes Sociais Digitais poderiam representar para as empresas.

Esta pesquisa, no ambito académico, visou agregar conhecimento sobre a mensuragéo
da atividade das Redes Sociais Digitais. Para 0 ambiente corporativo, a principal contribuicdo
esperada é fornecer informacdes sobre a possibilidade de monitoramento do impacto causado
pelas Redes Sociais Digitais nos individuos e destes nas empresas enquanto participantes
ativos desse fendbmeno e das estratégias adotadas de forma diversa pelas organizaces nas

interacdes com o ambiente virtual. Finalmente pretende-se despertar outros pesquisadores
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para a importancia do estudo das comunidades e do mundo virtual, frente ao seu franco
crescimento. A relevancia do estudo pode ser confirmada pela polémica gerada pelo tema,
pois ndo ha como ficar indiferente diante da evolucdo e do surgimento de novas e
surpreendentes aplicacdes decorrentes do mundo virtual.

A pesquisa conduzida teve carater exploratério e coletou dados secundarios e
primarios, via entrevistas em profundidade com responsaveis pelo uso de Redes Sociais
Digitais em empresas atuantes no Brasil, dentro da abordagem proposta por Godoi, Mello e
Silva (2006) e Vergara (2010). Os gestores entrevistados atuam em organizagdes instaladas no
Brasil e que ja utilizam as Redes Sociais Digitais como ferramenta de comunicacdo com seus
clientes.

Este relatério contém outros quatro capitulos - referencial tedrico, métodos da
pesquisa de campo, resultados da pesquisa, e conclusdes — além dos apéndices e anexos que

contém parte significativa dos dados analisados.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A sigla WWW (world wide web ou rede mundial de computadores) constituia uma
combinacdo de letras que introduziam um universo tecnoldgico infinito e inexplorado, a
internet, e com ela um novo ambiente — o mundo virtual. Segundo Fernandes et al. (2009), a
WWW passou a ser conhecida apenas com web e teve grande desenvolvimento na década de
1990. Nessa fase, que hoje é denominada de Web 1.0, o centro da vida digital ainda era
representado pelo PC, que realizava a conexao entre todos os dispositivos. A socializacao das
informacdes se dava pelos web sitios, também chamados apenas de sitios, e pelos sistemas de
busca por palavra-chave e diretérios.

No Brasil, Ribeiro e Cornils (2008) defendem que a internet comecgou efetivamente
com as redes académicas em 1988. Os autores lembram que o registro do dominio”.br” data
de 1989, e os primeiros provedores de acesso a internet iniciaram operacdo comercial em
1995. Em pouco mais de dez anos, esses numeros sofreram um crescimento significativo no
pais. Em Janeiro de 1996 existiam apenas 851 dominios ‘’.br’’ registrados no Brasil, em 2008
0 numero ja ultrapassava 1,3 milhdes.

De acordo com Siqueira (2007), a proposta da internet era conectar as informagdes
que estavam espalhadas em servidores, databases, web sitios, portais de conteido e
corporativos e as ferramentas de busca (search engines). Iniciou-se entdo uma serie de efeitos
multiplicativos de interacdo e compartilhamento pela rede, como, por exemplo, na musica,
com o advento do MP3 e as réadios online.

De acordo com Safko e Brake (2010), o acrénimo P2P (peer-to-peer) define as redes
descentralizadas de computadores criadas com o intuito de compartilhar arquivos de interesse
comum de uma comunidade, como no caso da musica digital. As redes P2P se desenvolveram
rapidamente com o lancamento de softwares que permitiam a troca de musicas entre 0s

usuarios, como o Napster, duramente combatido pela inddstria fonogréafica, ele foi obrigado a
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sair do ar em funcdo da violagdo dos direitos autorais dos musicos. Os conceitos e habitos de

compartilhamento preparavam, entdo, o caminho para a interacdo entre 0s Usuarios.

21 WEB20

A invencdo do termo Web 2.0 ¢ atribuida a Dale Dougherty, da empresa O’Reilly Media. Em
reunido entre representantes da O’Reilly Media e da MediaLive International, o espocar da
bolha, acentuado pela desvalorizacdo das acGes de tecnologia que acontecia entre abril de
2000 e o outono de 2001, suscitou uma discussdo sobre o fim da rede (O’REILLY, 2005).
Contudo, a Internet ndo findou, mas entrou em um processo de pasteurizacdo em que as
organizacbes sobreviventes dividiam caracteristicas comuns enquanto novos websites
continuavam a surgir. Em razdo das mudancas estruturais, o bindmio emergiu naturalmente,
mas com o proposito de denominar a rede como uma nova plataforma significando uma
revolucdo nos negocios das empresas de computagdo (O’REILLY, 2005).

Algumas corporacdes, que sempre estiveram na vanguarda quando se trata de aderir a
novas tecnologias, assumiram o desenvolvimento da nova plataforma com objetivo de obter
lucro com inovagdes. Entretanto, para Creese (2007), com as tecnologias nascentes
inexoravelmente dependentes da Internet, o cendrio parecia outro, com a lideranca das novas
tecnologias sendo exercida pelas comunidades em rede. A Web 2.0 néo significa uma versédo
atualizada de softwares que auxiliavam na criacdo e manutencdo de websites. Ela representa
uma geragdo totalmente nova de softwares inovadores usados para publicar contetdo
colaborativo gerado diretamente pelos usuarios ndo especialistas em sistemas — tais como
blogs, wikis, podcasts, P2P (peer-to-peer), B2B (business-to-business) e Redes Sociais
(COOKE; BUCKLEY, 2008; CREESE, 2007).

Li e Bernoff (2009) afirmam que as organizagdes interessadas nesses mercados,

infiltram-se a fim de utilizar as inovacdes da Web 2.0 com a finalidade de reduzir custos
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operacionais, atingir novos mercados e incrementar a divulgacdo de marcas e produtos para
aumentar os lucros. Mas o poder das Redes Sociais Digitais ndo se restringe a esses aspectos
taticos.

Hunt (2010) explica que o “Fator Whuffie” corresponde exatamente ao resultado
residual de sua reputacdo, ou seja, uma moeda que a empresa perde ou ganha com base nas
suas acOes positivas ou negativas, em suas contribuicGes para a comunidade e no que as
pessoas pensam dessa empresa.

Tapscot e Willians (2006) reforcam que, de qualquer forma, em termos de
comunicacdo com o mercado, trata-se de uma revolucdo na midia contemporanea que se
assenta em quatro amplas dimensdes:

1. Os usuarios geram contetdo e nao consomem indiferentes conteldos criados por
organizagOes de midia;

2. A midia € atraida pelos consumidores e ndo levada a eles. Sites como o YouTube
disponibilizam videos criados pelos internautas, enquanto o website Flickr incentiva a
divulgacdo de fotografias. Os usuarios acessam esses sites com total controle e
liberdade para ver e compartilhar os videos ou as fotos que desejarem;

3. A nova midia € totalmente segmentada, pois 0s internautas resolvem o qué, onde,
quando e quanto de determinado conteddo pretendem acessar;

4. As interacdes sociais sdo geradas em torno dos conteddos permitidos e incentivados.
As tecnologias da web 2.0 permitem completa interatividade com simplicidade para o

usuario poder interagir, reagir, avaliar e contribuir com dado contetdo.

A enciclopédia online Wikipédia recebe visitas de mais de 250 milhdes de
pessoas pelo mundo todo més. O formato inusitado de gerar contelido, onde
0 préprio usudrio cadastrado pode interagir e incrementar o contetdo de
qualquer verbete, também foi estendido ao modelo de negdcio. Para
conseguir manter o site no ar, Jimmy Wales (fundador) decidiu montar em
2003 a Wikimedia, uma fundacdo sem fins lucrativos que passaria a
arrecadar doac8es de internautas e empresas do mundo todo (TAPSCOT;
WILLIAMS, 2006, p. 95).
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A combinacdo das dimens@es apontadas por Tapscot e Willians (2006) pode induzir
que a colaboracdo entre as pessoas como um fendmeno natural. Porém, Bourdieu (1986)
revela que relagdes colaborativas ndo sdo naturais numa estrutura de competicdo, mesmo em
se tratando de ocorréncias que aparentemente ndao demonstram competitividade. Mas a inter-
relacdo colaborativa devera vir por designio do interesse comercial.

Essa lembranca reforca a ideia de que a simplicidade na comunicacdo das
organizagcbes competidoras com seu mercado consumidor teve as suas referéncias alteradas de
forma significativa e a unidirecionalidade das relacdes ja ndo existe mais, exatamente porque
a forca da coletividade esta remodelando o futuro dos negocios (HOWE, 2009).

Mas a ligacao entre a midia e as telecomunicacgdes, por meio da evolucdo da internet,
ndo é fruto apenas da convergéncia definida por Briggs e Burke (2004). A historia social na
midia foi construida desde Gutemberg, e esta convergéncia também se refere as relacbes entre
a sociedade e a cultura. Neste sentido, fica nitido que a internet ndo é simplesmente uma
tecnologia, mas um meio de comunicacdo que constitui uma nova forma organizativa de

estruturar esta nova sociedade em rede.

A Internet é o coracdo de um novo paradigma sociotécnico, que constitui na
realidade a base material de nossas vidas e de nossas formas de relacéo, de
trabalho e de comunicagdo. O que a Internet faz é processar a virtualidade e
transforma-la em nossa realidade, constituindo a sociedade em rede, que é a
sociedade em que vivemos (CASTELLS, 2007, p. 255).

2.2 AS REDES SOCIAIS

Diversos modelos de negocio adotaram aplicacGes de Rede Sociais virtuais como forma de
promover a colaboragdo ou participacdo mais efetiva do usuério no negdcio. Acredita-se ser
possivel melhorar o lucro da organizagéo, resultante da fidelizacdo do cliente e, consequente,
elevacdo do seu tempo de vida como cliente da empresa, a partir da co-criagdo de contetido na
internet por meio de Redes Sociais (GUPTA; LEHMANN, 2006). Antes as empresas

desenhavam a estrutura organizacional de acordo com decisdes hierdrquicas e um forte senso
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de subordinacéo entre as areas, pessoas e até entre empresas, sempre com o topo da piramide
liderada por um gestor (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2006).

Segundo Vaz (2009), com a acelerada evolugdo da tecnologia nos ultimos tempos, a
economia delineia um novo e poderoso modelo de producdo baseado em Redes Sociais com
conteudo colaborativo e auto-organizadas, abandonando a hierarquia e o controle. Os novos
tempos sdo influenciados pelas plataformas digitais que abundam com a infestacdo da
internet. Ha inimeras Redes Sociais, como blogs ou blogosfera, plataformas colaborativas
(wikis) e inumeras aplicacdes interativas que estimulam a co-criacdo de contetdo entre
editores e membros ou internautas que também séo estimulados a interagirem no formato P2P
(CIPRIANI, 2010).

Embora revolucionario, o acesso restrito e a popularizacdo da web comercial foram
inicialmente um passo lento em direcdo a ambientes colaborativos. A interatividade limitava-
se a0 conceito de navegacdo por hyperlink* e preenchimento de cadastro online com dados
pessoais para recebimento de newsletters ocasionais. Tais aplicaces evoluiram para 0 que
pode ser entendido como uma primeira geracdo de comunidades e servigos web based. 1sso
ocorreu em razdo da duvida sobre os modelos de negocio em virtude da defasagem entre o
real poder de geracdo de caixa dessas iniciativas e 0 valor de mercado traduzido em preco das
acOes das empresas pontocom em bolsas de valores (SIQUEIRA, 2007). O famoso “estouro
da bolha” da internet no ano 2000 retardou as perspectivas de muitas iniciativas pioneiras,
mas o crescimento do Yahoo!, a volta da Apple e o surgimento do Google incentivou a
retomada dos investimentos nos anos seguintes (SIQUEIRA, 2007; RIBEIRO; CORNILS,
2008).

Uma nova geragdo de websites e comunidades virtuais foram criados e aperfeigoados,

surgindo a nova etapa conhecida na internet. A Web 2.0 compde uma nova geracdo de

* Na ciéncia da computagdo, um hyperlink é uma referéncia, ou um elemento de navegagio de uma pégina para outra, comumente
denominado apenas como “link”.
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comunidades e servigos baseados na plataforma Web, como wikis e Redes Sociais virtuais
(TAPSCOT; WILLIAMS, 2006). Mesmo com conotacdo de inovagdo para a Web, o termo
ndo se refere a atualizacdo das especificacBes técnicas, mas mudanca no modo como ela é
interpretada por usuarios e desenvolvedores. Tim Berners-Lee, que foi o criador da World
Wide Web (WWW) acredita que o termo nédo traduz a veracidade dos fatos, pois Web 2.0
utiliza muitos componentes tecnoldgicos criados antes mesmo do surgimento da WWW
(SIQUEIRA, 2007). De qualquer modo, a nova etapa determina a supremacia de uma ordem
qgue hoje influi de modo positivo na economia e na forma de relacionamento pessoal,
fomentada por toda uma geracdo de individuos que cresceram “plugados” (TAPSCOTT;
WILLIAMS, 2006).

Safko e Brake (2010) explicam que Folksonomia é um termo criado por Thomas
Vander Wal e faz analogia a taxonomia, porém inclui o prefixo folks, palavra da lingua
inglesa que também significa pessoas, camaradas, povo. O ponto forte é a construcdo a partir
da linguagem natural da comunidade. Enquanto classicamente se definem as categorias do
indice para depois encaixar as informagdes, a folksonomia permite a cada usuario da
informacdo classifica-la com palavras-chaves, as tags (em portugués, marcadores). As Redes
Sociais Virtuais sdo uma representacdo dos relacionamentos afetivos ou profissionais entre si
ou entre os grupos de interesse matuo por meio da internet, onde a rede é responsavel pelo
compartilhamento de ideias entre pessoas que compartilham interesses e valores comuns

(TORRES, 2009; VAZ, 2010).

2.3 REDES SOCIAIS DIGITAIS
Estudadas academicamente desde meados do século XIX, as comunidades em rede foram
inicialmente objeto de analise da sociologia. De acordo com Flavian e Guinaliu (2005), o

conceito originou-se do circulo familiar para as rodas de amigos e para a formacao de grandes
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confrarias, antes limitadas por barreiras geograficas. Apos o advento da Internet, as limitaces
espacos-temporais foram suplantadas, conectando pessoas dos mais diversos paises que
mantém conexdes durante as 24 horas do dia por meio de e-mails, mensagens postadas em
foruns, chats online, dentre outras ferramentas.

As limitacdes geograficas ndo existem mais, e 0S grupos passaram por uma evolucao
na forma de se constituir e no modo como 0s agentes se agregam para forma-los.
Anteriormente, as comunidades formavam-se com pessoas que estivessem proximas
fisicamente, ou a curta distancia. As comunidades estabeleciam-se com pessoas de mesma
classe social, nivel intelectual, profissional ou financeiro. Ja as comunidades virtuais se
formam com gente que, independentemente do nivel social ou condicdo financeira, se retne
em torno de um objetivo comum, como a discussdo de algum tema considerado relevante
pelos membros para a resolucdo de problemas que os interessam. Os espacos fisicos foram
trocados por ambientes virtuais, o que eliminou a barreira geografica e temporal (FLAVIAN;
GUINALIU, 2005).

Segundo Turner (2005), a relacdo espacgo-temporal ndo mais significava entrave as
interacOes entre 0s membros. Um mesmo individuo pode fazer parte de varias comunidades
localizadas em regides ou paises diferentes com fuso horario defasado ou ndo. A navegacao
nesses ambientes e rapida e com custo marginal zerado. Para Turner (2005), alguém em uma
pequena vila ou pais subdesenvolvido pode compartilhar o interesse e as inter-relagcdes de
pequenos ou grandes grupos para discutir temas de relevancia pontual ou global; pode auxiliar
na busca de solucdes de configuracdo da placa de audio de um computador como de um
software complexo; ou mesmo influir em discussdes que envolvam problemas pessoais de
membros da comunidade — tudo isso ao alcance do mouse. O que conta realmente ndo é a

localizagdo geogréafica, mas o tema a ser abordado pelo grupo. O que une 0s membros nao
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depende mais da proximidade fisica, mas demonstrar interesse por uma ideia (TURNER,
2005).

De acordo com Mattijsen (2007), foi nos anos 1970 que as comunidades virtuais
tiveram origem. A primeira Comunidade Virtual provavelmente foi a criada a partir do
software Talkomatic, desenvolvido por Doug Brown na Universidade de Illinois nos Estados
Unidos em 1973. O software foi precursor do chat, das salas de bate-papo. Ao inves de
aguardar a digitacdo da frase completa, caractere por caractere eram exibidos a medida que as
palavras iam sendo digitadas, dando a sensacdo que a comunicagdo era rapida e instantanea,
mesmo com as limitacGes técnicas e de baixa velocidade da comunicacéo eletronica de dados
da época (MATTIJSEN, 2007; SIQUEIRA, 2007).

Alguns grupos se inter-relacionam em razdo de um tema especifico, invariavelmente
criados com foco em artistas, religies, esporte, hobby, atividades voltadas ao lazer ou
privilegiando a amizade e a familia. Os usuarios que se interessam em experimentar mundos
da ficcdo cientifica podem participar de jogos eletrdnicos sobre o tema e enfrentar oponentes
de qualquer parte do globo. O Second Life e 0 Habbo Hotel sdo ambientes indicados para
essas pessoas (SAFKO; BRAKE, 2010). As comunidades de relacionamento sdo formadas
por internautas que tém interesse em aumentar o circulo de amizades, que buscam novos
relacionamentos, geralmente amorosos. S&o comunidades voltadas para as Redes Sociais,
dentre os sites mais populares para relacionamentos pessoais estdo o Orkut e 0 MySpace. Para
relacionamentos profissionais um dos mais utilizados é o LinkedIn (TORRES; 2009, VAZ;
2010).

Uma definicdo basica e abrangente de comunidade virtual foi dada por Hagel (1997),
sdo espacos mediados por computadores, onde h& potencial para integrar conteudo e

comunicagdo, com énfase no contetdo gerado pelos membros. Outra a defini¢do diz que sdo
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um grupo de pessoas que utiliza redes de computadores como um modo de interacdo primario
(COTHREL; WILLIAMS, 1999).

Segundo Kozinets (2002), levando em consideracdo a forma em que se estruturam, ha
quatro tipos importantes de comunidade virtual. O primeiro, formado por grupos de
discussdo, os membros fazem perguntas, ddo respostas ou comentam algum assunto, ficando
as mensagens disponiveis para visualizacdo por qualquer internauta. O segundo tipo mais
utilizado é aquele constituido por sites que sdo ponto de encontro da comunidade. As paginas
utilizam uma variedade de recursos para promover a interacdo dos membros da comunidade.
Além de féruns e chats, sdo disponibilizados dados relevantes para a comunidade. Em terceiro
lugar, hd também as listas, ou lista de discussdo por e-mail, antigos foruns baseados em e-
mails enviados para um servidor que remete copias da mensagem aos membros associados.
Este € um dos sistemas mais antigos, mas ainda em uso. Evitam-se despesas com manutencao
de um ambiente especifico como um site ou forum. Em quarto, ha as salas de bate-papo, ou
chat rooms, em que os membros conversam por meio da digitacdo de mensagens. A interacao
aqui é mais efetiva e rapida ja que os interlocutores devem estar conectados a0 mesmo tempo,
mas por outro lado, geralmente ndo mantém um histérico das mensagens trocadas entre 0s
membros.

Além desses quatro tipos, consideram-se 0s jogos virtuais online como ambiente
especifico para o desenvolvimento de comunidades virtuais. Todas as modalidades s&o
utilizadas pelas mais diversas comunidades virtuais. Cada tecnologia apresenta fatores
positivos e negativos que devem ser analisados pelo mantenedor do ambiente. Comunidades
que se iniciaram no ambiente virtual passaram a reunir-se pessoalmente em eventos, feiras e
convencgdes organizados para isso, aprimorando e aprofundando o relacionamento entre os

membros; e outras surgiram no mundo real e posteriormente passaram para a Internet e para
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estreitar os lacos entre os integrantes, eliminando distancias e aumentando a periodicidade do
convivio e da troca de experiéncias (FLAVIAN; GUINALIU, 2005).

Os agentes de uma comunidade virtual desejam pertencer a determinado grupo,
participar de algo maior, o que pode ser entendido em trés dimensoes:
a) uma espécie de socio de um clube, desfrutando da sensacéo de que pertencem a um grupo
especifico, ressaltando o aspecto afetivo;
b) poder de influenciar membros da comunidade, ressalta o aspecto cognitivo;
Cc) provar a sensacdo de imersdo durante a permanéncia no ambiente da comunidade, uma
forma de vivenciar experiéncias e relacBes interpessoais, ressaltando o aspecto
comportamental (KOH; KIM, 2003).

Dessa forma, emerge o lado psicologico da participacdo em uma comunidade virtual.
Em primeiro lugar, é necessario escolher uma comunidade para participar, que ira suprir tal
necessidade e que transmita a sensacdo de fazer parte de um grupo. Segundo Flavian e
Guinaliu (2005), as caracteristicas que definem a comunidade virtual que atendam as
necessidades dos membros podem ser:
a) entusiasmo demonstrado pelos dirigentes da comunidade;
b) acdes conduzidas fora do mundo virtual pelo grupo;

c) certeza de satisfacdo gerada pela imerséo no grupo em questéo.

O conceito de comunidade tem varias acepcdes, 0 que certamente contribui para o uso
inadequado eventualmente, podendo significar: reciprocidade e assisténcia mutua; valores e
normas compartilhados pelos individuos; agrupamento de individuos com pensamentos
semelhantes; relacfes sociais resultantes das interacdes decorrentes da convivéncia de pessoas
que estejam em uma mesma localidade (BRUHN, 2005). Para Turner (2005), nos grupos

virtuais os usuarios procuram um ambiente em que se pode interagir diretamente com



31

desconhecidos, construindo novas relagdes ou mesmo auxiliando na solucdo de problemas
apresentados pelos membros. Confianga e cooperagdo sdo as principais bases das
comunidades virtuais, além da reciprocidade.

Algumas caracteristicas basicas para a sobrevivéncia e longevidade de uma
comunidade virtual sdo: a possibilidade de membros se encontrarem novamente deve ser alta;
os membros devem se identificar de modo que se assuma a responsabilidade pelas mensagens
postadas; mantendo-se um registro das informacdes e do comportamento dos membros para
possibilitar a identificacdo dos colaboradores da comunidade (BRUHN, 2005).

No final do século passado, houve uma avalanche de neg6cios como a Amazon, como
a maior plataforma de e-commerce® global, e 0 Google, como buscador, que traziam uma
formula diferente de indexacao e critério de relevancia das paginas de internet, consagrando-
se icones da nova economia. A partir de 2001, intensificava-se no mercado a migracdo da
tecnologia analdgica para digital, e comecam a surgir os novos modelos de negécio web
baseados na nova realidade. O Skype foi lancado com a proposta de estabelecer um novo
paradigma no modelo de operacdo de telefonia de longa distancia. O Messenger e outros
sistemas similares consolidaram-se como nova forma de comunicacdo, e as comunidades
constituiam grandes plataformas de relacionamento entre pessoas e grupos partindo de
interesses comuns entre 0s membros, como Facebook, Orkut e Myspace. Uma dimensao até
entdo inusitada no inter-relacionamento e na forma de fazer midia comecava a se consolidar-
se (TORRES, 2009; SAFKO; BRAKE, 2010).

Os blogs proliferam, os microblogs espalham-se e, mais recentemente, o Twitter
domina o jogo como plataforma inovadora de atualizagdo e intercdmbio de mensagens
instantaneas. Paralelamente o conteddo de banda larga avanga com aplicagdes em audio video

streaming sobre uma nova infraestrutura disponivel, e o custo de conexdo e transmissdo de

% Equivalente ao comércio eletrdnico, ou seja, a realizacéo de transacdes comerciais de compra e venda por meio de meios eletrdnicos como
a internet.
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dados baixa, permitindo a popularizacdo do Youtube com a consequente aquisicdo pelo
Google (TORRES, 2009; VAZ, 2010).

Pela visdo de Anderson (2009), a empresa devera estar disposta a investir para
conquistar cada consumidor. A nova tecnologia alterou profundamente a relacdo empresa-
cliente, exigindo competéncia das empresas na gestdo desde a atencdo a experiéncia do
consumidor. N&o se trata de saber se a orientacdo se direciona ao cliente mais que ao produto,
mas como a organizacdo estd propiciando um ambiente colaborativo, criando vinculos de
longa duracdo com os clientes e valor, com base em um modelo de negdcio inovador, no qual
o cliente é o personagem principal.

De qualquer forma, parece cada vez mais forte a ideia que o surgimento da internet e
das Redes Sociais, com o objetivo de proporcionar um rico ambiente para co-criacdo de valor,
reestruturou as estratégias tradicionais de marketing (FARRIS et al., 2007).

As Redes Sociais Digitais sdo uma ferramenta fundamental para a rapida propagacao
da mensagem a partir da espontaneidade do préprio usuério, efeito nomeado de viralizagdo.
Assim é possivel que a demanda potencial se organize em funcdo de um bem ou servigo,
manifestando desejo frequentemente ignorado pela empresa por absoluto desconhecimento de

onde o publico esta.

Um desses artistas é Jonathan Coulton, um ex-criador de softwares que pode
pedir demissdo do seu emprego convencional a fim de seguir seu amor pela
musica. Independentemente de qualquer selo de gravadora ou trajetoria
tradicional de crescimento, ele cultivou uma incrivel base de fas
internacionais ao longo de alguns anos por causa de ferramentas como a
Eventful, Youtube, CDBaby, Wordpress e ITunes (HUNT, 2010, p. 15).

De acordo com Hunt (2010), as pessoas passaram a construir a propria audiéncia para
projetos pessoais e uma base de clientes para os negdcios, gracas as Redes Sociais Digitais,
gue conectam pessoas em comunidades e engajando-as em um processo de marketing mais
simples, quase amador, que a autora se refere como “marketing caseiro”. Esse tipo de

marketing favorece praticas que vao além das ferramentas mais tradicionais para atingir o
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cliente potencial. Hunt (2010) entende que 0 processo ganhou espaco por trés razdes; porque
ha um tipo de poluicdo de iniciativas e concorrentes que disputam o cliente por meio de
praticas diversas invasivas e de baixa relevancia (pop-ups, banners, posteres, outdoors, dentre
outros); porque as pessoas ja estdo descrentes com tantas falsas ofertas ou anuncios
oportunistas; porque uma quantidade excedente de opcbes ndo oferece diferencial concreto ou
nitido entre as ofertas (HUNT, 2010).

Apesar do papel da internet no processo de colaboracdo com o cliente e da grande
inovacdo proporcionada em diversos modelos de negécio, as Redes Sociais Digitais devem
ser vistas por uma Gtica objetiva e relevante para empresas que as utilizam como estratégia de
construcdo e percepcao de marca, proximidade e relacionamento como o cliente e, por fim,
como um novo canal de promocéo e vendas, visto que a credibilidade da propaganda € cada
vez mais baixa (FERNANDES et al., 2009).

Assim, apesar do grande impacto que a Web 2.0 na maneira de explorar a internet
como midia interativa e da literatura académica sobre modelos de inovacdo e colaboracdo
citados anteriormente, ainda existe necessidade de se discutir as formas de avaliar o

desempenho das Redes Sociais Digitais como canal de comunicagéo de marketing.

2.4 REDES SOCIAIS DIGITAIS NO BRASIL

A Internet no Brasil com acesso discado comegou a tornar-se popular em 1996, com o portal
UOL, junto com AOL e Yahoo!. O que havia era o Bulletin Board System (BBS), que
permitia a conexdo entre computadores para troca de arquivos por telefone. Pouco mais de
uma década depois, o Ibope/Nielsen Online computou 62,3 milhdes de pessoas acessando a
internet em 2008 no Brasil, com a classe C crescendo rapidamente em participacdo no uso de

internet. Da mesma forma, houve crescimento de publicidade na rede, e a Internet teve
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aumento de 44% em relacdo ao mesmo periodo de 2007, representando, porém apenas 3,5%
do total do orcamento (RIBEIRO; CORNILS, 2008).

Segundo o Internet Advertising Bureau (IAB Brasil), no fim de 2009, a Internet
abocanhou 4,2% do orcamento publicitario brasileiro, crescendo 30% ao valor de R$ 987
milhGes. Aproximadamente 39% da classe C, a que mais cresce em acesso, usa a rede
mundial, e 76% da classe AB acessa. O |AB Brasil atesta a capacidade de compra da classe C
em 2009, tendo computadores e acesso a rede como prioridades e previu para o final de 2009
que, para cada duas pessoas desta classe, uma seja internauta (VAZ, 2010).

O Ibope/Nielsen Online em 2009 verificou que 36,4 milhdes de visitantes Unicos
acessaram a internet do trabalho ou residéncia no Brasil e previu que ao final de 2009 haveria
cerca de 40 milhdes de internautas ativos. O pais € 0 que por mais tempo acessa a Internet,
com 48 horas e 26 minutos mensais. No trabalho e em residéncias, categorias com maior
crescimento em julho de 2009 em relacéo a junho foram 27% turismo (cresceu, 17,3%), ramo
automotivo, 16,8%, e casa e moda, 15,7%. Em tempo plugado na rede, foram: entretenimento,
13,3%; buscadores, portais e comunidades, 10,8%; e telecomunicacfes e servigos de internet,
9,5% (IBOPE, 2010).

Os sites de Redes Sociais, comunicacdo e entretenimento foram o0s que mais
cresceram, segundo o Ibope/Nielsen Online. Dentre as Redes Sociais Digitais mais

importantes e acessadas no Brasil, as principais sdo apresentadas a seguir.

2.4.1 Orkut

Segundo Torres (2009), o Orkut € o sitio de relacionamento mais utilizado no Brasil, sendo
considerado lider absoluto entre as Redes Sociais no pais. Um dos provaveis motivos para tal
fendmeno tenha sido o fato de que o sitio disponibilizou paginas e conteudo em portugués

muito antes que os demais concorrentes globais. Vale citar que esta situacdo ndo ocorre de
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forma global, pois o0 Orkut detétm menos de 11% do mercado mundial, sendo considerado
lider apenas no Brasil e na india.

O conceito do Orkut é bastante simples, o usuario cria um perfil composto por uma
série de informacdes pessoais, fotos, imagens e videos, cujos amigos terdo direito de
compartilhar este contetdo. Além do perfil, o Orkut possui uma segunda parte muito utilizada
que sdo as comunidades, onde 0s usuarios participam para ter acesso as informacdes inerentes
aquela comunidade e conhecer pessoas com as mesmas preferéncias que as suas (TORRES,

2009).

2.4.2 Facebook

Atualmente, o Facebook & o maior sitio de relacionamento do mundo, com mais de 500
milhGes de usuarios em todo o planeta (IBOPE, 2010). Foi lancado oficialmente em 04 de
fevereiro de 2004, dentro de um conceito de um caderno universitario compartilhado.
Somente em 2006 o Facebook se tornou aberto a todos os usuérios, incluindo estudantes,
pessoas e empresas. De acordo com Torres (2009), o Facebook tem mais controles e
restricdes que o Orkut e por isso vem ganhando espaco no mercado brasileiro, principalmente
entre 0s usuarios das classes A e B, onde 0s aspectos como seguranca e privacidade sdo mais
valorizados. Um dos grandes méritos do Facebook foi o fato de ele ter sido a primeira Rede
Social a abrir a plataforma para que programadores de software criassem uma série de

aplicativos para os usuérios (VAZ, 2010).

2.4.3 Twitter
Conforme definicdo de Comm e Burge (2009), o Twitter € um miniblogging que se
transformou em uma rede social pela rapida adesdo a uma nova ferramenta. Ele se propde a

promover a comunicacao de seus usuarios por mensagens de texto com até 140 caracteres, a
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partir da pergunta “O que voce esta fazendo agora?”. Sem duvida, o Twitter ¢ um dos maiores
fendmenos recentes da internet. O Twitter € hoje a mais dindmica das redes sociais, sendo que
as atualizacdes pessoais podem ser enviadas por SMS, mensagem instantanea, e-mail, sitio ou
programa especializado, em um modelo que integrou diferentes plataformas digitais (COMM;
BURGE, 2009). Segundo Ibramerc (2010), € o servico de Redes Sociais de maior crescimento

no pais.

2.4.4 YouTube

Foi criado em 2005, tornou-se fendmeno de acessos da rede e, em 2006, foi comprado pelo
Google. Segundo Torres (2009), o YouTube popularizou o compartilhamento de videos na
internet, permitindo ao internauta pode cadastrar a producéo, criar listas de reproducdo e
comentar material de outros usuarios. Outra caracteristica responsavel pelo sucesso do
YouTube é a capacidade do sitio de armazenar arquivos de video enviados por internautas,
independente da qualidade do video, do assunto tratado ou da existéncia de uma autorizacéo
prévia para a divulgacdo do material. Desta forma, podem-se postar videos caseiros, filmes e
trabalhos gréaficos pessoais.

E como hd uma descontrolada difusdo de clipes de mdsicas, trailers de filmes,
reportagens, capitulos de seriados televisivos, gafes de politicos e personalidades, flagrantes
de acdes ilicitas, etc. empresas como a Viacom, dona da MTV, e o Japan Society for Rights of
Authors, Composers and Publishers, representante de companhias de midia do Japao,
entraram ha& pouco em conflito com o site pela divulgacdo ndo autorizada de contetdo néo
autorizado e obrigaram os responsaveis pelo YouTube a retirar seus clipes, filmes e trechos de

seriados televisivos (VAZ, 2010).
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O YouTube proporciona a circulacdo de capital baseada ndo na venda de produtos,
mas na comercializacdo de informaces e servi¢os. Ao levar lazer ao usuéario, o sitio presta

servicos publicitarios e gera lucro (BRESSAN, 2008).

2.4.5 LinkedIn

De acordo com o sitio da rede, ao inscrever-se no LinkedIn, cria-se um perfil que retne os
conhecimentos e realizacdes profissionais do usuario. A partir dai, podem-se entdo formar
boas conexdes ao convidar contatos confidveis a juntarem-se ao LinkedIn e a conectarem-se
ao usudrio. A rede consiste das conexdes do usuério, as conexdes das conexdes dele e das
pessoas que as conhecem, ligando todos a um imenso numero de profissionais qualificados e
experientes. Por meio da rede, pode-se:

« Gerenciar informacGes que estdo publicamente disponiveis sobre o usuario como
profissional;

 Encontrar e ser apresentado a possiveis clientes, fornecedores de servicos e conhecedores de
assuntos diversos que foram recomendados;

« Criar e colaborar em projetos, reunir dados, compartilhar arquivos e resolver problemas;

« Ser encontrado para oportunidades de negdcios e encontrar possiveis parceiros;

« Receber novas ideias de discussdes com profissionais de pensamentos semelhantes nas
configuracdes para grupos privados;

« Descobrir conexdes internas que podem ajuda-lo a encontrar empregos e fechar negdcios;

o Publicar e distribuir listas de vagas para encontrar o melhor talento para empresas

(LINKEDIN, 2010).
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2.5 METRICAS E RETORNO SOBRE INVESTIMENTOS EM MARKETING

Um dos principais desafios do marketing € possibilitar a identificacdo dos resultados gerados
a partir da realizacdo de acOes na area e essa tarefa pode ser realizada por meio de métricas e
controle dos indicadores de marketing. Essas métricas e controles permitem a mensuragao e
avaliacdo da eficiéncia das acbGes de comunicacdo em marketing (POWELL, 2002;
LENSKOLD, 2003).

Como o objeto deste estudo é a avaliacdo da eficiéncia de comunicacdo via Redes
Sociais Digitais, torna-se fundamental explorar como as empresas usam e dao importancia as
métricas e aos controles que avaliam a eficiéncia, bem como a forma que elas o fazem.

O conceito de ROI (retorno do investimento) em marketing € um tema atual, mas
dificilmente os autores chegam a conclus6es definitivas sobre o assunto (POWELL, 2002).
Embora seja importante conhecer e controlar o retorno sobre o investimento em marketing,
ndo € comum encontrar uma empresa que possa informar exatamente qual serd o retorno
financeiro e ndo-financeiro - agregar valor a marca, satisfacdo dos clientes, entre outros - dos
investimentos realizados em marketing. Esta situacdo é amplificada quando se trata de Redes
Sociais Digitais, pois se trata de um tema novo, que a maioria das empresas e dos
profissionais ainda esta aprendendo, na pratica, a gama de recursos que as Redes Sociais
Digitais oferecem enquanto ferramenta de comunicacao.

Tratando-se de um assunto atual e que envolve todas as subdivisdes de marketing, os
estudos séo relevantes e devem ser incentivados de forma com que facilitem a administracao
de empresas e possam atestar a importancia da area de marketing por meio de métricas
(LENSKOLD, 2003). No nivel de evolugdo em que as empresas estdo, destacam-se aquelas
que tém um controle sobre as suas areas e também dos investimentos realizados. A
necessidade de enxugar os departamentos das empresas para que tenham forcas em mercados

competitivos e a preocupacdo em otimizar 0s custos e as despesas faz com que os
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profissionais de marketing e de finangas necessitem de métricas que tornem possivel medir o
retorno dos investimentos realizados. Essa pratica é bastante nova para as companhias, além
de ser uma area muito subjetiva e com atuacdo de diversos outros fatores, o que torna dificil
mensurar os resultados (POWELL, 2002).

Em se tratando de Marketing tradicional, ja existe um nimero consideravel de estudos
na area, destacando-se autores como Powell (2002), Shultz (2003) e Lenskold (2003). O
interesse pelo estudo surgiu a medida que as empresas se confrontaram com situacdes onde
era necessario justificar os investimentos em marketing. A falta de métricas torna dificil a
elaboracdo de projetos e a avaliacdo dos resultados de acGes realizadas, pois ndo sendo
possivel informar o retorno sobre investimento, o orcamento disponivel acaba sendo limitado
(LENSKOLD, 2003).

Outro fator importante é que as verbas ndo sdo constantes, justamente por esta
dificuldade de controlar o retorno. Em razdo destas dificuldades, quando da necessidade de
cortes nos or¢camentos, o destinado ao setor de marketing geralmente acaba sendo o primeiro a
ter uma diminuicdo ou até corte na sua totalidade (POWELL, 2002).

No caso das Redes Sociais Digitais, algumas empresas acabam convivendo com estas
situacbes no dia a dia e, em alguns casos negligenciando investimentos importantes por
acreditarem que este investimento ainda ndo seria justificavel ou pela dificuldade em
mensurar os resultados reais gerados pelas acées (SAFKO; BRAKE, 2010). Lenskold (2003)
entende que ainda ha muito que ser estudado sobre o retorno do investimento em projetos de
marketing tradicional e que existem muitos desafios até que se chegue o dia em que se torne
possivel medir os resultados dos projetos implantados.

Lenskold (2003) acredita que as empresas que conseguirem dominar a mensuragdo em
marketing e as técnicas de controle para gerenciar as necessidades de investimentos, terdo um

grande um grande diferencial competitivo em relacdo as demais. Segundo Powel (2002), as
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empresas podem identificar como investir melhor em marketing e medir qual o valor que
poderdo destinar a cada acdo. Assim também poderdo saber quais as acGes que tem um
resultado mais previsivel e aquelas que os resultados podem ser variaveis e mais subjetivos
(POWELL, 2002).

De forma geral, as empresas acabam realizando investimentos significativos em
marketing, que em alguns momentos sdo colocados em duvida em razdo da dificuldade em
mensurar os resultados. Crosby e Johnson (2003) destacam a importancia das empresas
utilizarem o conhecimento adquirido com as métricas em marketing para definir as suas
estratégias e elaborar planejamentos. Webster (2002) concluiu em estudo realizado com
profissionais de marketing de grandes empresas que eles ndo pensavam de maneira inovadora
e empreendedora, justificando assim esta falha na auséncia de medidas de desempenho.

Lenskold (2003) assegura que os profissionais de marketing e de financas vivem em
mundos diferentes. Os profissionais de financas véem o marketing como uma “despesa
mensal”, assim como os de marketing enxergam o financeiro como uma “fonte de recursos”.
Lenskold (2004) sugere que, com a implantacdo de sistemas de medidas de retorno sobre
investimento em marketing, utilizados em financas, a empresa s6 tem a ganhar, pois permitira
analise do retorno do investimento e corte dos gastos que ndo estdo apresentando o retorno
esperado.

Existe uma expressdo em marketing, que é atribuida a John Wanamaker, magnata e
empresario do varejo norte-americano no inicio do século XIX, que diz: “Eu sei que metade
do dinheiro que invisto em propaganda é desperdicada, o problema é que eu ndo sei qual é a

metade (SOBERMAN, 2002, p. 9, traducéo nossa).”
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2.5.1 A mensuracdo do retorno sobre investimento em Marketing

Cooper e Schindler (2003) acreditam que o processo de medida — atribuir nimeros a fatos
empiricos, seguindo determinada série de regras — deve ocorrer em trés fases: 1) identificacdo
dos fatos que serdo observados; 2) definicdo de regras de mapeamento e; 3) aplicacdo destas
regras para cada observacao inicial. Se a mensuracao é vista como uma forma de calcular
qualquer coisa de forma quantitativa, é necessario que sejam definidos critérios, pois quanto
mais subjetivos forem os atributos, mais dificil sera mensura-los (FARRIS et al., 2007).

Como o marketing tem efeitos subjetivos e geralmente é influenciado por uma grande
guantidade de variaveis, acaba sendo dificil mensurar os efeitos das acdes e isto faz com que
os resultados de programas de marketing, independentemente da area em que séo realizados,
sejam questionados (COOPER; SCHINDLER, 2003). Este € o grande desafio que muitos
pesquisadores e profissionais enfrentam, tendo em vista que o marketing envolve diversos
conceitos subjetivos, o que causa maior dificuldade na mensuracao.

De acordo com Kincaid (2000), a mensuragdo em marketing ndo é um assunto que
comecou a ser abordado pela comunidade académica recentemente. Existem diversos artigos
publicados sobre o assunto, desde o inicio da década de 50 até os mais recentes artigos que
buscam identificar o retorno financeiro gerado pelos investimentos em marketing, passando
por estudos sobre valor de marca, valor do cliente, dentre outros. Em paralelo, também
sempre foi muito discutida a questdo dos investimentos em comunicagédo, dentro da area de
marketing, principalmente o retorno financeiro e de imagem gerado pelos investimentos em
propaganda (KOTLER, 2000).

Kincaid (2000) explica ainda que os primeiros estudos econométricos buscavam
identificar o preco que poderia ser atribuido a um determinado produto para que fosse obtido
o melhor resultado financeiro com base na demanda prevista para cada preco. O autor afirma

que os estudos seguiram esta linha até o fim da década de 70. No inicio da década de 80 as
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empresas comecaram observar a necessidade de medir o valor de sua marca global e de
produtos. Assim surgiram os estudos sobre o retorno sobre investimento em marketing. Nos
anos 90, o foco passou para estudos baseados em calculos do valor do cliente no tempo e o
conceito de satisfacdo dos clientes até o inicio da onda da internet, quando comecaram 0s
estudos sobre o retorno do investimento em marketing digital (KOTLER, 2000; FARRIS et
al., 2007).

Os estudos mais atuais estdo focados na busca por resultados financeiros gerados pelo
marketing considerando todas as varidveis envolvidas, como duracdo ao longo do tempo e
efeitos psicologicos gerados no cliente, mas sempre buscando os resultados financeiros que
foram gerados com as acOes, e como seria se 0s investimentos ndo tivessem sido realizados
(POWELL, 2002; LENSKOLD, 2003).

Estes resultados devem ser aproximados de resultados de estudos financeiros e, por
isso, sdo utilizados conceitos diretamente advindos das financgas, como fluxo de caixa, periodo
de payback®, valor presente liquido e taxa interna de retorno.

Durante alguns anos o marketing foi tratado como uma area subjetiva, onde era
importante a realizacdo de investimentos, porém ndo se teria nocdo dos resultados gerados
para a empresa e nem o retorno financeiro trazido por aquele investimento. Todavia, com um
mercado competitivo e as empresas precisando reduzir as incertezas, este cenario nao poderia
continuar assim. E por meio desta necessidade que surgem estudos que procuram identificar
os resultados gerados pelas acdes de marketing (FARRIS et al., 2007).

Lenskold (2003) entende que a mensuracdo, quando bem feita, devera trazer muito
mais resultados positivos do que negativos para as empresas. Powell (2002) concorda com o

autor e indica ainda que a mensuragéo seja fator chave para o0 sucesso das empresas, tanto que

¢ Célculo do prazo para medir o tempo que um investimento necessitara para gerar caixa suficiente para recuperar os custos investidos
inicialmente.
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a grande maioria das grandes empresas ja esta buscando medir de alguma forma os resultados
obtidos por meio de seus planos de marketing.

Segundo Powell (2002) e Lenskold (2003), consideram quatro grupos principais de
técnicas de mensuracdo e isolamento de varidveis no marketing:

1) Medicdo direta: Busca capturar os resultados gerados pelo marketing que sdo
evidentes e claramente apresentados. Um exemplo citado pelo autor é de um novo produto
que é vendido em um unico canal e que todo o lucro seja considerado como proveniente da
promocao.

2) Teste controlado: Neste caso sdo utilizadas técnicas que buscam encontrar os
resultados isolando os impactos de variaveis ou outras acdes de marketing. Lenskold (2003)
cita os trés principais tipos de testes controlados: método classico (comparagdo simples), teste
de design (técnicas alternativas fora dos grupos focais convencionais) e um terceiro método,
gue é uma evolucdo do classico, com resultados financeiros estimados, mas sem considerar a
percepcdo e mudanca da expectativa do cliente.

3) Baseado em contatos: Nesta técnica, os profissionais tentam observar as a¢des dos
clientes por meio de todas as formas de relacionamento que podem ser medidas, como
contatos telefénicos, acessos ao site e pesquisas de mercado.

4) Impacto assumido: Mede os resultados gerados pelo marketing que sofrem

influéncia de muitas variaveis, como projetos simultaneos, por exemplo.

Schultz (2002) cita variaveis controlaveis, basicamente agrupadas no famoso mix de
marketing, ou 4 P’s do marketing (KOTLER, 2000) — Preco, Distribuicdo, Produto e
Comunicacéo; e as variaveis ndo controlaveis, que estdo fora do controle da empresa, mas que

tém influéncia direta na demanda e percepcdo dos produtos pelos clientes — concorréncia;
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aspectos legais, politicos e tributarios; politicas econémicas e inflacdo; e a varia¢do natural da
demanda.

Clark (1999) agrupa as meétricas de avaliacdo dos investimentos de marketing em
quatro grupos de acordo com a evolucdo historica. O primeiro grupo seria composto pelas
"métricas financeiras simples de saida”, que compreende as métricas financeiras como, por
exemplo, faturamento gerado em vendas, lucratividade e fluxo de caixa. O segundo grupo é
composto pelas “métricas ndo-financeiras”, onde se agrupam as métricas ligadas ao mercado e
ao consumidor, como satisfacdo e lealdade do cliente, market share e qualidade dos servicos.
O terceiro grupo ¢ de “métricas de entrada”, com métricas diretamente ligadas ao marketing,
tais como orientacdo para o mercado, implantacdo do marketing, auditoria de marketing e
recursos utilizados em marketing. O quarto grupo ¢ o de “métricas multiplas”, abrangendo
métricas de eficiéncia e de efetividade.

Ja Farris et al. (2007) apresentam um agrupamento que divide as métricas em nove
grupos, sendo possivel identificar semelhancas entre grupos de métricas, como o caso das
métricas de margem e lucros, se comparadas com a métrica de lucratividade. O que parece
uma tendéncia é que as métricas modernas se preocuparam em ter um grupo relacionado
somente com indicadores de vendas (FARRIS et al., 2007).

Lenskold (2003) afirma que as métricas ndo podem ser consideradas somente sob a
sua visdo literal. O autor acredita que a utilizagdo de métricas sob diferentes formula¢des ndo
faz com que sejam consideradas como outro indicador. Powell (2002) e Farris et al. (2007)
argumentam que a utilizacdo de métricas sob diferentes perspectivas podem facilitar a tomada
de decisdo em marketing.

Existem muitos indicadores de desempenho de marketing apresentados na literatura.
Farris et al. (2007), por exemplo, apresenta mais de 50 formas diferentes de calcular o

desempenho de marketing. Para efeito deste trabalho, a seguir serdo apresentados 0s
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principais indicadores de marketing encontrados na literatura consultada, destacando-se Farris

et al. (2007), Powell (2002), Lenskold (2003), Kotler (2000), Ferrel e Hartline (2006):

Meétricas de Vendas: Podem ser relacionadas diretamente ao processo de venda, como
“Valor ou Volume Total”, “Valor Médio das Vendas”, “Compras Realizadas em
Promogdes”, "Retorno do Investimento em Propaganda” e “Média de Itens por
Venda”, entre outras.

Meétricas Relacionadas ao Cliente: Estdo diretamente ligadas a pensamentos, atitudes e
acbes dos clientes, como, por exemplo, “Conhecimento da Marca/Produto”,
“Satisfacao dos Clientes”, “Qualidade Percebida”, “Pre¢co Adequado” e “Valor da
Marca”, “Ciclo de Vida do Cliente” e “Numero Total de Clientes”, entre outras.
Meétricas Financeiras: Terdo impacto direto no fluxo de caixa da empresa. Neste caso,
as métricas estdo relacionadas diretamente a capitais, investidos ou recebidos, controle
de custos ou margens. Dentre as principais métricas financeiras, pode-se destacar
“Lucro”, “Lucratividade da Empresa”, “Margem Bruta”, “Valor Presente Liquido
(VPL)”, “Percentual de Descontos”, “Custo por Cliente Adquirido” e “Retorno sobre
o Investimento (ROI)”.

Métricas Relacionadas ao Mercado: Relacionadas a distribuidores, oferta e demanda
de uma maneira geral. Algumas mais utilizadas séo: “Disponibilidade de Produtos ou
Servigos”; “Numero de Novos Produtos”; “Market Share”; “Variacdo no Preco”;

“Taxa de Penetragdo”; e “Giro do Estoque”.

Independente do agrupamento das metricas ou dos indicadores utilizados, Lenskold

(2003) afirma que a utilizacdo de métricas pode ser um grande potencial competitivo para as

empresas, especialmente na tomada de decisdo. Ferrel e Hartline (2006) demonstram ainda

que a maior parte das acdes de marketing ndo tem um resultado imediato e por isto as
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empresas precisam ter em mente que quando as agdes forem realizadas que os resultados
podem ser de médio ou longo prazo.

Estas empresas devem estar cientes de que a necessidade de utilizacdo das métricas
pode variar de acordo com o segmento em que a empresa estiver inserida e, que em alguns
casos, pode ser importante a criacdo de métricas préprias ou utilizacdo de indicadores ligados
somente ao tipo de servico prestado pelas empresas, principalmente em se tratando de novas
ferramentas de marketing, como no caso das Redes Sociais Digitais (VAZ, 2010; SAFKO;
BRAKE, 2010).

Apesar de complexa, atualmente a mensuracédo dos resultados gerados pelas atividades
e projetos de marketing é uma realidade nas empresas. O marketing, por ter resultados
subjetivos e envolver grandes despesas, precisa justificar os seus investimentos e esta
justificativa pode correr por meio da medicdo dos resultados gerados por acdes passadas e

projecao dos resultados que podem ser gerados em futuras agdes.
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3 METODOS DA PESQUISA

Seré tratada neste capitulo a metodologia de pesquisa empregada neste estudo, bem como os
métodos para coleta dos dados, o instrumento utilizado, a amostra utilizada e o processo das
entrevistas realizadas. Foi conduzida uma pesquisa exploratoria, cujo objetivo foi procurar
padrdes relacionados com a forma de avaliacdo da eficiéncia nos investimentos em
comunicacgdo por meio de Redes Sociais.

Considerando a explicacdo de Gil (1999) sobre os tipos de pesquisa, entende-se que a
pesquisa conduzida foi exploratdria porque a principal finalidade da pesquisa foi esclarecer o
conceito de mensuracdo da eficiéncia no uso de Redes Sociais, com vistas a ajudar na
definicdo do conceito e sua operacionalizacdo, podendo o resultado alcancado ser usado na
formulacdo de problemas ou hipdteses pesquisaveis em estudos futuros.

O tema principal apresentado nesta pesquisa é relativamente novo e ainda ndo possui
uma vasta literatura quando se fala em termos genéricos dos mesmos. Desta forma, a proposta
deste estudo visou a abrir uma nova frente de avaliagdo e pesquisa do tema central
(mensuracdo da eficiéncia da comunicagdo em Redes Sociais Digitais), pois 0 assunto tornou-
se 0 centro das discussdes da evolucdo da comunicacdo entre as empresas e corporagoes, €
seus clientes/consumidores.

Outro fato que especifica ainda mais a presente dissertacdo e que alguns relatorios de
pesquisas de mercado ja realizados anteriormente confirmaram caracteristicas favoraveis ao
uso de ferramentas digitais por meio da internet pelo consumidor brasileiro, e as experiéncias
com Redes Sociais Digitais por empresas atuando no Brasil (Anexo A).

A pesquisa realizada espelha um método cientifico das ciéncias naturais (VIEIRA;
ZOUAIN, 2004), ou seja, faz parte do paradigma positivista de pesquisa. Sendo assim,
algumas variaveis podem ser medidas e as relacGes entre elas podem ser determinadas apos a

analise do conteddo. Contudo, as relacdes de causa e efeito no relacionamento entre empresas
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e seus consumidores, em geral, representa um fenbmeno com um grau significativo de
subjetividade, e as decisbes dos gestores envolvidos nas decisdes de investimento de
comunicacdo podem envolver variaveis de dificil determinacdo e, principalmente, de
mensuracdo, objeto central desta pesquisa.

O viés qualitativo aparentou ser mais pertinente ja que se pretendeu neste estudo
compreender a natureza de um fendmeno social, com o intuito de explica-lo com o menor
distanciamento do ambiente natural (MERRIAM, 2002). Buscou-se, pela compreensdo dos
entrevistados sobre a relevancia do tema, a opinido destes sobre os critérios mais adequados
para tomada de decisdo sobre investimentos, prioridades e alocacao de recursos, com base em
situacOes reais de seu cotidiano e sua experiéncia profissional. O resultado se tornaria factivel
pelo fato de os entrevistados poderem expressar a propria légica de raz@es, as suas percepcdes
de mercado e as suas opinides de forma livre, direta e aberta, caracteristicas definitivas da
abordagem qualitativa.

Pelos fatos mencionados, junto com o carater exploratério, pretendeu-se realizar um
estudo qualitativo, ou seja, a metodologia escolhida para este estudo foi a pesquisa
exploratoria qualitativa. Assim, foi possivel desenvolver e esclarecer o objetivo primério e
alguns objetivos secundarios para este estudo, dando uma visdo geral sobre o assunto e

deixando hipdteses abertas para futuros estudos, possivelmente, de natureza mais quantitativa.

3.1 METODO DE COLETA DE DADOS

Existem duas fontes de dados que podem ser usadas em um objeto de pesquisa: primarias e
secundarias. As primarias sdo aquelas coletadas na fonte e que se enquadram em situacdes
ndo controladas por meio de perguntas ou observacdes. As fontes secundarias ja existem, tais

como livros, relatorios e documentos.
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Yin (2005) coloca que existem seis formas de se conseguir evidéncias primarias e
secundarias, das quais quatro sdo usadas neste trabalho e sdo elas: documentos; registros de
arquivos; entrevistas; e observacdo direta ndo estruturada. O autor destaca 0s “principios que
aumentam a qualidade da investigacdo”, relacionadas abaixo com as respectivas agdes
tomadas pelo pesquisador deste trabalho.

a) usar varias fontes de evidéncias — para validar as informacfes de selecdo das
empresas para as entrevistas, se buscou apoio nas pesquisas de mercado citadas no Anexo A,
além de reportagens na midia brasileira e participacdo presencial em eventos correlacionados,
onde se destaca o DigitalAge (Agosto/2010) e Conarec (Setembro/2010).

b) criar um banco de dados para o estudo de caso — no decorrer da pesquisa, um banco
de dados com informacGes relevantes para a elaboracdo deste relatorio foi organizado. Este
banco inclui recortes de reportagens em jornais e revistas especializadas, até livros de casos
nacionais, registro de palestras em eventos, clipping da midia nacional, sites de pesquisa e
blogs de especialistas na &rea de Redes Sociais;

c) encadear as evidéncias — esta acdo foi importante na fase de preparagdo de

entrevistas e também na validacdo da informacdo colhida durante as entrevistas.

Segundo Lakatos e Marconi (1999), tanto métodos quanto técnicas de pesquisa devem
adequar-se ao problema a ser estudado, as hipdteses levantadas e ao tipo de informantes com
que se vai entrar em contato. Tudo depende do objeto da pesquisa, dos recursos financeiros,
da disponibilidade do pesquisador e dos entrevistados, do periodo para iniciar e finalizar a
pesquisa e de outros elementos da investigagéo.

No caso especifico deste trabalho, o fator tempo mostrou-se critico, pois o tema objeto
da pesquisa — Redes Sociais — vem se desenvolvendo muito rapidamente no Brasil, devido a

mudancas de foco dentro das organizacdes e a movimentacdo dos executivos dos setores
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relacionados ao segmento de estudo. Essa velocidade poderia transformar-se em risco caso a
coleta de dados se estendesse por demais durante a fase de entrevistas da pesquisa.

Identificou-se a necessidade de levantar dados secundarios que pudessem ser
utilizados como referéncias na utilizacdo das Redes Sociais no Brasil, de forma a balizar as
analises do conteido das entrevistas e validar algumas informacdes sobre modelos de
utilizacdo e aplicacBes empresariais. Desta forma, foram identificados dados secundarios
retirados de sitios especializados e de institutos de pesquisa, que se somaram as informacdes
levantadas na revisdo da literatura. Estes dados foram utilizados como fontes de informacéo
deste trabalho, tanto na fase de preparacdo para as entrevistas, como na elaboracdo das
conclusoes.

Esta inclusdo serviu para auxiliar no entendimento das principais aplicacGes de
comunicacdo em Redes Sociais no Brasil, além do funcionamento destas ferramentas e da
I6gica particular das metodologias de mensuracdo de eficiéncia que poderiam ser utilizadas
pelas empresas atuando no Brasil. As principais pesquisas de mercado utilizadas foram:

e “Midias Sociais nas Empresas” (Deloitte, Maio de 2010)
e “Web 2.0: um equilibrio complexo” (McAfee, Setembro de 2010)

e “Presenga nas Redes Sociais” (Ibramerc, Novembro de 2010)

Os resultados destas pesquisas sdo apresentados no Anexo A deste relatério. O
material foi relevante para o entendimento do fendmeno estudado na medida em que
contribuiu diretamente para a compreensdo da atual dindmica empresarial no uso das
ferramentas disponiveis de Redes Sociais no Brasil, bem como para a compreensdo da
importancia de uma metodologia que permita avaliar a eficiéncia da comunicacdo entre as
empresas e o0 mercado, pelo uso das Redes Sociais. Os principais indices e as pesquisas mais

relevantes relacionadas com o tema central deste trabalho estdo resumidas a seguir.
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3.2 ENTREVISTAS

Este estudo foi realizado a partir de uma abordagem qualitativa onde o entrevistado em
ambiente natural de trabalho foi uma fonte direta dos dados pesquisados, sob a perspectiva
dos participantes e de suas respectivas empresas. O pesquisador teve contato direto e
prolongado com os entrevistados em seu ambiente (sua empresa). A situacdo investigada e o
foco foram os significados e compreensdes referentes ao tema de pesquisa (MERRIAM,
2002).

As entrevistas, portanto, constituiram-se na principal ferramenta de coleta de dados
primarios. Visto que o tema é razoavelmente novo, e existem poucas fontes académicas para
consulta e apenas alguns dados empiricos sobre disponiveis o assunto, a fase de entrevistas foi
precedida do levantamento bibliografico sobre o tema e uma analise de pesquisas de mercado,
que tratam dos usos e praticas nas empresas.

E importante destacar que as informagcdes obtidas por meio das entrevistas consistem
das percepcdes dos executivos e de suas experiéncias no campo profissional. Ndo ha, a
principio, nenhum ponto de vista colocado que seja das empresas a que esses diretores fazem
parte. Neste sentido, Silva e Egler (2002, p. 3) explicam que a “percepc¢ao nos permite formar
ideias, imagens e compreensdes do mundo que nos rodeia”, sendo influenciada pelos valores
culturais. A percepcdo e formada pelos sentidos e pela cognicdo, os quais dependem dos
fatores internos e externos. Portanto, o sentido da percepcéo envolvida na andlise se restringe
as percepcoes externas imediatas manifestadas pelos participantes da pesquisa.

As entrevistas foram semiestruturadas e o roteiro de entrevista foi elaborado pelo autor
com base no referencial tedrico. O Apéndice A apresenta o roteiro inicial elaborado. Objetivo
da construcdo de um roteiro de entrevistas desta forma visava a condugéo das entrevistas sem
permitir “quebras de script”, o que poderia resultar na colecdo de questbes precariamente

respondidas de forma total ou parcial, e afetar a consisténcia na fase de consolidacédo e analise
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do conteudo das entrevistas. Este roteiro sofreu adaptacdes e modificacBes durante o processo
de pesquisa de campo, tal qual sugere Vergara (2009). Quanto a ordem das questbes, 0
pesquisador procurou manté-la tal qual sugeria o roteiro, embora muitas vezes o entusiasmo e
a prolixidade faziam os respondentes estender-se na respostas, invadindo temas de outra
pergunta. Nestes casos, procurou-se alterar de forma dindmica a ordem das questdes para
privilegiar a sequéncia logica das ideias e dos conhecimentos praticos do entrevistado, sem
prejuizo ao contetdo do tema em virtude do roteiro de entrevista previamente elaborado.

Também, algumas questBes foram exploradas com mais profundidade ou ampliadas
guando surgiam temas ricos e interessantes que traziam aperfeicoamentos complementares de
interesse do estudo. Outras questdes, porém, foram tratadas de forma superficial e genérica,
guando o entrevistado se manifestava como ndo sendo um especialista na questdo, ou por que
ndo possuia as informac6es pesquisadas, ou simplesmente quando ndo desejava se pronunciar
sobre um tema especifico.

Tal qual sugerem Vieira e Zouain (2004) e Virgillito (2010), a inexperiéncia do
pesquisador na condi¢cdo de entrevistador também pode causar alguns desvios no roteiro e
que, de certa forma, prejudicaria o contetdo das entrevistas. Tal situacdo foi identificada,
principalmente nas primeiras entrevistas, e foi sendo corrigida ao longo da execugdo da
pesquisa. Acredita-se que o resultado, de uma forma geral, ndo sofreu nenhum prejuizo com
esta situacgdo inicial.

O método, que admite um grau de improvisacgdo, tem, por outro lado, o inconveniente
de tornar as entrevistas realizadas menos comparaveis entre si, por ndo se poder considera-las
idénticas em estrutura, mas equivalentes. Porém, o ganho do envolvimento dos entrevistados
com o tema apareceu na obtencdo de dados mais completos e precisos, além de novos temas e

novas abordagens para temas correlacionados.
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Para o bom andamento dos trabalhos de obtencdo de informac6es com as entrevistas,
procurou-se guiar por Vergara (2010), Tesch (1990) e Godoi, Mello e Silva (2006), cujas
orientagdes foram condensadas nos pontos que seguem.

e aanalise dos dados ja comeca na coleta de informacdes da primeira entrevista e segue
paralelamente e integrada aos dados obtidos;

e aandlise deve ser sistematica, ampla, mas ndo engessadora, e pressupde uma atividade
reflexiva;

e as informacdes, mesmo segmentadas, aparentemente desordenadas, mas com sentido
proprio, conservam unidade com o todo;

e aanalise termina quando novos dados nada acrescentarem;

¢ aferramenta intelectual mais eficiente é a comparacéo.

Inicialmente previa-se realizar as entrevistas pessoalmente, explorando-se em
profundidade os temas e aproveitando-se das reacGes emocionais como forma de analise
adicional do contetdo (BAUER; GASKELL, 2002). As entrevistas seriam gravadas em audio
e video, e deveriam ter seu contetdo transcrito para formato textual, para posterior analise.

No decorrer do processo de entrevistas, identificou-se uma dificuldade adicional
causada pelo conflito de agendas, indisponibilidade de agendamento previo e eventuais
reducdes ou cancelamentos de compromisso acordado. Devido as exigéncias do cargo que 0s
entrevistados ocupam, tornou-se fundamental a flexibilidade por parte do entrevistador, no
sentido de buscar horéarios alternativos e complementacdo de conteudo. Desta forma, o
planejamento foi adaptado e algumas entrevistas que ndo puderam ser realizadas
pessoalmente, foram feitas via contato telefonico. A partir desta modificagdo do planejamento
inicial, o ritmo das entrevistas foi acelerado e permitiu uma maior facilidade nos

agendamentos.
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Outro fato ndo previsto ocorreu em funcéo de uma preocupacédo dos entrevistados com
o sigilo com relacéo as informacGes de valores de investimento em marketing e comunicagéo.
Porém, na maioria dos entrevistados tratou o tema de forma transparente e sincera.

Ao contrario do que se projetou inicialmente, ndo houve grande dificuldade na
realizacdo das entrevistas ou mesmo na obtencdo de opinides e dados importantes para a
pesquisa, principalmente quando se tentava saber quanto da verba do departamento de
marketing era destinado a midia tradicional, midia digital e especificamente em Redes

Sociais.

3.3 AESCOLHA DOS ENTREVISTADOS

Os entrevistados foram inicialmente escolhidos a partir da rede de relacionamentos prépria do
pesquisador, que atua no setor foco da pesquisa. Por indicacdo de terceiros e pesquisa em
publicacGes especializadas no tema, novos respondentes se somaram a lista. Desta forma, na
medida em que novas empresas foram citadas como referéncia nas entrevistas anteriores, estas
também foram contactadas e incluidas na lista de potenciais entrevistados.

Da mesma forma, foram identificadas empresas que passavam uma imagem para o
mercado (percepcédo do pesquisador) de que trabalhavam com projetos em Redes Sociais, mas
durante a negociacdo para agendamento da entrevista, identificou-se que estas empresas ndo
tinham projetos em Redes Sociais Digitais em curso e, consequentemente, ndo teriam
informacOes relevantes para esta pesquisa. Por este motivo, cinco empresas foram
consideradas inicialmente, mas foram descartadas antes mesmo do processo de entrevista.

Os parametros de selecdo utilizados foram:

e Empresa que comprovadamente j& realize agbes e atividades em Redes Sociais,

preferencialmente em marketing, comunicacao, relagdes publicas e/ou atendimento a

clientes, no mercado brasileiro;
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e Executivos com experiéncia e poder de decisdo em relacdo aos investimentos em
marketing, comunicacdo, relagdes publicas ou atendimento a clientes;
e Porta-vozes de empresa com experiéncia em entrevistas e com acesso aos numeros,

critérios e usuario de ferramentas de mensuracéo e métricas.

Foram realizadas 14 entrevistas com executivos de 12 empresas. As entrevistas
tiveram duracdo entre 30 e 90 minutos, que foram registradas em formato digital de &udio
(onze) ou audio e video (trés). Todas as entrevistas foram transcritas para o formato textual,
que geraram documentos entre oito e trinta e duas paginas. As entrevistas foram realizadas
entre 0os meses de setembro e novembro de 2010. A relagdo dos executivos entrevistados é

apresentada no Quadro 1.

Empresas Executivos Entrevistados
Pesquisadas NI Cargo

'I?\/II\CI)FFIQIEJI\IC/IBI‘BII Carlos Eduardo Diretor de Comunicagéo
CLARO Carlos Scapinni Diretor de Marketing
DELOITTE Fabio Cipriani Consultor de Redes Sociais e Novos Negdcios
FIAT Ana Luisa Brant Gerente de Publicidade e Propaganda
IBM Gisele Boni Consultora de Novos Negécios
IBM Mauro Segura Diretor de Marketing e Comunicacéo
INTEL Marcelo Fernandes Gerente de Marketing Digital
REDE GLOBO | Monica Albuguerque | Gerente de Comunicacdo Transmidia
SAMSUNG Carlos Werner Diretor de Marketing Corporativo
SAMSUNG Rodrigo Moretz Gerente de Marketing Digital
SAP Marcus Giorgi Diretor de Marketing
SKY Patricia Abreu Gerente de Fidelizag8o e Relacionamento
TECNISA Romeo Busarello Diretor de Internet
VIVO Ricardo Leite Gerente de Marketing

Quadro 1 - Relacdo das empresas entrevistadas e os cargos dos executivos’

" Em ordem alfabética por empresa.
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3.4 ANALISE DOS DADOS

Segundo Virgillito (2010), ndo existe um consenso quanto a forma ideal de analisar dados
qualitativos ja que os procedimentos ndo sao mecanicos e o resultado da analise qualitativa
deve ser um tipo de sintese superior, contemplando um panorama abrangente e consolidado
(GODOI; MELLO; SILVA, 2006).

Seguindo orientacdo de Vergara (2010), a analise do conteudo foi realizada logo apos
a finalizacdo de cada entrevista. Novas abordagens e aspectos especificos do uso de Redes
Sociais nas empresas foram adicionados ao plano inicial de pesquisa ao final da analise de
cada entrevista.

Apesar do longo tempo da entrevistas — até 90 minutos no total — a dindmica
promovida pelo roteiro de entrevista foi considerada positiva. Alguns comentarios realizados
durante as entrevistas, e que estavam fora do roteiro inicial, foram considerados e
investigados, promovendo uma releitura de algumas entrevistas anteriores, ja que traziam
novas abordagens ou novos critérios de avaliacdo do tema proposta na pesquisa.

Como mencionado anteriormente, algumas entrevistas iniciais foram registradas em
audio e video, mas como as oportunidades de realizacdo das entrevistas presenciais estavam
se transformando em um fator impeditivo das mesmas, buscou-se uma unidade comum de
comparacéo, restringindo a analise ao audio de todas as entrevistas.

Depois de ler atentamente as transcricdes das entrevistas, 0 pesquisador extraiu 0s
excertos com base no levantamento bibliografico anterior e na opinido efetiva dos proprios
entrevistados, que passavam informacdes importantes sobre critérios e métricas no decorrer
do processo de entrevista. A extracdo dos excertos mais importantes para este estudo obrigou
0 pesquisador a ter cuidado para ndo distorcer nem descaracterizar as formulacdes dos
respondentes. O pesquisador se valeu de ampla literatura sobre pesquisa qualitativa, métodos

de entrevista e andlise de conteudo, para posterior resumo e andlise critica.
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Em sintese, tais informacdes respondiam as indagacdes mais pertinentes ao objetivo
deste estudo, visto que muitas vezes por erudicdo ou por forca da profissdo os temas se
estendiam além dos limites da pesquisa. Alguns dos entrevistados sdo professores e
palestrantes regulares no mercado de tecnologia e identificou-se dados secundarios em
entrevistas, livros, blogs pessoais, videos de palestras no YouTube, entre outras fontes. Tais
informacbes foram bastante Gteis como material de apoio na preparacdo prévia para as
entrevistas e também na reflexdo posterior sobre os resultados encontrados.

Depois da tarefa de analisar e resumir as respostas de cada respondente foi feita uma
analise conjunta de cada questdo, relacionando as formulacdes de todos os respondentes a
questdo em foco, transcrevendo-se os trechos que mais contribuem para atender a expectativa
da cada questdo. Ressaltaram-se similitudes e dessemelhancas, convergéncias ou
divergéncias, relatos de casos e exemplos dados pelos respondentes, entre outros aspectos,
para obter um contorno objetivo para cada questdo. Discorre-se no capitulo seguinte desta
dissertacdo os resultados da analise do material coletado durante a pesquisa em relacdo aos
objetivos propostos por esta pesquisa.

Como explicado acima, ndo ha um procedimento Unico para analise de contetido em
pesquisas exploratérias qualitativas, mas se optou por seguir as principais etapas propostas
por Vergara (2010), que foram observadas de forma ldgica e sequencial, conforme se
demonstra a seguir

e Definicdo das palavras-chave - Redes Sociais; Mensuragdo; Meétricas; Critérios;

Eficiéncia e Comunicacao.

e Grade de analise - mista, visto que as categorias pertinentes ao objetivo da pesquisa

foram definidas preliminarmente, porém se identificou a necessidade de inclusdo e

exclusdo de categorias e subcategorias que surgiram durante o processo de analise.
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Apdbs os arranjos necessarios para validacdo da grade de analise, estabeleceu-se um
conjunto final com trés categorias, que serdo detalhadas mais adiante.

e Unidade de analise - para esta pesquisa, entendeu-se que a unidade de analise mais
adequada seria a de “frases”, para ndo correr riscos com analises parciais e
incompletas em relagdo as “palavras” e as “expressdes”, ou talvez exageradas com

paréagrafos inteiros.

Segundo Tesch (1990), o procedimento mais basico, e provavelmente o mais
importante, da analise de contetdo em questao refere-se a definicdo das categorias pertinentes
aos propositos da pesquisa. Essas categorias, segundo Merriam (1998), podem ser extraidas
da literatura ou emergir das proprias falas dos participantes. No caso deste relatério de
pesquisa, pode-se considerar que ambas as situacGes ocorreram de forma natural e, desta
forma, os dados obtidos foram analisados e agrupados inicialmente nos temas: conhecimento
e uso efetivo de Redes Sociais; tipo de aplicacBes de Redes Sociais como ferramenta de
comunicacdo; foco no uso de Redes Sociais (interno versus externo); comparacdo das
respostas versus Literatura estudada; impactos na utilizacdo de Redes Sociais pelas empresas.
No entanto, posteriormente, os dados foram analisados nas trés categorias a seguir.

1. Estrutura de governanga das atividades de Redes Sociais nas empresas;

2. Formas e métricas de controle das a¢des de comunica¢do em Redes Sociais;

3. Impactos do uso de Redes Sociais nas organizacoes.

No caso desta Gltima categoria, durante a revisao bibliografica, incluiu-se uma analise
adicional por meio do mapeamento do modelo proposto por Coutinho e Pereira (2010), que
foi desenvolvido baseado nas analises de cases internacionais do Gartner Group e do Forrester

Research, e que sera detalhado mais adiante.
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Para facilitar a analise das relagdes entre as empresas pesquisadas, 0s aspectos comuns
entre elas e a predominancia de determinada tendéncia ou aplicacdo, todas as respostas foram
consolidadas de forma resumida em um quadro geral de resultados (ver Apéndice B), sem a
identificacdo dos entrevistados, das empresas ou de suas respostas.

Os resultados encontrados ap6s a analise do conteddo das entrevistas, as categorias e
subcategorias, identificadas e pesquisadas neste trabalho, assim como as conclusdes da
relacdo destes dados entre as empresas pesquisadas sdo apresentadas nos capitulos a seguir.

Na apresentacdo dos resultados e da andlise do conteddo a seguir, ndo foram
transcritos os trechos sumarizados das respostas dos entrevistados para preservar as opinides e
dados sobre as empresas, e porque se acredita que transformaria o relatério final de pesquisa
em um volume muito grande. Porém, alguns trechos foram reproduzidos na integra por serem
ilustrativos e complementares a analise do contetdo. Nestes trechos, os entrevistados nédo
foram identificados individualmente. Além disso, todos os entrevistados foram tratados
genericamente no género masculino no decorrer deste relatério de pesquisa, embora mulheres

também sido entrevistadas.

3.5 VALIDADE E CONFIABILIDADE
Inicialmente, o0 posto ocupado pelos executivos entrevistados assim como a relevancia e a
qualidade das organizacdes que estes representam, contribuem sobremaneira para a validagédo
do estudo, dado o status, importancia e representatividade das organizacgdes participantes da
pesquisa e do setor analisado.

A entrevista em profundidade oferece a possibilidade de confirmacdo de cada
formulacdo do respondente, eliminando-se possiveis incompreensdes a fim de garantir que a
resposta correta seja obtida, de forma pertinente, pois é sempre possivel refazer as perguntas

com outras palavras e insistir no ponto que estd sendo explorado até obter a conexdo
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necessaria. Tais aspectos conferem validacdo a pesquisa e confiabilidade dos dados coletados,
bem como maior imerséo nas questdes que sao colocadas.

Evidentemente, a oportunidade de realizar as entrevistas de forma presencial torna-se
um fator que aumentaria ainda mais as possibilidades de validacdo adicional, o que agregaria
uma maior assertividade na resposta e oportunidade de verificacdo do contetdo. Porém,
conforme citado anteriormente, esta entrevista presencial acabaria criando um fator de
dificuldade na realizacdo das entrevistas e 0 pesquisador abandonou esta exigéncia planejada
inicialmente.

Contudo, ainda assim, metade das entrevistas deu-se de forma presencial e acredita-se
que as entrevistas realizadas por telefone ndo tiveram nenhum tipo de prejuizo em relacéo as
realizadas pessoalmente.

Vergara (2010) recomenda a técnica de analise de conteudo para o tratamento de
dados que busquem identificar o que estd sendo dito a respeito de um determinado tema, o
que se considera o caso deste relatério de pesquisa e seu tema central. Por se tratarem de
empresas que ja utilizam ferramentas de comunicacdo em Redes Sociais Digitais, assim como
os entrevistados escolhidos representam credibilidade pelo seu historico e as suas respectivas
posicdes hierarquicas nas corporacdes onde trabalham, conforme citado anteriormente, é

possivel concluir a validade das respostas e das conclusdes derivadas destas.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

Este capitulo apresenta os resultados da pesquisa realizada. A primeira se¢do fornece os dados
sintéticos das empresas as quais 0s entrevistados pertencem, como forma de evidenciar a
participacdo destas empresas nas redes sociais digitais e 0 uso das midias sociais, que é o tema
deste estudo. Na sequéncia a analise dos dados da pesquisa € apresentada subdividida de

acordo com as categorias de andlise proposta no capitulo anterior.

4.1 REFERENCIAS DAS PRINCIPAIS EMPRESAS PESQUISADAS
Esta secdo inicial deste capitulo tem como objetivo apresentar referéncias sobre a atuacdo das
empresas pesquisadas em relacdo ao objeto central deste trabalho, justificando-se assim a

presenca de seus executivos nesta pesquisa exploratoria.

DELOITTE (Deloitte ToucheTohmatsu)

A Deloitte é uma empresa global que atua em mais de 140 paises, oferecendo servicos nas
areas de Auditoria, Consultoria e Outsourcing. No Brasil desde 1911, a Deloitte é uma das
lideres de mercado e conta com cerca de 4.000 profissionais. Divulgou em Maio de 2010 a
pesquisa “Midias Sociais nas Empresas” e tem se mostrado presente nas discussdes sobre o
tema por meio da midia tradicional, em eventos, palestras e foruns sobre Redes Sociais

(DELOITTE, 2010).

FIAT

A Fiat do Brasil € uma empresa considerada pioneira no uso de Redes Sociais. Em 2005, a
empresa langou um blog corporativo e fez o langamento do Fiat Linea por meio do blog um
més antes do langcamento oficial. Recentemente, em mais um projeto inédito de colaboracao,
com a criagdo do carro-conceito “Fiat MIO”, desenvolvido de forma aberta por meio das

redes sociais e langado oficialmente no Saldo do Automdvel 2010 (FIAT, 2010).
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SKY

A SKY foi a primeira empresa de TV por assinatura do Brasil, via satélite pelo sistema digital
DTH (Direct to Home). Resultado da fusdo das operadoras SKY e DIRECTV em 2006, hoje a
SKY € a maior operadora de TV por assinatura em HD da América Latina, possui dois
milhdes de clientes s6 no Brasil e € uma das referéncias no atendimento de clientes em Redes

Sociais (SKY, 2010).

SAMSUNG

A Samsung se dedica ao desenvolvimento de tecnologias inovadoras de bens de consumo na
area de eletroeletronicos. Atualmente, ocupa a posicdo de lider no segmento digital. E uma
empresa que se mantém na vanguarda da inovacdo ha mais de 70 anos e foi um dos primeiros
grandes anunciantes em midia tradicional a investir no mundo das Redes Sociais

(SAMSUNG, 2010).

SAP

A Fundada em 1972, a SAP € uma das empresas lider no fornecimento de softwares de gestéo
empresarial. Reconhecida mundialmente em inovacdo e crescimento, atualmente conta com
centros de desenvolvimento e vendas em mais de 50 paises em todo mundo e tem presenca

marcante nas Redes Sociais oferecendo produtos e servi¢os de monitoramento (SAP, 2010).

REDE GLOBO

A Rede Globo faz parte do maior conglomerado de midia e entretenimento do Brasil e vem
atuando fortemente em Redes Sociais, buscando transformar a aparente ameaca da
proliferacdo dos videos postados na internet (sem considerar a propriedade intelectual e os
direitos autorais) em oportunidade de negdcios. E também o maior veiculo de midia e atinge

100% do territdrio nacional com transmissdo de TV aberta (REDE GLOBO, 2010).
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IBM

A IBM ¢ uma referéncia mundial no pioneirismo do uso de Redes Sociais desde 2001, quando
0 board mundial da companhia resolveu liberar e incentivar as redes como forma de
compartilhar conhecimento e aprender junto com os consumidores. Atualmente a IBM é uma
das evangelizadoras do mercado, praticando transparéncia nas informacGes em seus projetos

(IBM, 2010).

CLARO

A Claro é uma das primeiras empresas que atuam no Brasil que conseguiu integrar as
campanhas de marketing tradicional com as Redes Sociais, e segue se destacando com uma
aposta inédita no uso do Twitter, ao contratar o jogador Ronaldo como porta-voz oficial de

seu canal (@claro_ronaldo) (CLARO, 2010).

TECNISA

Nos ultimos anos a Tecnisa se tornou uma referéncia em inovagdo nas areas de marketing,
relacionamento com cliente e internet. Em 2000, foi a primeira empresa a realizar a venda de
um empreendimento pela internet. Depois, foi a primeira empresa a ter uma equipe de
corretores online, para venda de apartamentos pela internet e também a primeira empresa
brasileira a ter um Blog Corporativo. A Tecnisa foi reconhecida pelo Google como empresa

gue tem as melhores préaticas em links patrocinados no mundo (TECNISA, 2010).

INTEL
Lider mundial na fabricacdo de microprocessadores, a Intel esta determinada a criar avangos
ousados em tecnologia, derrubando os limites da inovacgéo para tornar a vida das pessoas mais

empolgante. Usa a tecnologia para atuar fortemente em educacéo e cultura. No Brasil, vem se
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destacando na migracdo dos seus investimentos para o0 mundo digital, incluindo as Redes

Sociais (INTEL, 2010).

ANHEMBI-MORUMBI

Em 2005, depois de ampliar sua gama de cursos, a Universidade Anhembi Morumbi fecha
uma alianga com a Rede Internacional de Universidades Laureate — a maior e mais importante
do mundo. Os alunos usufruem de vantagens como o complemento curricular, multipla
diplomac&o e estagio internacional. Atende mais de 25 mil alunos, distribuidos pelos seus 40
cursos e é uma das universidades mais inovadoras em temas digitais e internet (ANHEMBI-

MORUMBI, 2010).

VIVO

A VIVO ¢ a empresa lider em telefonia celular no Brasil desde sua criacdo. Recentemente
teve seu controle acionario assumido integralmente pelo grupo Telefonica. Possui mais de 26
milhGes de celulares vendidos e tem se destacado em inovacdo na comunicacao tradicional e,

mais recentemente, nas Redes Sociais (VIVO, 2010).

4.2 ANALISE DOS DADOS

Como explicado no capitulo de métodos da pesquisa, os dados foram analisados e agrupados
em trés categorias: 1) estrutura de governanca das atividades de Redes Sociais nas empresas,
2) formas e métricas de controle das agdes de comunicacdo em Redes Sociais e 3) impactos
do uso de Redes Sociais nas organizagdes. Os achados com relacdo a estas categorias serdo

apresentados seguir.
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4.2.1 Estrutura de governanca das atividades de redes sociais nas empresas
De acordo com Torres (2009) e Vaz (2010), a estrutura de controle das Redes Sociais
representa uma informacdo importante para a definicdo das meétricas e indicadores de
desempenho e eficiéncia de comunicacdo com mercado. Seguindo a mesma linha de
raciocinio, Weill e Ross (2006) afirmam que as métricas devem ser definidas pela area que
executa este controle dentro do modelo de governanca corporativa em cada organizagéo.
Desta forma, buscou-se identificar nesta categoria qual seria o foco principal no uso das
Redes Sociais, a area que iniciou as atividades dentro de cada empresa, as areas que
atualmente utilizam ferramentas de Redes Sociais e a estrutura de gestdo das ferramentas.
Acredita-se que os resultados mais importantes desta analise sdo as conclusdes
pragmaticas sobre o que caracteriza cada uma das subcategorias, além de identificar as
possiveis causas e efeitos e se existe uma tendéncia clara entre as empresas pesquisadas. Por
este motivo, em nenhum momento se observa nesta analise alguma tentativa de chegar as
sinteses de ordem quantitativa, ou ainda uma relacdo percentual de empresas entrevistadas
que possuem modelo governanca A ou B. De toda forma, sdo citadas as respostas
coincidentes ou divergentes toda vez que o pesquisador entendeu que tal informacdo poderia

demonstrar uma tendéncia ou criar um espaco para estudos futuros.

4.2.2 Uso das Redes Socias como canal de comunicacéo interna versus externa

Na opinido dos executivos entrevistados, o que caracteriza o foco da utilizacdo das Redes
Sociais para comunicacgéo interna, externa ou de ambas, € a definicdo dos objetivos esperados
pelo uso destas ferramentas. Neste caso, ficou evidente que o foco principal € a comunicacao
externa, ou seja, a busca da expansdo do relacionamento com clientes, prospects,
consumidores, usuarios, imprensa e associacdes de classe. Trés entrevistados citaram, de

forma espontanea, 0 uso para comunicacdo interna e externa. Duas empresas citaram a
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comunicacdo com seus fornecedores e parceiros de negécios (revendas, distribuidores e
aliancas) e apenas uma empresa citou 0 uso restrito para a comunicacdo interna. Durante o
processo de entrevistas, buscou-se explicitar a possibilidade de uso na comunicacao interna e
foi identificada uma tendéncia natural, visto que nenhuma empresa coloca restricdes para esta
aplicacdo. As respostas sinalizam para a pequena importancia das Redes Sociais como um
canal adicional de comunicacdo entre funcionarios, mas sem substituir os canais atuais de

comunicacdo interna.

“Hoje, a gente tem uma area de dedicada a redes sociais na empresa. Ela ¢
pensada e gerida pela minha &rea, que é a de comunicagdo com o cliente. E a
gente tem uma relagdo muito grande com o atendimento ao cliente, porque a
gente é uma empresa de prestacdo de servicos, que demanda atender o
cliente em um modo continuo...” (Entrevistado A)

“... @ medida que eu ouco, eu gero feedback interno, ou eu tomo atitude em
relagdo ao cliente.” (Entrevistado B)

4.2.3 Areaque iniciou atividades com Redes Sociais dentro das empresas

Durante a revisdo da literatura, identificou-se um possivel viés na defini¢cdo das métricas de
controle pela area que iniciou o processo de utilizacdo das Redes Sociais dentro das empresas.
Tal fato, citado por varios autores (TORRES, 2009; VAZ, 2010; SAFKO; BRAKE, 2010),
deve-se a perspectiva de como cada area realiza a mensuracdo da comunica¢do com 0 seu
publico alvo e com 0 mercado de uma forma geral.

Pela analise dos resultados e uma revisdo profunda no conteldo das entrevistas, a
maioria dos entrevistados afirma que o uso das Redes Sociais como canal de comunicacéo foi
iniciada pelo Marketing e areas afins, como comunicacdo corporativa, relagdes publicas e
atendimento a clientes. Os resultados resgatam os dados apresentados pela pesquisa da
DELOITTE (2010).

Identificou-se, porém, algumas iniciativas pontuais relacionadas a &rea de Recursos
Humanos onde os entrevistados ndo souberam precisar a ordem cronoldgica de tais

iniciativas. Porém, como se tratava do uso especifico de algumas ferramentas de forma
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isolada, como o LinkedIn e Facebook, estas informac6es ndo se mostraram significativas visto
que ndo estavam relacionadas com meétricas, controles ou formas de mensuracao.

Vale citar que apenas em uma empresa, neste caso uma multinacional, a decisdo pelo
uso das Redes Sociais como ferramenta de comunicacdo partiu do board mundial. Isso
significa que foi uma decisdo estratégica do tipo top-down, mas que representava apenas uma
decisdao de “autorizar” o uso de Redes Sociais, ¢ ndo “obrigar” a adogdo destas como um
modelo preferencial. Outro caso diferenciado foi em uma empresa onde o inicio da utilizacao
de Redes Sociais deu-se por meio de uma area ligada ao terceiro setor, no caso um instituto

social, e que terminou por influenciar as demais areas pelo sucesso em seus projetos iniciais.

“Na verdade, hoje, comega no marketing ou comunicagdo. S6 que, em minha
opinido, quem tem que comprar isso deve ser a presidéncia, ndo deve ser
uma diretoria especifica ou uma area especifica.” (Entrevistado C)

4.2.4 Principais areas usuarias das Redes Sociais

Identificou-se nas respostas que a utilizacdo deste canal de comunicagdo permeou as empresas
como um todo, sendo que as Redes Sociais atualmente sdo utilizadas por vérias areas e
departamentos das empresas pesquisadas, destacando-se Marketing, comunicacao, relacdes

publicas, vendas, SAC (Servigo de Atendimento a Clientes) e Recursos Humanos.

“Nossa empresa incentiva muito o trabalho de colaboracéo interno e externo,
e se relaciona com as redes sociais de modo muito aberto. Ela quer que os
funcionarios tenham blog, tenham Twitter, que a gente posta muita coisa na
rede. Muita coisa de educacdo nossa mesmo esta aberta na rede; as vezes eu
mesmo vou procurar material no YouTube...” (Entrevistado D)

“A gente aprova tudo que é promocional, € um processo normal, tem
briefing, tem aprovacdo, tem validacdo, tem aprovacdo de peca porque a
gente muda as skins do canal o tempo inteiro. E um processo normal de
propaganda s6 que em redes sociais...” (Entrevistado E)

“A gente tem um relacionamento muito forte com os blogueiros mais
influentes do meio, a gente trata esses caras como se fossem jornalista, a
gente convida os caras pra coletiva de imprensa.” (Entrevistado F)

“As empresas querem falar e descobrem que o mercado quer falar também...
As empresas nao estdo preparadas para ouvir, até porque a area de marketing
nunca foi acostumada a ouvir, sempre foi acostumada a falar... E o cliente
ndo quer falar simplesmente, reclamar de um produto, reclamar de um
servigo ou pedir ajuda. As vezes o cliente quer dar uma sugest&o de servico
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ou falar que o concorrente esta fazendo tal coisa, e a empresa deveria estar
preocupada em fazer igual...” (Entrevistado G)

No caso de Recursos Humanos, segundo os entrevistados, a utilizagdo em processos de
recrutamento e selecdo cresce rapidamente, pois representa um grande repositorio de

informacdes adicionais sobre o perfil e habitos de potenciais candidatos a vagas nas empresas.

“LinkedlIn é usado para RH, e vocé encontra muita gente que faz search nos
perfis... O LinkedIn se transformou num headhunter... é uma rede que é
profissional, altamente confidvel, ndo tem nada de muito diferente de
Facebook ou Orkut em termos de seguranga, mas as pessoas usam pra
colocar informagdes mais sérias ligadas a trabalho.” (Entrevistado H)

“Até pouco tempo atras ela era muito focada na pessoa, no individuo, mas
agora as empresas comegam a fazer uso dessa rede de forma profissional
para ela mesma, e 0 que tem se destacado mais é RH, search e referéncias.
Algumas empresas que comegaram a postar vagas somente no LinkedIn e
fazer search so pelo site...” (Entrevistado I)

Algumas areas foram citadas uma unica vez, em diferentes entrevistas, como no caso
de Geréncia de Produtos e Pesquisa de Mercado. Segundo a grande maioria dos executivos
entrevistados, esta ampliacdo de areas e departamentos interessados no uso regular das Redes

Sociais aparece como uma forte tendéncia em suas empresas.

4.2.5 Estrutura de Gestédo de Redes Sociais

Néo foi identificado nenhum modelo predominante de estrutura de gestdo da comunicacdo em
Redes Sociais nas empresas pesquisadas. Apenas no caso do planejamento, os entrevistados
apontaram, quase que na totalidade, que a decisdo da adogcdo das ferramentas de Redes
Sociais quase sempre partiu da propria empresa, com um forte viés relacionado ao estilo
voltado a inovacdo do gestor da &rea que iniciou o processo. Ainda em planejamento do uso
das Redes Socias, identificou-se uma forte predominéncia de execucgdo pela propria empresa,
com alguns casos de planejamento misto, ou seja, envolvendo agéncias ou consultores

externos.
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“Na verdade, da empresa, s6 tem eu. E é por isso que a gente tem uma
estrutura terceirizada tdo grande. Tanto de criag&o, redagdo, planejamento. E
tem a equipe de monitoramento... no total, sdo mais de 80 pessoas na
agéncia.” (Entrevistado J)

“A empresa esta aberta pra falar com vocé. E por Twitter, por Orkut, por
Facebook, ndo importa tem sempre alguém do outro lado, que também néo é
uma pessoa fake, ela se apresenta, tem nome...” (Entrevistado K)

No caso do gerenciamento e monitoramento das Redes Sociais, existe neste caso uma
clara tendéncia na adocdo do modelo terceirizado, onde esta acdo é executada por agéncias
especializadas. Na maior parte dos casos, tal decisdo da-se pelo motivo de falta de recursos
humanos para a execucdo e/ou pela inexperiéncia na atividade. Apenas um dos entrevistados
mencionou que faz questdo que este monitoramento seja realizado internamente por
funcionarios da propria empresa visto que esta acdo estd totalmente integrada as acdes de
ativacdo e geracdo de conteldo para as Redes Sociais concebidas na sua estratégia de
comunicagdo com o mercado.

Fora esta citacdo Unica, ndo parece existir um modelo Unico ideal no que diz respeito
as melhores préticas para a ativacdo de canais em Redes Sociais e geracdo de contetido. Na
maioria das empresas entrevistadas, 0 modelo encontrado foi misto, ou seja, tanto
profissionais da prépria empresa quanto da agéncia realizam etapas e atividades de

planejamento e monitoramento, de forma conjunta ou néo.

“Al, resolveram o problema, acabou. A gente ndo teve que se posicionar.
Eles entraram na critica, veio uma cliente que nos defendeu, que é uma
advogada da marca. Para que eu vou mexer nisso?” (Entrevistado L)

“Na minha area, a gente ja esta colocando redes sociais no contexto de que ¢
como eu ter internet, um acesso ao cliente por e-mail. E natural e
obrigatdrio, pois é transformador. O cliente trata a gente com um diélogo e
uma tomada de temperatura tdo imediata, que a gente consegue fazer
mudangas aqui dentro, que sdo vantajosas para a gente mesmo...”
(Entrevistado A)

4.2.6 Meétricas e critérios de controle das acdes da empresas em redes sociais
Para identificar as métricas e critérios de controle da eficiéncia da comunicacdo em Redes

Sociais, buscou-se informacGes relativas as principais Redes Sociais utilizadas pela suas
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respectivas empresas, 0s tipos de métricas considerados para a afericdo de cada ferramenta
especifica e a utilizacdo das principais referéncias encontradas na teoria e nas fontes de dados
secundarios. Por ultimo, buscou-se identificar o estagio atual de cada uma das empresas
entrevistadas sobre a necessidade de mensuracao de resultados na eficiéncia da comunicacao

em Redes Sociais. Os resultados de cada subcategoria sdo apresentados a seguir.

4.2.6.1 Tipos de Ferramentas e Redes Sociais

Tal qual descrevem as pesquisas DELOITTE (2010) e IBOPE NIELSEN (2010), o Twitter
aparece como a Rede Social mais utilizada pelas empresas entrevistadas neste trabalho. No
caso desta pesquisa, todas as empresas utilizam pelo menos um canal oficial no Twitter.
Porém, dois casos apontam estratégias diferenciadas quanto ao uso desta ferramenta.

Uma empresa optou por nao ter um canal institucional oficial, porém possui um canal
oficial relacionado a um projeto de colaboracdo especifico. Com relacdo a esta mesma
empresa, existe no Twitter um canal configurado como “oficial” (@empresa_brasil), mas
segundo o executivo entrevistado, este canal foi criado e é administrado por um consumidor
admirador da empresa, que se utiliza de informacdes oficiais publicadas pela empresa em seu
sitio oficial. O outro caso distinto dos demais entrevistados foi identificado em uma empresa
que possui dezenas de canais oficiais no Twitter, sendo um para cada linha de produto da sua
empresa, como foco especifico no segmento relacionado ao publico alvo desta linha de
produtos. O motivo que originou esta estratégia inovadora foi, segundo o0 executivo
entrevistado, foi a facilidade de segmentacdo natural do publico alvo em questdo, e a sua
facilidade interna de gerar conteddos tdo segmentados para um ndmero expressivo de canais
de comunicagéo.

No caso dos blogs, identificou-se uma predominancia pela adocdo de um blog

corporativo institucional, mas sem uma leitura clara de tendéncia para este modelo. Algumas
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empresas adotam blogs especificos ligados a projetos de colaboragéo e atendimento a clientes.
Outras empresas demonstraram preferéncia pelo uso de microblogs dindmicos (Twitter) com
links para seu sitio institucional na hora de divulgar informacGes mais detalhadas e mensagens
mais longas. Nestes casos de optar por ndo manter blogs corporativos institucionais, notou-se
uma preferéncia deliberada pela uma comunicacdo unidirecional sem interatividade, ou seja,

sem um canal web 2.0 para comentarios instantaneos de seus clientes e consumidores.

“hoje, a gente ndo responde absolutamente nada via rede social. A gente s6
monitora, mas a gente ainda ndo responde nada, nem sei se vamos... porque a
gente sabe que, para abrir esse canal, a gente tem que ter uma infraestrutura
do outro lado enorme.” (Entrevistado B)

O Facebook é uma Rede Social que apresentou uma clara tendéncia de crescimento na
adocdo pelas empresas. Grande parte das empresas ja utiliza e outras tém planos de fazé-lo no
curto prazo. Nenhuma empresa comentou que ndo pretende utilizar o Facebook, porém as
aplicacdes ligadas a esta ferramenta sdo as mais variadas, desde portal de venda de produtos e
inscri¢Oes para eventos, até recrutamento e selecdo de funcionarios. Notou-se que o Facebook
parece estar “na moda”, mas as empresas ainda ndo identificaram uma area de uso pratico ou

diferenciado das demais ferramentas disponiveis.

“No Facebook sdo meramente inscri¢des, entdo eu sei quantos seguidores eu
tenho, quantos fas eu tenho e a0 mesmo tempo quantas inscri¢des foram
feitas, entdo é muito direto.” (Entrevistado C)

Confirmando uma tendéncia apontada por Fernandes et al. (2009), o crescimento das
comunicagdes por mensagens de video estd presente em praticamente todas as empresas
pesquisadas. Elas utilizam o sitio de videos YouTube como um arquivo de contetido gerado
pela propria empresa, por seus consumidores ou por terceiros, no caso de campanhas
publicitarias. Durante uma entrevista, uma aplicacdo no YouTube foi considerada
surpreendente pelo ineditismo da decisdo estratégica de transparéncia e confianca. Um
executivo afirmou que a sua empresa utiliza o YouTube para armazenar os videos utilizados

em treinamentos internos, e ainda incentiva que os seus funcionarios compartilnem estes
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videos com seus colegas e amigos. Este tipo de transparéncia e cultura de compartilhamento é
citado por autores como Tapscot (2010) e Anderson (2009), mas ndo foi encontrado em
nenhum artigo académico pesquisado pelo autor.

O mesmo grau de importancia e nivel de utilizacdo nao foi encontrado com o sitio de
fotos Flickr, o sitio de armazenamento de fotos e imagens mais conhecido do mercado
brasileiro e que pertence ao portal Yahoo!.

No caso do Orkut, a Rede Social mais acessada pelos brasileiros, de acordo com
IBOPE NIELSEN (2010), identificou-se um nimero muito pequeno de acdes focadas nesta
Rede Social, restringindo-se a alguns poucos casos de exploracdo como canal de midia.
Porém, foi possivel confirmar que grande parte das empresas entrevistadas monitora
constantemente o Orkut para obter informagfes sobre habitos de consumo e sobre o
comportamento do consumidor brasileiro, além de monitorar as praticas de seus concorrentes.
Contudo, o Orkut foi citado por quatro empresas como a principal Rede Social onde ocorrem,
de fato, discussdes em profundidade sobre assuntos de interesse especifico de algumas
empresas pesquisadas neste estudo. A criacdo de comunidades virtuais ocorre de forma
espontanea e as empresas procuram monitorar de perto aquelas que apresentam maior

relevancia ao longo do tempo.

“O Orkut é feito, hoje, por pessoas que entendem tdo profundamente sobre a
empresa, que eles discutem os detalhes que a maioria dos clientes ndo tem
nem nogdo. E as vezes nem nos, funcionarios, sabemos o que eles estdo
falando. Detalhes, detalhes. E como se eles entrassem no hardware do
negécio.” (Entrevistado D)

“L& no Orkut, a mesma coisa: um reclama, ai outro fala ndo sei o qué. Ai,
vem um e da uma resposta, que é a resposta certa, como se ele estivesse aqui
dentro. Mas est4 certo. Entdo, a comunidade se autorregula, enfim, ela da
conta do contraponto para ela mesma.” (Entrevistado E)

“Nédo existe estratégia de Orkut, mas isso estd ligado ao inicio de uma
estratégia para quem esta na classe C. E como a gente esta focando aqui
como formadores de opinido, a gente optou pelo Facebook. O Twitter atinge
todas as classes, mas nés estamos desenvolvendo um projeto pra nova classe
média, e ai sim ndo tem como vocé ficar fora do Orkut...” (Entrevistado F)

“O Orkut n6s vamos entrar agora, com a estratégia de conversar com o cara
que t4& comprando pela primeira vez; a gente entende pelas pesquisas de



73

mercado que o Orkut atende um perfil de classe C e B, e o Facebook esta
hoje um perfil classe A e B...” (Entrevistado G)

O LinkedIn aparece em crescimento lento, mas constante, comprovado pelas pesquisas
Ibope Nielsen (2010) e Ibramerc (2010), onde se nota claramente a¢Oes relacionadas a area de
Recursos Humanos. Formspring foi a Rede Social mais citada espontaneamente, além das ja
descritas anteriormente, aparecendo em cinco entrevistas, sempre considerada em fase de
testes e aprendizado interno. Outras redes citadas foram as ferramentas proprias e o0 Yammer

(microblog).

4.2.6.2 Decisdes de investimentos

Nesta categoria, buscou-se identificar as prioridades de investimentos pelas &reas
responsaveis na gestdo de projetos relacionados com a comunicagdo em Redes Sociais. Neste
caso, o roteiro de entrevistas deveria auxiliar na descoberta das informacGes sobre o nivel
relativo dos investimentos (baixo, médio ou alto investimento) em recursos humanos para a
execucdo dos projetos em Redes Sociais e nas ferramentas utilizadas pelas respectivas
empresas para este fim.

Além destas informacBes, procurou-se identificar se as empresas pesquisadas
investiam em aplicacdes especificas nas proprias Redes, como monitoramento, contratagdo de
agéncia(s) para este fim ou ainda em Midia Social, ou seja, espacos publicitarios nas proprias
Redes Sociais que oferecem esta opcéo.

Neste caso, considera-se uma forte tendéncia a contratacdo de agéncias especializadas
no monitoramento das Redes Sociais, que em varios casos corresponde a mesma agéncia que
realiza acGes de planejamento, ativacao e geracdo de conteudo. No caso de investimentos em
pessoas para executar internamente, a maior parte das empresas parece optar por terceirizar
total ou parcialmente os investimentos em pessoas. Apenas uma empresa deixou clara a

decisdo de manter no quadro interno equipe responsavel pelo monitoramento das Redes
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Sociais, ou seja, o trabalho é executado por funcionarios proprios. Os investimentos em
ferramentas de monitoramento foram considerados muito baixos ja que a maioria das Redes
Sociais tratadas nesta pesquisa sdo ferramentas publicas e que ndo exigem investimentos

consideraveis para a ativacdo das mesmas.

“Tudo isso é monitorado. Na verdade, a gente tem uma equipe que faz o
monitoramento sobre varios pontos e tem varias areas dentro na empresa que
fazem a leitura desse monitoramento, cada uma com seu objetivo.”
(Entrevistado H)

“Tem um custo que para a gente é muito valioso, que é o de monitoramento
diario. E a gente fez uma opg¢do por uma ferramenta que tivesse um valor
agregado maior. Esse é o custo efetivo que a gente tem, hoje..”
(Entrevistado 1)

Dentre os entrevistados, poucos citaram espontaneamente os valores dos investimentos
realizados em Redes Sociais, mas 0s que o fizeram afirmaram que os valores permanecem
entre R$ 30 mil/ano e R$ 50 mil/ano. A proporcao entre os investimentos em Midia Digital,
que na maioria dos casos inclui os investimentos em Redes Sociais, gira em torno de 10% a
30% do orcamento total da area de marketing e comunicacdo. Foi comprovado que 0s
investimentos em midia tendem a migrar para o universo online da internet, mas uma parcela
ainda desprezivel é considerada para investimentos diretos em Redes Sociais.

Os custos de producdo também ndo sdo relevantes e apenas uma empresa pesquisada
neste trabalho afirmou que investe um valor significativo na producdo de conteido — cerca de
R$ 500 mil/ano, mas que este valor ainda é considerado baixo em relagdo aos custos com
midia tradicional. Esta pode ser sim uma tendéncia visto que a confiabilidade da informacdo e
a relevancia do conteddo deve ser o diferencial competitivo no mundo virtual das Redes
Sociais Digitais.

Outra empresa afirmou ter investido um valor significativo na contratagdo de um

“porta-voz” usado na ativa¢do de um novo canal nas Redes Sociais. O valor ndo foi revelado,

mas por se tratar de uma figura publica de bastante notoriedade em todo o pais, deduz-se que
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tal investimento tenho sido significativo. Porém, segundo o executivo desta empresa, 0
retorno foi “absurdo” e representou um valor incalculavel no brand awareness desta empresa,
com alta repercussdo na midia espontanea, o que teria gerado um retorno positivo
desproporcional. Pelo menos quatro executivos explicitaram que possuem objetivos claros
com o uso das Redes Sociais, cada um com metas e métricas associadas, mas que ndo é pela
consecucdo de tais metas que 0 sucesso € avaliado, e sim pelos valores intangiveis inerentes a
presenca digital no mundo das Redes Sociais. ldentificou-se, contudo, alguns casos de

investimentos em Midia Social e em ferramentas externas de monitoramento.

4.2.6.3 Meétricas e Controles

Durante o processo de entrevistas, a subcategoria métricas e controle foi perdendo um pouco
da relevancia projetada na elaboracdo do projeto de pesquisa deste trabalho. Durante a analise
realizada no momento das entrevistas, notou-se que o tipo de métrica e controle estava
diretamente relacionado com a Rede Social que cada métrica atende. Desta forma, poucas
informac0es relevantes para as conclusGes deste trabalho foram trazidas por esta subcategoria.

No caso de blogs, aplica-se visitas, comentéarios e menc¢des. J& no caso do Facebook,
as métricas sdo relacionadas ao numero de fas/amigos. O YouTube e Flickr ficam restritos ao
namero de visitas e exibicoes.

As descobertas mais relevantes quanto as metricas e controles concentraram-se na
importancia dada ao ndmero de comunidades criadas pelos préprios consumidores,
informacdo esta amplamente utilizada nas analises realizadas pelas empresas no planejamento
de suas agdes de comunicagdo em Redes Sociais. Destaca-se também a relevancia do nimero
de retransmissbes das mensagens geradas pela empresa no Twitter (Retwetts). Os

entrevistados afirmaram a importancia desta métrica pelo fato que estas a¢cbes aumentam o
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alcance de sua mensagem, além de demonstrar um grau de engajamento de seus consumidores

e uma validacdo dos temas mais relevantes para 0s mesmos.

“A gente tem 20 mil seguidores no Twitter e, sei 14, 4 mil seguidores no
Facebook. Mas é uma comunidade ainda restrita. Temos dois milhGes de
clientes...” (Entrevistado J)

“Quando a gente comecou a fazer esse trabalho [com Orkut], a gente fez um
levantamento algumas premissas de frequéncia, de relevancia e tal, pra gente
de fato manter relacionamento como as mais ativas, também néo adianta ter
uma comunidade grande inativa porque néo repercute...” (Entrevistado K)

4.2.6.4 Referéncia de mensuracao

Ao contrario das informacgbes teodricas encontradas na revisdo efetuada na bibliografia
especializada no tema Redes Sociais, as referéncias citadas por diversos autores (CIPRIANI,
2008; FERNANDES et al., 2009; TORRES, 2009; VAZ, 2010) como sendo importantes ou
fundamentais, ndo foi possivel a comprovacdo de que os dados referentes a influéncia,
popularidade, relevancia e engajamento sdo, de fato, analisados e considerados pelas
empresas para direcionar seus investimentos ou definir métodos de controle na mensuracdo de
Redes Sociais no Brasil. Notou-se, porém, que tais referéncias foram citadas ocasionalmente,
e sempre isoladas de uma estratégia de analise ou mensuracdo de resultados por parte das
organizacbes, mas apenas de forma conceitual, ou seja, ndo diretamente relacionadas a
mensuracdo de eficiéncia. A Unica exceg¢do poderia ser em um projeto especifico de
colaboracdo entre empresa e mercado, mas trata-se de mera suposi¢édo do pesquisador, que

néo refez a entrevista para validar tal informacéo.

“Eu comecei no caso do Twitter com o nimero de seguidores, mas agora nds
j& estamos colocando a relevancia deste canal, entdo é a quantidade de
retwetts e dimens@es que ele tem, e nds usamos também uma ferramenta que
mostra o indice de relevancia do canal de Twitter versus outros canais de
Twitter que existem...” (Entrevistado L)
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4.2.6.5 Estagio atual de mensuracgado

Nesta subcategoria, foram identificadas diversas informacdes relevantes para as conclusdes
deste projeto de pesquisa. Nesta etapa do roteiro de entrevista elaborado pelo autor, pretendia-
se identificar qual o estagio que a empresa se encontrava quanto a necessidade ou
preocupacdo quanto as ferramentas, processos e metodologias para mensuracdo da eficiéncia
na comunicacao em Redes Sociais.

Apesar de as entrevistas em profundidade permitirem respostas abertas e o formato da
resposta de acordo com a vontade do entrevistado (VERGARA, 2010), buscou-se um
guestionamento mais direto ao entrevistado, quando o tema ndo era abordado
espontaneamente no decorrer da entrevista. Segundo Vieira e Zouain (2004), este método
permite improvisacdes e 0 pesquisador procurou se certificar que este tema estaria
obrigatoriamente contido nas respostas do entrevistado, e facilmente identificado na analise
das entrevistas a posteriori.

Esta subcategoria tratou de explicitar se e quais metodologias ou processos de
mensuracao em Redes Sociais a empresa do entrevistado possuia. Além disso, foi analisada a
capacidade de aferir a eficiéncia da comunicacdo com o publico alvo por meio das redes
sociais, se a empresa esta preocupada com a analise do retorno sobre os investimentos em
Redes Sociais, quais 0s parametros de comparacdo com as ferramentas de midia online e de
marketing tradicional e, por ultimo, se esta analise poderia estar relacionada com resultados
quantitativos, como por exemplo, venda de produtos e servi¢os, ou por novos critérios de
mensuracdo (GODOI; MELLO; SILVA, 2006).

N&o foi possivel identificar uma tendéncia explicita quanto ao estagio no grau de
preocupacdo atual das empresas pesquisadas sobre a necessidade de mensuracdo das
atividades de comunicacdo em Redes Socias. Uma leve predominancia entre 0s executivos

que afirmam que existe uma preocupacao com esta mensuracdo. Quanto a efetiva capacidade
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de mensurar atualmente, a grande maioria dos entrevistados afirma nao realizar tal atividade,
sendo que dois entrevistados afirmaram medir de forma integrada com as demais ferramentas
de midia online e marketing tradicional, e apenas um afirmou que concentra todo seu processo
de mensuracao no Twitter, apesar de a empresa empregar outras ferramentas de redes sociais.

Quanto a validade de utilizar como ferramenta de mensuracdo a metodologia de
retorno sobre o investimento (ROI), todos responderam de forma negativa. Quanto a
utilizacdo de métricas de venda de produtos e servicos como forma de mensuracdo da
eficiéncia, dois entrevistados afirmaram que utilizam esta métrica, porém somente quando
estdo relacionadas a acbes de promocdo de descontos no ponto de venda. E apenas um
entrevistado afirmou que gostaria de medir pelo resultado em vendas, mas ndo sabe como

realizar tal medicéo.

“Eu consegui botar a promo¢do no ar mais rapido do que as lojas
conseguiriam mudar o preco do aparelho em questdo. Entdo esse tipo de
velocidade no marketing que a gente obteve € Gnico. E o retorno foi assim
impressionante, vocé twitta e rapidamente as lojas comecam a receber fluxo.
Nesse caso a gente vendeu 3 vezes mais, tudo isso foi gerado somente pelo
twitter.” (Entrevistado A )

Como forma alternativa de construir um modelo de mensuracdo da eficiéncia da
comunicacdo em Redes Sociais, foi citada em uma entrevista a metodologia de retorno sobre
engajamento, mas apenas como projeto de médio e longo prazo. E na literatura pesquisada
durante a revisdo bibliografica, identificou-se 0 método de retorno sobre objetivos (ROO),
mas apenas relacionado a participacdo corporativa em eventos, e ndo sobre o tema Redes

Sociais.

4.2.7 Impactos nas empresas pela utilizacdo das Redes Sociais
De acordo com a revisdo prévia na literatura especializada, a defini¢do de critérios e métricas
para mensuracdo da eficiéncia da comunicacdo em Redes Sociais esta diretamente ligada aos

objetivos que as empresas tém ao incluir este novo canal de comunicagdo com o mercado.
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Desta forma, durante a execucdo da fase de entrevistas e revisdo bibliogréafica, se adicionou
um objetivo secundario para identificar o estagio das empresas dos entrevistados poderia ser
identificada em funcgéo dos seus objetivos de comunicacao, pois se entende que os métodos de

mensuracao e a definicdo de critérios estdo diretamente relacionados com tais objetivos.

“Que a questdo de ROI e métricas em redes sociais ta muito ligada com o
objetivo da rede social. Se vocé coloca a rede social pra falar com o cliente
pra vender determinado produto, as métricas vado estar em cima dos
resultados de vendas ou de lead gerados... Quer dizer, a métrica tem que
estar sendo associada a um objetivo claro.” (Entrevistado B)

Para este fim, utilizou-se 0 modelo proposto por Coutinho e Pereira (2010), no qual o
impacto da utilizacdo das Redes Sociais compreende um universo mais abrangente do que
apenas a midia social ou a criacdo de valor. O modelo encontra-se detalhado na

Figura 1.

Propaganda

Midiaem Geral

Advogados da
Marca

Colaboragéo p|
Inovagéo

Figura 1 — Mapeamento do impacto das Redes Sociais nas empresas

Fonte: Grupo de Estudos de Redes Sociais da FGV.
Adaptado de Social Media Delivers Marketing Intelligence, Gartner (2008).

A proposta do modelo descrito na
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Figura 1 considera que a utilizacdo das Redes Sociais estaria muito além da midia e
considera quatro grandes areas de atividade organizacional: Reputacdo (zona vermelha),
Comunicacdo Mercadoldgica (zona verde), Consumer Insights (zona azul) e Colaboragédo
(zona dourada).

As empresas comegam a se interessar pela midia social por meio da ‘zona
vermelha’, em fungdo de comentarios (geralmente de natureza negativa) que
detectam em blogs ou redes sociais. Em um segundo momento, ao
entenderem que se trata de um processo incontrolavel, costumam entrar na
“zona verde”, ou seja, utilizam este canal como um meio adicional de
comunicagdo com seus publicos. Existe uma terceira area, ainda incipiente no
Brasil, que é o uso da midia social para obter insights sobre o consumidor
(zona azul) e finalmente um quarto estagio, que é a geragdo de valor por meio
de processos de co-criagdo de inovagOes e engajamento de consumidores e
advogados da marca de forma proativa nos processos de comunicacao (zona
dourada) (COUTINHO; PEREIRA, 2010, p. 6).

Desta forma, com base nas informacgdes captadas durante o processo de coleta de
dados junto aos executivos entrevistados, tornou-se possivel classificar cada uma das doze
empresas nas respectivas zonas de foco de utilizacdo deste modelo. O Quadro 2 apresenta 0s

resultados desta analise.

Empresas Zona de Impacto da Midia Social nas Organizag6es

Pesquisadas
DELOITTE
FIAT
SKY
SAMSUNG
SAP
REDE GLOBO
IBM
TECNISA
CLARO

INTEL
ANHEMBI-
MORUMBI

VIVO

Quadro 2 — Classificagdo das empresas pesquisadas em relacdo ao modelo proposto por
Coutinho e Pereira (2010).
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5 CONCLUSOES
Este trabalho de pesquisa teve como objetivo principal explorar os temas relacionados aos
critérios de mensuracéo de eficiéncia de comunicacdo em Redes Sociais Digitais em empresas
com atuacdo no Brasil, a partir de dados primarios obtidos por entrevistas com executivos
brasileiros de empresas que ja utilizam as Redes Sociais. Também foram usados dados
secundarios provenientes de fontes bibliograficas e pesquisas de mercado. Desta forma,
buscava-se o0 equacionamento de trés parametros centrais:

e A estrutura de governanca das atividades de Redes Sociais nas empresas que atuam no
mercado brasileiro e qual o impacto desta estrutura na mensura¢do dos resultados e
investimentos.

e As principais Redes Sociais utilizadas no Brasil, as suas respectivas métricas de controle e
o0s investimentos nas acdes de comunicacdo em Redes Sociais.

e Os impactos do uso de Redes Sociais nas empresas em funcéo dos objetivos corporativos
e das possibilidades de utilizacdo deste novo canal de comunicagéo.

Na opinido dos executivos entrevistados nesta pesquisa, 0 que viabiliza uma estrutura
de controle e mensuracdo dos resultados é exatamente a possibilidade de monitorar, mensurar,
analisar os resultados e tomar decisdes, corretivas ou ndo, visando ampliar a capacidade de
sucesso na comunicacdo com seus clientes e consumidores. O que ficou claro nos resultados
foi que, como o foco inicial do uso de Redes Sociais da-se para o mercado externo, e
geralmente € iniciada pelas areas ligadas ao marketing, a tendéncia inicial foi tentar medir
pelos parametros existentes até entdo, ou seja, indices de audiéncia, taxas de retencdo de
clientes, taxa de exposic¢éo, entre outros.

Neste ponto, pareceu claro que o cenario atual € ao mesmo tempo inovador e
desafiador, mesmo para os padrfes atuais. Notou-se que quase todos os entrevistados sentem

a necessidade recente de repensar conceitos alterados ha bem pouco tempo. Na verdade, a
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internet estabeleceu novos niveis de exigéncia de mensuracdo ao proporcionar ndmeros,
métricas e resultados absolutamente confiaveis em relacdo aos antigos padrdes estabelecidos
pela midia tradicional. Na midia digital, as medi¢fes passaram a ser realizadas em afericdo
real do nimero de acessos, visitantes Unicos, page-views, taxa de clicks, entre outros, e que
evoluiram para um nivel ainda mais profundo, fornecendo tempo médio de acesso, horarios de
pico e taxas de conversdo de oportunidades de negdcios ou leads gerados. Agora, porém, o
fendmeno das Redes Sociais parece criar um paradoxo no que diz respeito a capacidade de
mensuracdo de resultados. Pelos resultados deste trabalho de pesquisa, a precisdao do
marketing digital online ndo deve e nem pode ser esperada neste novo cenario das Redes
Sociais Digitais. As métricas quantitativas até existem, e em grande numero, mas ja nao
servem para avaliar os resultados e beneficios deste novo canal de comunicagdo com o
mercado.

A inovacao traz consigo a incerteza, e sempre existirdo os early-adopters (MOORE,
1996; SHIMP, 2002) para desbravar novos caminhos e estabelecer padrdes de comportamento
e métricas de sucesso. Porém, a grande mudanca ja foi percebida por diversas empresas no
Brasil, incluindo a maioria das empresas pesquisadas neste trabalho: o consumidor mudou. E
ele ja sabe disso. Agora ele quer falar, ser ouvido, dar sua opinido e compartilhar suas
informacdes, suas davidas e certezas (MOORE, 1996; FRIEDMAN, 2005; TAPSCOT, 2010).
Em relacdo ao tema objeto desta pesquisa, este fato esta diretamente ligado ao fato de que as
empresas comecam a entender, de fato, este processo, ndo de inversdo de valores, mas de
ampliacdo destes mesmos valores em escala global.

Nas Redes Sociais as empresas encontram clientes que querem falar, ou seja, néo é
mais o consumidor que compra silenciosamente o que a empresa disponibiliza. E as
organizagOes dao sinais que entenderam esta mensagem. As empresas estdo mudando o foco

para “ouvir” os clientes ao prestar atengdo nas conversas entre eles, a0 inves de tentar usar as
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Redes Sociais para “se comunicar com a um baixo custo”. Se praticamente todas as empresas
pesquisadas, em diferentes niveis de profundidade, realizam o monitoramento regular das
Redes Sociais Digitais no Brasil. Como os entrevistados para este estudo sdo considerados
referéncia no tema central do trabalho, € possivel concluir que h4d uma indicacdo de tendéncia
no mercado brasileiro de: repensar prioridades; abrir espago para novas experiéncias; inovar
formatos de comunicacéo direta com o publico; reduzir a aversao aos riscos em investimentos
de marketing e comunicacéo relacionados as novas midias. Isso representaria uma inovacao,
considerando que as Redes Sociais atualmente ndo tém instrumentos que balizem a acdo dos
gestores.

Enfim, notou-se claramente que ndo existe uma estrutura ideal de governanca
corporativa que facilite ou priorize o controle da utilizacdo das Redes Sociais Digitais pelas
empresas. No entanto, existe uma clara evidéncia de que a mudanca € irreversivel e que as
empresas precisardo investir em pesquisa e aprendizado, mesmo sem poderem estimar o
retorno esperado. Enfim, estabelecer metas sem referéncias no mercado ou definir sucesso
sem estabelecer comparacdo como seus pares ou concorrentes sera o grande desafio dos
gestores de comunicagao.

No que tange as decisdes de investimentos e expectativas de retorno, o trabalho pode
atestar que todos o0s executivos entrevistados ndo sabem exatamente como realizar a
mensuracdo de retorno dos investimentos realizados em Redes Sociais Digitais. Alguns
afirmam, porém, que tal fato ocorre por se tratar de um tema muito novo para as empresas, €
por este motivo, existe uma paciéncia maior quanto aos prazos e aos proprios resultados.

Outra conclusdo importante e decisiva é a constatacdo que as empresas tém, de fato,
acesso quase irrestrito as métricas e ferramentas de controle para os diversos tipos de Redes
Sociais. Porem, existe uma divisdo nitida entre o significado de metricas e mensuracdo de

resultados. Em resumo, os dados existem, as informacdes estdo disponiveis e com um baixo
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custo de aquisicao destes dados, porém estes “numeros”’, “médias” ou “taxas” nao sao
considerados suficientes para avaliar a eficiéncia das Redes Sociais como um canal de
comunicacdo com o mercado. Ha que se definir primeiro o objetivo para cada acdo em cada
tipo de Rede Social e, com base em uma combinacdo de dados qualitativos e quantitativos,
talvez seja possivel caminhar para indices e referéncias de boas praticas e sucesso na
comunicacdo mercadoldgica.

Com certa facilidade, e absoluta clareza encontrada nos depoimentos dos executivos
entrevistados neste trabalho, o tradicional ROl — Retorno sobre Investimento — ndo € e nem
sera uma forma adequada de se mensurar resultados em Redes Sociais. Por um lado, ficou
evidenciado que o maior investimento que as empresas enxergam € 0 Custo em recursos
humanos para a execucdo das estratégias e acdes taticas de comunicacdo e marketing. Os
investimentos nas Redes Sociais praticamente inexistem, visto que o uso € gratuito para o

consumidor e pouco representa para a empresa.

“Eu ndo consigo isolar esse custo. Existe? Existe. E hora/homem. Mas eu nio
consigo isolar porque eu ndo consigo, ainda, quantificar qual é o tamanho do
impacto dos atendimentos por més...” (Entrevistado C)

“A gente tem um custo fixo assim, que existe hoje, mas estd diluido na
estrutura do atendimento de chat e e-mail, no atendimento. Sé que esse custo
ja estava instalado. Com ou sem redes sociais, eles conseguem acomodar na
estrutura. E o volume que redes sociais geram, hoje, ainda ndo aumentou o
contingente de pessoas para fazer aquela operagdo...” (Entrevistado D)

“E ai, como € que eu vou comprovar que aquele investimento realmente me
d& um retorno? Entdo, existe [tentativa de mensurar o retorno], s6 que assim,
ainda é capenga, porque eu s6 estou conseguindo gerenciar, de alguma forma,
0 que eu compro ¢ se eles estdo me entregando...” (Entrevistado E)

“Entdo, ndo consigo [calcular retorno]. E tem um detalhe: A gente ndo tem
uma referéncia. Como é tudo muito novo para a gente... a gente fez uma
primeira experiéncia nesse ano e vimos que 0 custo nao € alto. No entanto, a
relevancia €.” (Entrevistado F)

“Eu ndo consigo [calcular o retorno] e tem um detalhe: a gente ndo tem uma
referéncia. Como é tudo muito novo para a gente, estamos com isso hd um
ano, concretamente, no atendimento ao cliente, vimos que o custo ndo é alto.
No entanto, a relevancia é. Entdo, esse bindbmio ainda, para a gente, tem um
mistério...“ (Entrevistado G)

“E muito dificil de medir o retorno sobre o investimento. Porque, como eu
ndo tenho o investimento muito alto, na pratica, o retorno esta sendo muito
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mais valioso em aprendizado, em imagem de marca, em percep¢do de quem
interage com a gente, do que o investimento que eu estou fazendo...”
(Entrevistado H)

De uma forma geral, as decisdes de investimentos em Redes Sociais ndo passam por
priorizacdo de ferramentas ou andlises profundas de histdrico de resultados. As decisdes ainda
se encontram em uma fase de experimentacdo, de tentativa e erro, e de comparagdo com
outras formas inovadoras de se utilizar e a reducdo da averséo ao risco. Este movimento, de
certa forma, privilegia os gestores mais ousados, que tem criatividade para ousar e paciéncia
para aguardar resultados e apoio para investir na construcdo de relacionamento com o

mercado, sem aquela expectativa tradicional de retorno no curto prazo.

“... eu tenho métrica pra tudo, mas eu ndo tenho tempo pra apurar essas
métricas més a més, entdo, é assim, eu vou falar com alguns investidores e
informo a métrica que aconteceu nods ultimos trés meses” (Entrevistado I )

“E achar o modelo [de medir o resultado]... acho que ¢ que vocé vai ter que
arriscar, tomar alguma decisdo em alguns momentos, mas a gente ainda ta no
meio de algumas decisdes de monetizacao e tal. ” (Entrevistado J)

“Tem que medir esse retorno de uma forma bem clara... E achar um
modelo... O que eu acho que é que vocé vai ter que arriscar, tomar alguma
decisdo em alguns momentos, mas a gente ainda estd no meio de algumas
decisdes de monetizagdo e tal.” (Entrevistado K)

“A gente mensurou investimento, retorno e exposi¢do, mas encontra um
pouco de dificuldade em quanto vale vocé virar Trend Topic no Twitter, esse
¢ o tipo da coisa que ainda ndo tem valor...” (Entrevistado L)

“A gente tem um conjunto de métricas que sdo 0s nossos termometros para
avaliar o0 nosso desempenho e o retorno sobre investimento nessas midias...

A gente t4 aprendendo também, apurando quais seriam as melhores métricas
para os objetivos que a gente quer atingir nesses meios...” (Entrevistado A)

5.1 NOVAS OPORTUNIDADES E METODOS DE AVALIACAO

Enfim, foi possivel concluir também que a mensuracéo de resultados esta diretamente ligada
aos objetivos de cada empresa e, portanto, ndo se encaixam nos métodos utilizados até entdo.
Serdo necessarias adaptacfes ou complementacfes em formas de mensuracdo emergentes,

como 0 ROO (Retorno sobre Objetivos), ROE (Retorno sobre Engajamento), ROi (Retorno
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sobre influéncia) ou criacdo de novos modelos, como o que j& desponta em algumas
referéncias consultadas (VAZ, 2010; SAFKO; BRAKE, 2010).

Pode-se concluir que ainda nao existe nenhum tipo de pressdo das empresas sobre 0s
executivos entrevistados, no que diz respeito ao uso das Redes Sociais, pelo fato de ndo se ter
encontrado ferramentas ou métodos de comprovacdo de eficiéncia nos resultados. Por
enquanto, as empresas se consideram satisfeitas com os resultados qualitativos alcancados
com niveis tdo baixos de investimentos. Permanece a divida sobre quanto tempo este cenario
permanecera assim, simplesmente baseado em percepcdes qualitativas de beneficios
intangiveis, ou se no médio prazo alguns pardmetros de métricas tangiveis e objetivos
mensuraveis poderdo ser, por exemplo, incorporados as metas tangiveis de um Balanced

ScoreCard das grandes organizacgoes.

“O que a gente mede € a efetividade do nosso dialogo do consumidor, se a
gente tem conseguido crescer no nimero de fas, followers, de interacdo, se
esses nimeros tém uma tendéncia... E quando a gente fala junto de
campanha, ai a gente cola no todo, entdo o resultado de midia convencional,
midia digital, redes sociais atingiu o objetivo? Porque ja ndo sdo coisas
isoladas, e a gente mede a amplitude do que a gente fez, tantos seguidores, a
gente faz uma progressdo para ver teoricamente quantas pessoas a gente
atingiu...” (Entrevistado B)

“As agéncias querem fazer isso para mostrar trabalho, é uma métrica,
concorda?... consegui mais de 1.800.000 reais de midia espontanea; € uma
métrica, que esta dentro daquelas cinco vertentes que eu te falei né... Quais
métricas que se usam para 0 monitoramento? Mas a gente ndo mede todo
més, a gente faz medicGes a cada trés ou quatro meses, para ter um pouco
mais de massa critica. Se eu comecar a querer ir todo més, toda semana, eu
vou criar uma area de BI somente para fazer BI de redes sociais”
(Entrevistado C)

“Por estar navegando por mares novos, em algumas coisas a gente faz por
tentativa e erro, mas sempre com uma previsdo de retorno, que a gente avalia
se foi de sucesso ou ndo. N6s sempre fazemos uma andlise de retorno sobre
investimento, que nesse caso a gente tem dois tipos de medida: o brand
reputation, e a geracdo de demanda de um produto especifico. Quantas
vendas, quantas pessoas atingidas, enfim, como se fosse uma campanha de
marketing.” (Entrevistado D)

“O KPI foi totalmente batido, e agora nos estamos evoluindo a mensuragao
de resultados ndo sé pra quantidade de seguidores, mas também para
retwittes e comecando a utilizar ferramentas como Cloud Score, como outras
midias e tudo mais e a gente estd comecando a entender quanto isso é
relevante nas vidas das pessoas.” (Entrevistado E)
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“A gente tem uma metodologia interna, a gente fez bastante conta, olhou o
histérico e viu se estava no caminho certo e viu se fazia sentido... Eles
refinaram essa metodologia, considerando market share e algumas métricas
de marketing... E o output é como vocé balanceia o seu mix de marketing...«
(Entrevistado F)

5.2 LIMITA(;OES E PESQUISAS FUTURAS

Dentre as limitacGes encontradas para a elaboragdo desta pesquisa cabe ressaltar apenas a
limitacdo no nimero de artigos cientificos publicados especificamente sobre os estudos de
casos brasileiros e aplicagcbes de mensuracdo de resultados em ambiente digital. De fato,
encontra-se no mercado uma grande variedade de abordagens, descri¢Ges, classificacdes e
representacdes sobre o que vem a ser um modelo de negécio, sua fungdo, forma, contetido e
aplicacdo. Cada referéncia, seja cientifica ou gerencial, & sempre passivel de interpretacbes
distintas, que podem variar conforme a motivacgdo inicial do pesquisador, as areas de interesse
e as suas proprias convicgdes. Embora esta quantidade e heterogeneidade de visGes
confirmem a relevéancia do tema objeto deste trabalho, e que, de fato, contribuam para o
enriquecimento do contetdo do mesmo, simultaneamente dificultam sua compreensdo e
prejudicam seu desenvolvimento efetivo, tanto no campo de pesquisa cientifica quanto como
ferramenta de aplicagéo gerencial nas organizagoes.

Outro fator limitante foi quanto as agendas dos executivos, cada vez mais concorridas
com as suas fungbes corporativas, apesar da flexibilidade do pesquisador. No sentido de
garantir maior riqueza de detalhes, as pesquisas em profundidade tendem a oferecer mais
informacdes e subsidios para o pesquisador quando realizadas presencialmente. Segundo
Bauer e Gaskell (2002), a utilizacdo de ferramentas de texto associadas as imagens e sons
acrescenta muitas possibilidades na analise do contetdo. As poucas gravacdes das entrevistas
presenciais gravadas em video foram propositadamente descartadas a fim de ndo gerar

diferencas nos padrdes de analise de contetdo.



88

Esta dissertacdo procurou contribuir neste sentido, focando a abordagem da
mensuracdo da eficiéncia da comunicacdo em Redes Sociais Digitais pela oOtica dos
departamentos que iniciaram as atividades relacionadas aos seus objetivos proprios de
comunicacgdo, poréem respeitando as diversidades das empresas pesquisadas e seus modelos
de negocio. Apesar da magnitude e da notoriedade das Redes Sociais, ainda se nota auséncia
de ferramentas e metodologia para aferir os resultados. Os resultados desta pesquisa
exploratdria qualitativa poderiam ser testados em uma pesquisa mais abrangente de carater
guantitativo, provavelmente do tipo survey, a fim de comprovar as tendéncias explicitadas
pelas empresas pesquisadas neste trabalho.

Outra oportunidade de complementacdo desta pesquisa seria a pesquisa quantitativa
com o outro membro das redes — o consumidor final. Seria produtivo confrontar as
expectativas do consumidor com as praticas adotadas pelas empresas no Brasil, no que se
refere as formas de comunicacdo em Redes Sociais e avaliar se as tendéncias e apostas das
empresas atendem, superam ou frustram tais expectativas. Neste sentido, também poderia ser
interessante explorar 0 mesmo tema em pesquisa junto aos especialistas de mercado, com uma
pesquisa exploratéria quantitativa, seguida de uma analise utilizando-se 0 método Delphi,
como sugerido por Vergara (2010) e Virgillito (2010).

As Redes Sociais Digitais representam um fendmeno de comunicacdo e
relacionamento da sociedade contemporanea e, consequentemente, € preciso procurar
compreender a real extensdo de seus impactos de uma forma abrangente, envolvendo aspectos
sociais, culturais, econdémicos e politicos. Neste sentido, este instrumento de pesquisa abordou
de forma superficial um dos principais beneficios gerados pelas Redes Sociais, que é o Capital
Social (MATQOS, 2007; COUTINHO; PEREIRA, 2010). Diversas linhas de estudo e pesquisa

poderiam se desdobrar neste sentido, de avaliar a influéncia e os ganhos percebidos nesta
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area, mas que certamente deveriam ser objeto de um estudo especifico de ativos intangiveis
nas organizagoes.

Enfim, esta dissertacdo procurou fomentar a discussdo sobre a importancia da
mensuracdo da eficiéncia da comunicacdo sobre um novo canal tdo em voga no mercado
brasileiro — as Redes Sociais Digitais. Acredita-se que ainda ndo existam modelos ou
metodologia que sejam aplicaveis nas organizacdes e que tenham sido amplamente relatados.
E importante direcionar estudos para a definicéo de critérios de mensuracéo de eficiéncia que
combinem ativos tangiveis e intangiveis, com variaveis multiplas sob a o6tica de beneficios
qualitativos e quantitativos, e que permeiem as decisdes gerenciais. Estas medidas, de forma
pragmatica, precisariam considerar a logica por resultados imediatistas, mas também indicar o
desempenho da empresa em inovacao e em aspectos que poderdo garantir a sobrevivéncia da

sociedade, como, por exemplo, sustentabilidade na visdo do triple botton line.

“... ¢ uma mudanga total do paradigma da industria...” (Entrevistado G)

“Eu preciso estar em veiculos de grande propagacéo, veiculos verticais para
determinadas indUstrias, mas cada vez mais eu vou estar presente na midia
digital por causa dessa via de mdo dupla que eu consigo medir. E um
caminho sem volta.” (Entrevistado H)

“... eu acho que ndo vai substituir [a midia tradicional], mas vai tomar
bastante espago. N&o sei, eu acredito que sempre vai haver TV. é muito
dificil vocé substituir todos os aspectos e nuances da midia tradicional. Mas
acho que a midia social vai crescer e tomar um grande espaco.”
(Entrevistado 1)

“O investimento de rede social é pequeno, mas vai aumentar
exponencialmente agora, a gente tem discutido estratégias em termos
globais, e a prioridade sdo investimentos em marketing digital e redes
sociais, a quantidade de dinheiro de migracdo vai ser muito grande. Vai
diminuir a quantidade de dinheiro que a gente coloca em eventos e
propaganda e migrar pro mundo online. (Entrevistado J)

“As pessoas ficam muitos mais confortaveis em investir no que j& da retorno
h& muito tempo. Melhor do que fazer apostas, e a provocacdo aqui é como
colocar dinheiro no que a gente acredita que vai dar retorno no futuro.”
(Entrevistado K)

“Eu diria que nos dois primeiros, reputacdo de marca, a comunicacdo com o
mercado é importante, a parte de pés-venda é menor porque, como nds nao
vendemos direto pro consumidor final, nosso produto é um ingrediente, nds
somos muito acionados no pré-venda.” (Entrevistado L)
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95

“MENSURACAO DA EFICIENCIA DA COMUNICACAO EM REDES SOCIAIS”

Introducéo:
Agradecer a colaboracéo;

[ J

. Pedir autorizagio para gravar, como forma de dar mais agilidade a entrevista;
. Garantir que os dados néo serdo revelados em separado;
L]

pode ser disfarcada no relatério da dissertacéo.

As opinides serdo codificadas, caso o entrevistado ache conveniente, 0 nome da empresa

1. Como a empresa trata de Redes Sociais? Ha uma estrutura dedicada para isso? Se sim, poderia

descrevé-la?
Quais as principais redes sociais digitais que a sua empresa investe?

no

3. Existe um planejamento de quanto investir em cada rede? Qual o critério para definir esta

alocag&o de recursos?

= Deixar o entrevistado citar espontaneamenteas Redes Socias mais relevantes.
=

Blog Corporativo

YouTube

Twitter

Facebook

Orkut

Flickr

LinkedIn

Qutras? Quais?

No caso de ele ndo citar alguma das Redes Sociais abaixo, estimular para avaliar a relevancia.

4. Como é feita a analise de retorno sobre o investimento em redes sociais?

5. Quais critérios sdo usados para avaliar a efeciéncia do investimento em redes sociais?

= Deixar o entrevistado citar espontaneamente os critérios.

Visitas
Mencdes
Seguidores
Fas/Amigos
Comentarios
Influéncia
Popularidade
Relevancia
Outros? Quais?

~SemeooooTyp

= No caso de ele ndo citar um dos critérios abaixo, estimular para avaliar se o critério é usado.

6. Os critérios usados variam por tipo de rede social? Por que?

7. O mercado tem usado outros critérios para avaliar os investimentos?

8. Quais motivos levaram sua empresa a investir em redes sociais digitais?
9.

Qual a relacéo percentual de investimentos em Redes Socias e em Midia Tradicional atualmente

na sua empresa?

10. Qual a sua projecéo para o futuro da relacdo entre os investimentos em Redes Sociais e a Midia

Tradicional na sua empresa?




APENDICE B - RESUMO DAS ENTREVISTAS REALIZADAS

Empresal Empresa2 Empresa3 ‘ Empresa4 Empresa5 Empresa6 Empresa 7 Empresa 8 Empresa9 Empresa 10 Empresa 11
!
Interno sim sim X X
Externo sim X X X X X X X X X
|
marketing sim sim X X X X X
RP sim X X
RH
Atendimento a X
Clientes
Vendas
outras Board Instituto
< | USuARIOS | | | |
o Marketing sim X X X X X X X X X
= RP sim X X X X X X X X X
14 RH sim sim X X X X
s Atendimento a :
i - sim X X X X X X X X
Clientes
Vendas X X X X X
outras sim Produto Técnico todos
ESTRUTURA
Planejamento interno misto misto Misto interno interno interno interno interno interno interno
Monitoramento ndo agéencia agéncia Agéncia ndo agéncia interno agéncia interno agéncia interno
Gerenciamento agéncia interno Agéncia ndo interno interno interno interno agéncia interno
Ativagdo externo interno 'er:(tgrr;:)o/ interno interno interno interno interno interno interno
Contelido interno interno/ interno interno/ interno interno individual interno/externo interno interno/exter interno
externo externo no
FERRAMENTAS
Blog Corporativo interno ndo ndo Sim sim ndo sim sim sim sim nédo
w Blogs (outros) interno sim * nédo Smartphones Diretores nédo 20 mil+ 2 segmentos Varios
8 Twitter 1 sim * sim Sim sim sim Of|,C|_aI * oficial * sim sim 46
= Vvarios
% Facebook 1 sim * sim Sim sim ndo sim sim sim sim sim
O Orkut ndo monitora sim Sim ndo sim monitora ndo ndo monitora sim
w Linkedin individual ? monitora Sim planos sim sim sim sim sim
2 YouTube sim sim sim Sim sim nédo sim sim sim sim sim
% Flickr ndo Sim ndo sim sim sim ?
E Yammer, Formspring ferramentas
= Outros Social Formspring ? Ki PR Formspring | Formspring
Care iss préprias




IMPACTO

Pessoas (interno) baixo médio médio baixo médio
Ferramentas néo baixo baixo Baixo baixo baixo baixo baixo baixo baixo baixo
Monitoramento ndo sim sim Sim ndo sim sim sim sim sim sim
Agéncias néo sim sim Sim néo sim néo sim néo sim ndo
Midia Social ndo sim permuta Sim ndo ndo ndo sim sim sim sim
METRICAS
Visitas ? sim sim Sim ? sim sim sim sim sim sim
Mencdes ? sim sim Sim sim sim sim sim sim sim sim
Retweets ? sim sim Sim ? sim sim sim sim sim sim
Seguidores ? sim sim Sim sim sim sim sim sim sim sim
Fans/Amigos ? sim sim Sim ? sim sim sim sim sim sim
Comentarios ? sim sim Sim ? ndo sim sim sim sim sim
outros propostas vendas vendas promocgoes inscri¢oes
REFERENCIAS
Influéncia ? ? sim Sim ? sim sim sim sim sim sim
Popularidade ? ? sim Sim ? sim sim nédo sim sim
Relevancia ? sim sim Sim ? sim ndo sim sim
Engajamento ? sim sim ? sim sim sim sim sim
MENSURACAO
Preocupacéo sim néo néo Néo néo sim néo sim néo sim sim
Mensurag&o atual néo nédo Twitter Né&o nédo nédo nédo integrada sim integrada nédo
ROI ? nao nao Nédo nao nao nao nao nao nao nao
VENDAS ? gostaria sim Nao nédo nédo nédo sim sim sim sim
QOutros ? promogoes promogoes

Reputacéo (VM)

Comunicagao Merc.

ndo ndo sim Sim ndo sim sim sim sim sim sim
(VD) _
Consumer Insights « . . ~ x x . « . . .
(AZ) néo sim sim Néo néo néo sim néo sim sim sim
Colaboragéo (DR) ndo sim sim Néo néo nédo sim ndo néo ndo sim
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ANEXO A - USO DE REDES SOCIAIS NO BRASIL

PESQUISA “MIDIAS SOCIAIS NAS EMPRESAS” (DELOITTE, MAIO DE 2010).

Midias sociais sao mais utilizadas como midia do que como
plataforma de relacionamento

Marketing representa 83% das iniciativas em midias sociais

Iniciativas mais exploradas pelas empresas que utilizam midias sociais (%)

Agdes de marketing e divulgacdo de produtos ou servigos 83

Monitoramento da marca ou mercado

Wendas ou captura de cportunidades

Suporte ao cliente, fornecedores ou parceires de negocio
Gestao do conhecimento

Identificacao de talentos para contratacao

Integracao interna ou suporte a equipes

Desenvolvimento de produtos ou inovagdo por meio de colaboragdo

Outras - 9

Questao com respostas miultiplas

Acdes que se baseiam fortemente em relacionamento entre pessoas como vendas, captura de
oportunidades, suporte aos clientes, integracao de equipes e desenvolvimento de produtos
colaborativo sdo as menos priorizadas pelas empresas brasileiras.




Redes sociais, microblogs e blogs
sao as ferramentas mais utilizadas
pelas empresas

Os microblogs estao proximos
a lideranca gracas ao Twitter e devem
ultrapassar as redes sociais em breve

Ferramentas mais utilizadas pelas empresas que utilizam midias sociais (%)

Redes sociais (Facebook, Orkut, redes sociais internas etc) _ 81
Microblogs (Twitter, Yammer etc) — 79
Foruns de discussao _ 43
Compartilhamento de foto e video _ 42
Compartilhamento de listas de favoritos (social bookmarking etc) - 16

Questao com respostas multiplas
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Obstaculos para o sucesso das midias sociais
49% das empresas dizem ter dificuldades em encontrar tempo para
0 seu gerenciamento

Principais obstaculos que impedem o sucesso das midias sociais (%)

Falta de tempo para gerenciar midias sociais ou comunidades

Dificuldade para fazer com que as pessoas participem

fFalta de conhecimento em gestao de midias sociais

Dificuldade para fazer com que as pessoas continuem usando e se relacionando

Dificuldade para atrair usuarios

Dificuldade para encontrar pessoas com perfil e qualificadas para tocar as iniciativas

N
H

Obtencado de dinheiro para continuar investindo em melhorias

Reluténcia dos gestores em compartilhar informagao

N
—_

Falta de comprometimento da alta lideranca da empresa

-
S

—
N

Nao aplicavel

_
o

Dificuldade para fazer com que as pessoas preencham o perfil

Qutros - 6

Questao com respostas multiplas
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Existe uma grande dificuldade para converter os resultados do
uso das midias sociais em valor para a empresa

Empresas focam na mensuracao de indicadores operacionais e nao
estratégicos ou financeiros

Formas de mensuragao das iniciativas de midias sociais (%)

=l
-y

Namere de usuarios, Usuarios ativos, visitantes ou visitantes recamentes

Visualizagdo de paginas

Freguéncia de visitas

i
w

Tempo de permanéncia no site

i
N

Taxa de crescimente de usuarios

o
(=]

Nimero de pessoas que enviam e-mail ou mensagens

Frequéncia de postagens

F-3
[

Citacbes ou links em outros sites

.t.|
s A

Aumento do ndmero de buscas por sua emprasa

()
Y]

Nimero de pessoas que recomendam sua empresa

Mumero de éias ou comentarios uteis

[
(Y]

Taxa de referncias positivas versus negativas

=]
11

Ll
B

Valor da marca

Sem entender o impacto financeiro das midias  Mudensano udfego a0 longo do tempo
sociais nos resultados das empresas é dificil RS e e
justificar a sustentabilidade das iniciativas DTSR TR s
para os lideres e acionistas, e até mesmo eepmnervene e
para os departamentos responsaveis por elas. e &

N
o

-
=]

@I

Questaa com respastas multiplas
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PESQUISA GLOBAL “WEB 2.0: UM EQUILIBRIO COMPLEXO” (MCAFEE, SETEMBRO DE 2010).

Adocao da Web 2.0 nas empresas

A pesquisa realizada neste estudo demonstra a grande adogao da Web 2.0 por parte das empresas.
Mais de 75% das organizacoes informaram que utilizam solucdes Web 2.0 para muitas funcoes
empresariais. Embora as taxas de adogao variem de um pais para outro, elas foram altas no geral,
atingindo 90% ou mais no Brasil, na Espanha e na India. A adogdo da Web 2.0 foi a mais baixa nos
Estados Unidos e nos paises da Comunidade Britanica do Reino Unido, Austrélia e Canada.

Os dados da pesquisa confirmaram a tendéncia Taxas de adogdo da Web 2.0 por pais
prevista pelo grupo de pesquisa de mercado
Gartner: “Em 2014, servigos de rede social
substituirdo o e-mail como principal veiculo de

B Empresas que utilizam a Web 2.0 paa negécios [%)

comunicagao interpessoal para 20% dos usudrios 1005
comerciais”. [Gartner (2010). “Predicts 2010; Social
software Is an Enterprise Reality” (Previstes 2010: 80%
O software social & uma realidade corporativa).]
0%
As solugbes Web 2.0 sdo utilizadas em uma variedade %
de fungdes empresariais. Aproximadamente metade
das empresas pesquisadas adota solugdes Web 2.0 20%
para fungdes de Tl e aproximadamente um tergo das
organizagbes as utiliza para marketing, vendas ou 0% — p— p— - -
atendimento ao cliente. Uma dentre cinco empresas BT 3z - % JE ﬁ E g% £ 8 E £ E
informou que utiliza Web 2.0 em relagbes publicas o 5 E T E 4w S s 2 2 B
g ° &
E
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Aplicativos da Web 2.0 considerados dteis para os funcionarios, por pals
20%
70%
0%
50%
40%
30%
20%
10% -
2 2 B 5 B g £ & 5§ € 8 & £ = B 3
[= = g = T = o c 5 B A = &
R I T o
= .ﬁ 5
g
5
W Webmail
B Compartilhamento de cortedado
i B Hataformas colaborativas
Se algo é popular, seralpopular = Wi “stroring® fflac)
também entre os malfeitores” B Sites de rede social
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PESQUISA “PRESENCA NAS REDES SOCIAIS” (IBRAMERC, NOVEMBRO DE

2010).

Twitter,

sdo os preferidos pelas empresas

@

“« » C

O Instituto Brasileiro de Inteligéncia de Mercado
{(Ibramerc) realizou uma pesquisa sobre & presenco
€ uUsSO Jdas redes soclais com 251 empresas de médio
¢ gronde porte ¢ constatou: 65% destas empresas
14 utilizam as redes soclais como ferramenta de
comunicaclio com clientes ¢ prospects. A onda do
momento é o Twitter, que segundo Richard
Lowenthal, diretor executivo do Ibramerc, diferente
de outras, esta ferramenta demanda menos esforco
de atualizacdo,

>

&

PRESENCA NAS REDES

Facebook e Youtube

SOCIAIS

65% das empresas estd nas redes

4%

B N,
\\/

22%

L_J|84°/o

62%

B Twitter
B vYoutube
W Facebook
B Oruut

W Linkedin
N og

BV ichr

B MySpace
] Ning
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REDES MAIS RELEVANTES

e Cc

Mesmo com uma alta adesdo no mundo Corporativo,
4% redes 30cCiais ainda 580 vistas como um canal
complementar ou um meio de comunicagio muito
importante, mas ndo fundamental. 1580 porque a
utilizacdo destas ferramentas ainda estd em fase de
[estes ¢ as empresas buscam entender como isso
reaimente pode agregar valor ao seu negocio.

B Twitter
W bvicg

W Facebook
MW Linked!in
B Orkut

B Youtube
| BRI

W Ning
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BENEFICI0S PRATICAS COMUNS

ATORLIZAGAD ENONITORAMENTO

46% utilizam as redes para monitorar o
mercado

45% usam para observar o comportamento
dos clientes

39% utilizam para ficar de olho na
concorréncia

S
L@

‘ e 7 45% dos empresas acreditam que o
$ i fortalecimento da marca &€ o maior beneficio
At trazido pelas redes sociais

— B8 % das supresas achim qus ax redes
X

aginda ndo trouxeram nenhum beneficio

o,
6 /O das empresas acreditam que as redes
sociais podem trazer fideliza¢do de clientes

40% das empresas contam com os esforgos
de colaboradores da empresa

ol

25% alocam um funciondrio exclusivamente
para o exercicio do atividade

‘ 1 1 % delas preferem terceirizar a fungdo

fonte: [bramerc

§>




