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“A unica vantagem sustentavel que uma empresa tem é aquilo que ela coletivamente sabe,
a eficiéncia com que ela usa o que sabe e a prontiddo com que ela adquire e usa novos
conhecimentos” (DAVENPORT; PRUSAK, 1998).



RESUMO

Esta tese tem por objetivo investigar de que maneira as empresas publicas monitoram e
utilizam as informacdes sobre clientes e marcas oriundas das midias e redes sociais digitais.
Inicialmente, o estudo envolveu uma pesquisa bibliografica sobre conceitos relativos as
redes e midias sociais e as ferramentas de monitoramento; web 2.0; cocria¢do; gestdo
estratégica da informacdo e seus modelos; inteligéncia competitiva; fontes de informacao;
analytics, métricas e monitoramento de clientes e marcas nas midias e redes sociais. A
pesquisa foi realizada mediante estudos de caso em duas organiza¢6es que utilizam midias
e redes sociais para comunicacdo com o0s clientes. Optou-se por uma amostra nao-
probabilistica intencional, formada por dois gerentes de midias e redes sociais e trés
analistas de comunicagdo. Foram selecionadas duas empresas publicas pertencentes aos
setores de energia e gestdo municipal: CEMIG e a PBH. A pesquisa utilizou como
instrumentos para a coleta de dados as entrevistas estruturadas e a pesquisa documental
por meio de relatérios e analise de conteudos disponiveis na internet. Almejou-se 1)
identificar os aspectos analisados no monitoramento dos clientes e marcas; 2) identificar as
ferramentas existentes para monitoramento de clientes e marcas nas midias e redes sociais
digitais; 3) identificar os resultados alcancados pelas empresas com o monitoramento; 4)
elencar as principais a¢gdes tomadas pelas empresas estudadas com base nas informacgoes
obtidas; 5) compreender e detalhar a gestdo das informacdes coletadas, os fluxos e atores
envolvidos no processo; 6) propor um modelo para gestdo da informag&o obtida nas redes
sociais; 7) validar nas empresas pesquisadas o modelo de gestdo da informacdo proposto.
Foram identificados diversos aspectos comuns entre as instituicbes pesquisadas para se
monitorar clientes e marcas nas redes sociais, porém enquanto a CEMIG faz uso de
ferramentas pagas de monitoramento, a PBH opta por ndo fazer investimentos. Apesar de
ambas as empresas possuirem controles sobre as agdes de comunica¢ao, muitos ainda séo
insuficientes, em especial na PBH. Muitas iniciativas, como a reputacdo, valor da marca,
desdobramentos de determinada campanha lancada ndo tém os ganhos mensurados.
Também ndo ha metas de crescimento estipuladas para as métricas escolhidas. Foi
concebido um modelo para gestdo da informacdo obtida nas redes sociais, composto por
sete etapas: 1) identificacdo das necessidades de informacdo; 2) coleta; 3) tratamento e
andlise; 4) armazenamento; 5) disseminacao; 6) uso e 7) avaliacdo. Aplicado o modelo nas
empresas estudadas, identificou-se falhas no processo. A PBH apresenta deficiéncias da
identificacdo das necessidades de informacéo, coleta, tratamento e analise, disseminacado e
na avaliagdo do modelo, o que culmina com um monitoramento reativo, incompleto e com
pouca mensuracdo dos resultados. A CEMIG ainda necessita aprimorar suas etapas de
disseminacdo e avaliagdo do uso da informacdo. Ao se analisar e detalhar a gestdo das
informacgdes coletadas, os fluxos internos e externos e os atores envolvidos no processo, é
notéria a falta de integracdo entre as areas das organizacdes pesquisadas. Ficou evidente a
caréncia de interagdo entre areas essenciais no processo de comunicagdo interna e até
mesmo a falta de feedback apés a disseminagcdo da informacdo. Ndo h& ainda uma
sistematizacdo das atividades de disseminacdo e aprendizado com as demais areas da
organizagao.

Palavras-chave: Gestdo da informacéo; Inteligéncia competitiva; Fontes de informacéo;
Redes sociais digitais; Comunicagéo.



ABSTRACT

This research project aims to investigate how public companies monitor and use information
about customers and brands from digital media and social networks. Initially, the study
involved a literature search on concepts related to social networks and media and the
monitoring tools; web 2.0; co-creation; strategic information management and its models;
competitive intelligence; information sources; analytics, metrics and monitoring of customers
and brands in the media and social networks. The research was carried out through case
studies in two organizations that use media and social networks to communicate with
customers. We chose an intentional non-probabilistic sample, made up of two media and
social network managers and three communication analysts.
Two public companies belonging to the energy and municipal management sectors were
selected: CEMIG and PBH. The research used structured instruments, documentary
research and content analysis available on the internet as instruments for data collection.
The aim was 1. To identify the aspects analyzed in the monitoring of customers and brands;
2. ldentify the existing tools for monitoring customers and brands in digital media and social
networks; 3. Identify the results achieved by companies with monitoring; 4. List the main
actions taken by the companies studied based on the information obtained; 5. Understand
and detail the management of the information collected, the flows and actors involved in the
process; 6. Propose a model for managing information obtained from social networks; 7)
validate the proposed information management model in the surveyed companies. Several
common aspects were identified among the institutions surveyed to monitor customers and
brands on social networks, but while CEMIG makes use of paid monitoring tools, PBH
chooses not to make investments. Although both companies have controls over
communication actions, many are still insufficient, especially in PBH. Many initiatives, such
as reputation, brand value, developments of a given campaign launched, do not have gains
measured. There are also no growth targets stipulated for the chosen metrics. A model for
managing information obtained on social networks was designed, consisting of seven stages:
identification of information needs; collect; treatment and analysis; storage; dissemination;
use and evaluation. Applied the model in the studied companies, flaws in the process were
identified. PBH has deficiencies in the identification of information needs, collection,
treatment and analysis, dissemination and in the evaluation of the model, which culminates
in a reactive, incomplete monitoring with little measurement of results. CEMIG still needs to
improve its stages of disseminating and evaluating the use of information. When analyzing
and detailing the management of the information collected, the internal and external flows
and the actors involved in the process, there is a notable lack of integration between the
areas of the organizations surveyed. It was evident the lack of interaction between essential
areas in the internal communication process and even the lack of feedback after the
dissemination of information. There is still no dissemination systematization and learning
activities with the other organization areas.

Keywords: Information management; Competitive intelligence; Information sources; Digital
social network; Communication.
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1. INTRODUCAO

O advento da internet e, posteriormente, o avanco das tecnologias de
informagdo e comunicagdo — TICs alteraram de maneira expressiva como as
empresas, clientes e sociedade se relacionam e se comunicam comercial e

socialmente.

O aumento da conscientizagcdo por parte das empresas a respeito do potencial
da internet para empreendimento de negdécios e atividades comerciais culminou
com o crescimento exponencial do numero de usuarios e fornecedores de
produtos e servicos a cada ano (DIAS, 1999). Com a constante expansdo da
internet e a crescente facilidade de acesso ao virtual a partir de dispositivos
como smartphones e tablets, esse ambiente se torna propicio ndo s6 para a
divulgacdo de produtos e servicos, mas para a consolidacdo de
empreendimentos totalmente digitais. Com cada vez mais gente conectada, é
muito mais facil fazer com que um negocio consiga impactar diferentes pessoas

e que ele ganhe visibilidade a nivel nacional e até mundial (TAMEIRAO, 2019).

Tal fato se confirma por meio de levantamento da Unido Internacional das
Telecomunicacgdes, 6rgao vinculado a Organizacdo das Nac¢des Unidas (ONU), cujo
relatdrio apontou que o alcance da internet mundial é de 3,9 bilhGes de usuarios,
0 que corresponde aproximadamente a 51% da populacdo (ONU, 2018).

Vale ressaltar que deste montante, a China lidera com 705 milh6es de usuarios,
seguida da india, com 333 milhdes, dos Estados Unidos, com 242 milhdes e
Brasil, com 120 milhdes, segundo relatério publicado pela Conferéncia das
Nac¢bes Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento (ONU, 2017). Em termos de
proporcao entre usuarios de internet e populacéo, o continente africano possui a
menor representatividade (24%), enquanto a Europa possui a maior (76,6%). O
continente americano possui 69,6% da populacdo com acesso a internet (ONU,
2018).

7

O crescimento das midias digitais € mais acelerado do que o observado em

outros meios como, por exemplo, a televisdo e o radio, que levaram mais de 20


http://g1.globo.com/tudo-sobre/onu/
http://unctad.org/en/pages/PressRelease.aspx?OriginalVersionID=432
http://unctad.org/en/pages/PressRelease.aspx?OriginalVersionID=432
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anos para atingir 50 milhdes de usuérios. A internet levou apenas 4 anos para
alcancar este montante, sendo que o Facebook levou apenas 1 ano para chegar

a marca de 200 milhdes de pessoas (MOL, 2011).

Em pesquisa realizada pelo Centro de Estudos sobre as Tecnologias da
Informacéo e da Comunicagédo (CETIC), buscou-se medir a posse e o uso das
tecnologias de informacdo e comunicacdo entre as pequenas, médias e grandes
empresas brasileiras. Do total, 99% das empresas utilizou a internet nos ultimos
12 meses, 71 % possuem website e 52% possuem perfil em rede social (CETIC,
2015)

Na visdo de Lévy (1996), o que torna a internet tdo interessante € o seu carater
dindmico, uma vez que ela é alimentada por todos que a utilizam. Como
facilitadora das mudancas no mercado competitivo, a internet abre espago para
o cliente interagir, trazendo suas proprias contribuicées. Esse € um desafio para
as organizacoes pubicas e privadas e que, ao compartilharem suas experiéncias
com novas fontes de competéncia - as comunidades de clientes - passam a se

beneficiar de um didlogo entre iguais (VANCE, 2000).

E valido ressaltar que a internet surgiu como uma solucéo estatal e académica,
sem pretens@es comerciais. Entretanto, devido a pressdo das empresas frente a
esta grande oportunidade (alcance de milhdes de pessoas, criagdo de empregos
e claro, inUmeras oportunidades de negdcios), em 1991, o governo americano
permitiu o trdfego comercial na internet, marcando o inicio da internet comercial
(ALBERTIN, 2004).

Em meados dos anos 2000, a web 1.0, caraterizada pelos sites de contetdo
estatico com pouca interatividade dos internautas, deu espaco para a web 2.0 ou
web participativa, que refere-se a troca de informagfes e colaboracdo dos
internautas com sites e servicos virtuais (Schneckenberg, 2009). Alguns autores
e especialistas ja falam na web 3.0, com foco mais avangado, quando a internet
terd toda a informacédo de forma organizada para que ndo somente 0s humanos

possam entender, mas principalmente as maquinas possam ajuda-los a
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responder pesquisas e perguntas com uma solugdo concreta, personalizada e
ideal (AGENCIA EX2, 2013).

No atual quadro de constantes inovagdes nas tecnologias da informacao e da
comunicacdo, as empresas nao podem ignorar mais a potencialidade da internet
e das redes sociais digitais, conforme afirma Torres (2013). De fato,
independentemente de sua natureza - publicas ou privadas -, elas devem estar

onde os clientes estao presentes.

Novos conceitos de comunicagdo e marketing tém promovido grandes
transformacdes de ordem econdmica e social nos ultimos anos. Com o advento
das tecnologias digitais, sensiveis transformacdes sdo observadas no processo
social, sobretudo, no que diz respeito ao contexto corporativo. De fato, a cada
dia, percebe-se a necessidade de inser¢cao no ambito das redes e midias sociais
digitais de forma estratégica, com base conceitual e pratica, sempre buscando
formas de inovar e mensurar os resultados das suas acdes (CHAMUSCA,;
CARVALHAL, 2011).

Dessa forma, € fundamental conhecer como se da o funcionamento destas
redes, quais ferramentas sé@o disponiveis para monitoramento de clientes, quais
informacdes podem ser obtidas e qual seu fluxo, qual o impacto e acobes
voltadas para melhorias no atendimento aos clientes das empresas, além da
criacdo de novos produtos, otimizacdo de servicos e processos, dentre outros

beneficios que podem ser auferidos com base nessas informacgdes.

1.1 Apresentacao e contextualizacdo do tema

O crescimento da comunicagdo e do marketing no mundo digital despontam
como tendéncia irreversivel. Talvez pela novidade, ou pela necessidade, aqueles
que estdo dentro ndo querem sair e 0s que estdo de fora sabem que ja estéo
atrasados para entrar (TORRES, 2009).

As motivacdes para ingresso nesta nova realidade sdo variadas, seja pelo

volume de usuarios, pela mudanca comportamental do individuo ou pelo aspecto
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de cocriacdo entre empresas e clientes/parceiros. As empresas brasileiras ja
investem entre 10 e 20% do orcamento de marketing (TORRES, 2013).

Com o surgimento de plataformas sociais no Brasil, como o Orkut em 2004 e o
Myspace em 2003 (nos Estados Unidos ja existiam), a rapida disseminacdo
dessas plataformas entre o publico despertou a atencédo de empresas e marcas,
gue passaram a ver este espaco como fonte de comunicacéo e de projecao dos
negocios. A partir de entdo, as empresas passaram a Se preocupar mais em
criar mecanismos sistematicos para monitorar as marcas e as a¢bes de seus

clientes e concorrentes.

Esta preocupacdo é legitima, visto que a principal caracteristica das redes e
midias sociais € o rapido compartilhamento de contetdo entre os publicos, o que
pode alavancar ou desestabilizar uma empresa. Cabe, portanto, as organizacfes
o papel de se adequarem a esta realidade e buscar meios de mensurar e
estruturar as informacdes oriundas dos clientes para, por fim, tomar decisdes

assertivas.

E por se tratar também de um ambiente que contém um grande volume de
dados, o uso de tecnologias da informacdo e comunicacdo — TICs como
analytics e big data é indispensavel para quem pretende gerir as informacdes de

maneira assertiva.

E importante fazer mencdo ao periodo de pandemia que assola o mundo e
desafia as empresas a oferecerem produtos e servicos em plataformas distintas
das convencionais. Em funcdo da propagacao do coronavirus no ano de 2020,
cidaddos permanecem confinados de quarentena em suas residéncias e
inUmeras empresas foram obrigadas a interromper suas operagfes comerciais
presenciais. Para Abreu (2020), acdes como reduzir a burocracia dos processos
internos, usar a tecnologia para evitar o contato entre as pessoas, ser flexivel e
aberto a negociagcbes, amparar colabores, parceiros e clientes prejudicados,
manter o publico (interno e externo) bem informado, manter-se atualizado e

antecipar mudangas no comportamento dos consumidores sao ac¢des vitais.
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Uma das alternativas para enfrentar esta nova dinamica do mercado tem sido a
presenca digital por meio das redes sociais. No caso das empresas e instituicbes
publicas que prestam servicos essenciais a populacdo, a pandemia oferece
desafios e oportunidades no que diz respeito a alteracdo e otimizacdo de
recursos. Enquanto o contato presencial € interrompido, faz-se necessario
ofertar alternativas para viabilizar o contato e atendimento aos clientes. Dessa
forma, o uso da internet e das redes sociais cresce em volume, 0 que gera,
consequentemente, um grande de volume de dados a serem analisados e

utilizados, para que se tomem decisdes assertivas.

1.2 Problema de pesquisa

Levando-se em conta os elementos acima apresentados, o presente estudo
apresenta o seguinte problema de pesquisa: de que maneira as empresas
publicas monitoram e quais os resultados obtidos com as informacdes sobre

clientes e marcas oriundas das redes sociais digitais?

1.3 Justificativa e relevancia do tema

As empresas nao podem ignorar mais a existéncia das redes sociais digitais,
visto que é onde os clientes estdo. Independente da natureza da empresa (se
publicas ou privadas), elas devem aderir a este meio de comunicacdo/negocio.
Segundo pesquisa divulgada pelo instituto de educacdo em marketing digital
Plugcitarios (2019), o Instagram é a rede que mais cresce no mundo, contando
em 2019 com mais de 500 milhdes de contas. Ja o Facebook tem mais de 2,27
bilhdes no mundo e possui uma base de 130 milhdes de usuérios no Brasil, o
que faz o pais ocupar a terceira posi¢cado no ranking de paises com mais USUarios
na plataforma. Esta pesquisa realizada pelo instituto de educacéo evidencia a
forca das redes sociais e, devido a tamanha visibilidade, fica claro que quem
quer manter um negocio bem-sucedido deve investir nas redes sociais digitais. E
importante ainda conhecer como se da o funcionamento de tais meios de
comunicacdo, qual o impacto nas empresas que os utilizam e qual o possivel

retorno para as empresas apos o devido monitoramento.
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As fontes de informacdo estdo cada vez mais digitais. A web 2.0 permitiu o
consumidor sair de mero comprador passivo para influenciador e criador de
conteudo. Entretanto, ao se elevar a presenca digital das empresas, aumenta-se
também o grau de exposicdo aos consumidores (SARAIVA, 2019). Rumores
surgem e crescem com velocidade exponencial e até que se desmintam ou se

retratem, as organiza¢cfes podem arcar com grandes prejuizos.

A gestéo da informacéo, embora ja reconhecida e aplicada ha algumas décadas,
continua presente e necessaria no cotidiano organizacional. Para autores como
Davenport (2002), Choo (2003), Marchand (2000) e McGee e Prusak (1994), a
informacdo é um dos principais ativos das sociedades modernas, cujo
gerenciamento € necessario para a traducdo e veiculacdo de conhecimento
tacito em conhecimento registrado e, portanto, reutilizavel. Outro aspecto da
contemporaneidade € a grande interatividade interpessoal. Temas como redes
sociais, colaboracdo, conectividade, entre varios outros, tém tido grande
destaque nas mais variadas areas e disciplinas. Autores como Rogers (2019), ao
tratar de transformacao digital, Johnson (2011) em seu livro sobre gestdo de
redes de conhecimento, Assis (2008) ao abordar gestdo de informacdo nas
organizacdes e Li (2010) ao enfatizar o engajamento e redes sociais, Sao
unanimes em reconhecer e destacar a importancia de se criar e manter redes
(pessoais e comerciais) ativas para se compartilhar informacées de maneira
generalizada. Esses autores pressupdem a troca de informacdes e a producao
de conhecimento, 0 que torna imperativo 0 gerenciamento da informacao
(MARTINS, 2014).

Em uma época de competicdo intensa, complexidade tecnoldgica e instabilidade
institucional, as empresas estdo propensas a buscar vantagem competitiva por
meio de inovac¢des. Consequentemente, a habilidade de utilizar as informacoes
provenientes das redes sociais se torna essencial para as empresas como fonte
potencial de inovacdo (MASCIA; MAGNUSSON; BJORK, 2015).

Apesar da importancia do tema, e da crescente literatura sobre ferramentas e
conceitos relativos as redes sociais, ainda sdo escassos 0s estudos

relacionando redes sociais digitais/virtuais e gestdo da informagdo em
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organizacOes brasileiras, sendo necessaria uma investigacdo mais ampla acerca
de como as empresas nacionais se estruturam para monitorar, coletar, tratar,

disseminar e utilizar as informacgdes obtidas nessas redes.

Tal afirmacao se sustenta com o estudo de Freitas, Silva e Bufrem (2012), cujo
intuito foi analisar a relacdo entre redes sociais e a gestdo do conhecimento e
ciéncia da informacdo. Foram levantados 50 estudos, no periodo de 1980 a
2011. Destes, nenhum possuia o foco nas redes sociais digitais, ou seja, nas

ferramentas tecnoldgicas, foco desta tese.

Em recente levantamento na base BRAPCI o autor desta tese identificou, no
periodo de 2000 a 2019, 68 artigos na mesma tematica, sendo somente nove
relacionados ao tema. Vale ainda ressaltar que a maioria dos artigos se
enquadra no ambito das bibliotecas.

Cruz (2010), em seu artigo intitulado ‘Redes sociais: premissas tedéricas ao
estudo em ciéncia da informagao’, elencou os principais conceitos basicos para
a analise das informagdes circulantes em redes sociais virtuais e dos usos e
usuarios de tais redes. Segundo o autor, tais probleméticas devem estar
presentes no campo da ciéncia da informacdo, principalmente devido a
relevancia que atualmente os usuarios da internet tém dado as de redes sociais
virtuais, ndo podendo, portanto, a ciéncia contemporanea, principalmente a da
informacéo, desconsiderar tais usuarios e/ou sites, bem como o estudo das

informacd@es por eles compartilhadas.

1.4 Objetivos

Objetivo geral

Avaliar de que maneira as empresas publicas brasileiras monitoram e utilizam as

informagdes sobre clientes e marcas oriundas das midias e redes sociais

digitais.
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Objetivos especificos

a)

b)

f)

g)

Identificar quais os aspectos/critérios analisados no monitoramento dos
clientes e marcas;

Identificar as redes sociais e as ferramentas existentes para
monitoramento de clientes e marcas nas midias e redes sociais digitais,
bem como suas caracteristicas;

Identificar os resultados alcancados pelas empresas com esse
monitoramento;

Elencar as principais acdes tomadas pelas empresas estudadas com
base nas informacdes obtidas;

Compreender e detalhar a gestdo das informacdes coletadas, os fluxos
internos e externos e os atores envolvidos no processo;

Propor um modelo para gestdo da informacgéo obtida nas redes sociais a
partir da revisdo de literatura e visdo dos atores institucionais;

Validar nas empresas pesquisadas 0 modelo de gestdo da informacao

proposto.



23

2. CONCEITOS GERAIS E REVISAO DA LITERATURA

Esta secdo fornece embasamento a proposta de pesquisa por meio da
explanacdo dos seguintes temas: gestdo estratégica da informacg&o; modelos e
etapas para a gestdo estratégica da informacdo; diferenciacdo entre redes e
midias sociais e apresentacdo das ferramentas utilizadas; midias, redes sociais
e marketing; web 2.0 e a cocriagdo; monitoramento do ambiente organizacional;
fontes de informacéao; inteligéncia competitiva; analytics ou inteligéncia analitica;
métricas e monitoramento de clientes e marcas nas midias e redes sociais e o

uso das midias e redes sociais como recurso para a gestado da informacao.

2.1 Gestao Estratégica da Informacao: vantagem competitiva

A informacdo € um recurso valioso para o processo de tomada de decisdo
organizacional. O acompanhamento e cumprimento adequado das etapas de
gestdo da informacdo sdo fatores criticos para a eficiéncia e a eficacia das
decisdes tomadas.

A evolucdo da importancia atribuida a gestdo da informacdo nas organizacdes
se deu da seguinte maneira: na década de 50, considerava-se a informacdo um
requisito burocratico necesséario, que contribuia para reduzir o custo do
processamento de muitos papéis; nos anos 60 e 70, via-se a informacdo como
um suporte aos propositos gerais da empresa, que auxiliava no gerenciamento
de diversas atividades;, a partir das décadas de 70 e 80, passou-se a
compreender a informag¢do como um fator de controle e gerenciamento de toda a
organizacao, que ajudava e acelerava os processos de tomada de decisao, e, da
década de 90 até os dias atuais, passou-se a reconhecer a informagdo como um
recurso estratégico, uma fonte de vantagem competitiva para garantir a
sobrevivéncia da empresa (LAUDON; LAUDON, 2007).

Hoje, com a globalizacéo, a internet e a evolugdo das telecomunicacdes, as
organizagbes podem se comunicar de qualquer lugar ou pais e ter acesso a
varias culturas e ambientes, aumentando sua capacidade de se colocar no

mercado. Neste contexto, o que fazer para garantir uma vantagem competitiva



24

diante dos concorrentes apesar das constantes mudancas no ambiente de
negdécios? Antecipar-se as mudancas, enxergar as oportunidades, observar com
olhos criticos o cenario socioeconémico. E como fazer isso? Monitorando
permanentemente o fluxo de informacfes de negdcios que envolvem a empresa
(GOMES; BRAGA, 2004). InformacgOes estas que sdo oriundas de diversas
fontes, dentre elas as digitais, como € o caso das redes sociais.

De acordo com Vance (2000), a administracdo reconhece a importancia
estratégica que a criacdo e o uso da informacdo exercem sobre o desempenho
de uma empresa. Choo (1996) ainda afirma que sem uma visdo clara de como a
organizacao cria, transforma e usa a informacao, ndo sera possivel administra-

la.

Os termos “sociedade da informagao” ou “sociedade do conhecimento” tém sido
frequentemente empregados para interpretar as rapidas transformacdes que
vém ocorrendo na economia e na sociedade em praticamente todo o mundo. Os
impactos causados pelas tecnologias de informacdo e comunicacao refletem a
importéancia que as atividades de informagdo vém adquirindo, influenciando
fortemente o crescimento e o desempenho econdémico do pais, conforme
destaca Galvao (1999).

No ambito das atividades econémicas, € cada vez mais reconhecido o papel da
informagdo e das trocas informacionais — a comunicagdo — COmMO iNSUMOS
essenciais dos modos de se produzir em sociedade. Também se reconhece a
importancia que os setores envolvidos direta ou indiretamente com a producéo,
0 processamento e a distribuicdo de informacdes tém desempenhado na
economia mundial (GALVAO, 1999).

Barbosa (1997) afirma que, do ponto de vista da pratica gerencial, sdo inUmeros
os desafios encontrados pelos profissionais para se informar a respeito do que
acontece no entorno de suas empresas. Por um lado, € dificil selecionar, dentre
a crescente multiplicidade de fontes de informacdo existentes, aquelas que
contém, de fato, o que se necessita. Por outro lado, a farta disponibilidade de

informacdes ndo assegura, em si, que elas sejam efetivamente valiosas para
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seus usuarios. De fato, antes de se transformarem em base soélida para o
processo decisorio, essas informacdes precisam ser analisadas e discutidas pela

cupula deciséria das organizacoes.

Ainda conforme Barbosa (1997), as organiza¢des necessitam utilizar e gerenciar
a informacédo estrategicamente, tanto para a tomada de decisdo quanto para a
inovacao no setor de atuacdo. Borges e Carvalho (1998) afirmam que a cada dia
torna-se mais claro o papel econémico da informagcdo como insumo para o
desenvolvimento de produtos, captacao de recursos, conhecimento de mercado
e sobrevivéncia de muitas empresas. Para tanto, necessitam obter informacdes

confiaveis, de maneira rapida e eficiente.

De acordo com Rezende (2002), o que determina a exceléncia de uma empresa
€ a habilidade com que ela coleta, organiza, analisa e implementa mudancas a
partir de informacdes. A este processo se da o nome de gestdo da informacéo.
Segundo Lesca e Almeida (1994) a gestdo estratégica da informacéo consiste

no uso da informacéo com fins estratégicos para obter vantagem competitiva.

Para Bergeron (1996), gestdo da informacdo € a estratégia utilizada pelas
organizacdes visando a solucionar seus problemas informacionais através da
disponibilizacdo de informacfes corretas para uma determinada pessoa ou
grupo de pessoas, no momento e na forma adequados. Gestao da informacéo &
definida por Wilson (1997) como sendo a aplicacdo de principios administrativos
a aquisicdo, organizagcdo controle, disseminagcdo e uso da informacdo para a

operacionalizacéo efetiva de organizacfes de todos 0s tipos.

Para alguns pesquisadores como Oliveira e Bertucci (2006) a gestdo da
informagéo envolve o processo da informag&o, com os objetivos de: promover a
eficiéncia, de forma a organizar e suprir as demandas por informacdo vindas
externamente e internamente; planejar politicas de informacgéo; desenvolver e
manter sistemas e servicos de informacéo; melhorar o fluxo de informacéo e o

controle da tecnologia da informacao.
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Dias e Belluzzo (2003) definem a gestdo da informagao como sendo o conjunto
de conceitos, principios, métodos e técnicas utilizadas na pratica administrativa e
colocadas em execucéao pela lideranca de um servico de informacao para atingir

a missao e os objetivos fixados.

Segundo Tarapanoff (2006), informacé&o no contexto da gestdo da informacao
refere-se a todos os tipos de informacé&o de valor, tanto de origem interna quanto
de externa a organizacéo. E a ideia de informac&o como ferramenta estratégica.
Essa nova visdo fez com que empresas instituissem estruturas formais para
cuidar da gestdo dos recursos informacionais (ligadas ao alto escaldo). Dessa
forma, o termo passa de gestdo da informacdo para gestdo dos recursos
informacionais, cuja finalidade € acompanhar processos, apoio a tomada de

decisao estratégica e obtencdo de vantagem competitiva frente a concorréncia.

A gestdo da informacdo tem como intuito identificar e potencializar recursos
informacionais de uma organizacao e sua capacidade de informacéo, ensinando-
as a aprender e a adaptar-se as mudancgas ambientais com a construcdo de uma
organizacdo voltada ao aprendizado. A informacdo € imprescindivel as
organizacfes no que tange ao processo decisoério, pois é com base nela que se

decidira o rumo a ser tomado em determinada situacdo (GARVIN, 1993).

Entretanto, Valentim (1997) afirma que a classe empresarial ndo consegue
visualizar a importancia do suporte informacional como auxiliar no dominio dos
processos organizacionais. A falta de visualizacdo pode estar relacionada a ma
adequacdo ou indisponibilidade de mecanismos de gestdo da informacéo,
portanto, se faz necessario que o profissional que atue nesse setor esteja atento
para as etapas dos processos de tomada de decisdo, assim como naqueles que

influenciam a producgéo e uso da informacéo.

Ainda na opinido de Valentim (2002), as organizacbes sédo formadas por trés
ambientes: o primeiro esta ligado ao proprio organograma, isto €, as inter-
relacdes entre as diferentes unidades de trabalho como diretorias, geréncias,
divisbes, departamentos, setores, secbes etc. O segundo esta relacionado a

estrutura de recursos humanos, isto €, as relagcdes entre pessoas das diferentes
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7z

unidades de trabalho. O terceiro e ultimo é composto pela estrutura
informacional, ou seja, geracédo de dados, informacao e conhecimento pelos dois
ambientes anteriores. A partir do reconhecimento desses trés ambientes, pode-
se mapear os fluxos informais de informacao existentes na organizacéo, assim
como é possivel estabelecer fluxos formais de informagdo para consumo da

propria organizacao. A figura a seguir ilustra o exposto.

FIGURA 1 - Ambientes organizacionais

Estrutura da Empresa
F (Organograma) F
L L
y u
X 2 X
0 0
5 5

Estrutura de Recursos
! Humanos F
H (Capital Intelectual) 0
F R
0 M
R A
M i
A Estrutura de g
; Informagéo

(Dados, Informacgao
€ Conhecimento)

Fonte: Valentim (2002).

Os fluxos formais atuam na estrutura fisica da empresa, ou seja, estdo
relacionados ao proprio organograma, onde ocorrem interrelacdes entre 0s
setores Ja os fluxos informais sé@o constituidos a partir da relacdo entre as
pessoas das diferentes areas/setores da organizacdo. Ambos os fluxos séo
subsidiados pelos insumos dados, informacdo e conhecimento, contribuindo
para a constituicio dos ambientes informacionais (PACHECO; VALENTIM,
2010).

Para gerenciar esses fluxos informacionais, quer formais ou informais, Valentim
(2002) afirma que é necessario realizar algumas acdes integradas objetivando
prospectar, selecionar, filtrar, tratar e disseminar todo o ativo informacional e
intelectual da organizagao, incluindo desde documentos, bancos e bases de
dados etc.,, produzidos interna e externamente a organizacdo até o

conhecimento individual dos diferentes atores existentes na organizacao.
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E importante salientar que os fluxos informacionais, formais e informais, ocorrem
tanto no ambiente interno quanto no ambiente externo a organizacdo. Desta
maneira, argumenta-se a importancia da organizacdo definir em seu
organograma uma unidade de trabalho especificamente voltada a desenvolver
acOes e atividades a gestdo da informacdo, gestdo do conhecimento ou

inteligéncia competitiva na organizacao (VALENTIM, 2002).

E importante que a gestdo da informacdo envolva todos os setores de uma
determinada organizacdo como, por exemplo, os setores que produzem,
recebem, utilizam e disseminam informac¢des no espaco corporativo. Para isso, é
possivel utilizar inicialmente um método de mapeamento denominado
infomapping. Este método constitui-se em uma ferramenta cujo intuito é
gerenciar os recursos informacionais de uma organizacdo, quer publica ou
privada (VALENTIM et al., 2008). Por meio dele é possivel estabelecer fluxos
hierarquizados de informacdo, de forma que a tomada de decisdo seja
coerentemente fracionada nos diversos escaldes gerenciais, 0 que torna
possivel que a informacao gerada em cada nivel seja processada e utilizada

para a gestdo dos demais niveis organizacionais, conforme a figura a seguir.

FIGURA 2 - Fluxos de informacéo hierarquizados
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Fonte: Bolivar et al. (1997).
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No que diz respeito a visdo de como as empresas usam a informacdo, Choo
(2003) propde trés arenas — criacao de significado ou sensemaking, construcao
do conhecimento e a tomada de decisdes — que sdo processos interligados, em
gue cada camada interna produz os fluxos de informacéo para a camada externa

adjacente. Tais arenas podem ser visualizadas na figura 3.

FIGURA 3 - Ciclo do conhecimento
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Fonte: Choo (2003).

A informacédo flui do ambiente externo e passa pelas 3 arenas, que sao
interligadas. Primeiro, € percebida a informacdo sobre o ambiente da

s

organizacdo; entdo, seu significado é construido socialmente. Isso fornece
contexto para toda a atividade da empresa e, em particular, orienta 0os processos
de construcdo de conhecimento. O conhecimento reside na mente dos
individuos, e esse conhecimento pessoal precisa ser convertido em
conhecimento que possa ser partilhado e transformado em inovacdo. Quando
existe conhecimento suficiente a organizacdo esta preparada para a agcao e

escolhe seu curso racionalmente, de acordo com seus objetivos (CHOO, 2003).

Na opinido de Chamusca e Carvalhal (2011), desde quando o conhecimento
comegou a ser sinbnimo de poder, o ser humano e, principalmente, suas

organizaces, tém buscado formas de conhecer melhor o publico consumidor a
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fim de conquista-lo, tarefa que se tornou mais facil, pelo menos aparentemente,
a partir do uso da informética para a mineracdo, monitoramento e mensuracao

dos dados.

O mesmo se pode dizer das meétricas utilizadas no monitoramento e na
mensuracdo em redes sociais, por exemplo. H4 muitos dados disponiveis,
apresentados sob diversas formas. Sem um objetivo claro, porém, qualquer
dado pode passar despercebido (CHAMUSCA; CARVALHAL, 2011).

Para Recuero (2009a), as redes sociais na internet alteram de forma expressiva
o fluxo de informacdes na sociedade, pois permitem que todo ator seja um

potencial emissor das informacdes, além de facilitar sua circulacao.

A comunicacdo empresarial nas midias e redes sociais exige gestdo da
informacédo e do conhecimento. As empresas ndo apenas devem ter um bom
banco de dados, precisam saber em qual rede seu consumidor est4, para qual
rede quer atrai-lo. As novas estratégias sdo programadas com data e hora
marcada e sdo mais direcionadas. Empresas que aproveitam as observacdes e
0s comentarios gerados pelos consumidores enquanto métricas, analisando-as,
podem transforma-las em oportunidades, gerando conhecimento para corrigir,
atender e informar os consumidores, o que permite planejar estratégias de
branding (CHAMUSCA; CARVALHAL, 2011).

Os argumentos anteriores enfatizam a importancia de uma adequada gestao dos
recursos informacionais de uma organizacdo como fator de efetividade. Esta
informacdo, que possui diversas fontes (inclusive as digitais) e diversos
mecanismos para coleta, serd utilizada como base para a tomada de deciséao,
relacionamento, elaboracdo de novos produtos, servigcos, processos, entre

outros.

2.1.1 Modelos e etapas de Gestdo da Informacao

Muitas técnicas e modelos de Gestado da Informacao tém sido desenvolvidos e

aplicados, seja em teoria ou na pratica, tanto pela Ciéncia da informac¢do como
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pela Computacdo e Administracdo (Barbosa, 2008; Marchiori, 2002). Nesta
ltima, especificamente, que tem interesse pelos aspectos informacionais no que
se refere a tomada de decisbes em organizacbes, Martins (2014) alega que
foram desenvolvidas técnicas e modelos de gestdo da informacdo visando
maximizar as potencialidades da informacdo, o desempenho organizacional e a

tomada de decisao.

Como todo processo, a gestdo da informacdo € composta por etapas ou
modelos que, se utilizados corretamente, podem trazer beneficios, como a
geréncia de uma informacédo de forma integrada, coerente, eficiente e eficaz
para que a informacdo chegue as pessoas certas, no local correto, no tempo
certo, no formato adequado, no custo certo, facilitando a tomada de deciséo,
elevando ao maximo a qualidade, a disponibilizacdo, a utilizacdo e o valor da
informagao (SILVA, 2006).

Inicialmente, os modelos, em geral, buscam a formalizacdo do universo através
de meios de expressdes controlaveis pelo ser humano; derivam da necessidade
humana de entender a realidade aparentemente complexa do universo
envolvente. S&o, portanto, representacdes simplificadas e inteligiveis do mundo,
gue permitem vislumbrar caracteristicas essenciais de um dominio ou campo de
estudo (SAYAO, 2004).

Segundo Chorley e Haggett (1975), um modelo é uma estruturacdo simplificada
da realidade, que apresenta, supostamente, caracteristicas ou relacfes sob
forma generalizada. Os modelos podem ser aproximacdes altamente subjetivas,
por nado incluirem todas as observacdes, mensuracdes e medi¢cdes associadas,
mas, como tais, séo valiosas por ocultarem detalhes secundarios e permitirem o

aparecimento dos aspectos fundamentais da realidade.

A representacdo do mundo por modelos fica aquém de traduzir ou interpretar
integralmente a complexidade da realidade dos fendmenos, motivo pelo qual
varios modelos séo propostos sob a pretenséo de substituir modelos anteriores e
menos completos. Quanto mais abrangente um modelo se apresentar, maior

sera a chance de substituir um modelo prévio. Entretanto, a modelizacdo é uma
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pratica comum no ambiente cientifico em geral e, especificamente, na Ciéncia da
informacdo. De fato, a informacdo — seu objeto de estudo — também tem sua
representacdo por modelos (MARTINS; CIANCONI, 2014).

Para que se compreenda a maneira de se gerir a informacgdo, € necessério
compreender de que maneira 0S autores se posicionaram desde o surgimento
do tema e acompanhar sua evolucdo. Dessa forma, a seguir seréo apresentados

modelos e etapas de gestao estratégica da informacéao.

McGee e Prusak (1994, p. 114) formulam um modelo de processo de
gerenciamento de informacdo com foco no valor estratégico da informacéo,
definido em trés tarefas:

1. Identificacdo de necessidades e requisitos de informacéo;

2. Classificacdo e armazenamento de informacédo/tratamento e apresentacdo da

informacéao; e

3. Desenvolvimento de produtos e servigos de informagao.

O ciclo de gestdo da informacado identifica-se, em grande parte, com o0 ciclo
informacional utilizado pela biblioteconomia e ciéncia da informag¢ao. De forma
simples, pode-se definir a gestdo da informacdo como a aplicagéo do ciclo da

informacé&o as organizacfes, conforme figura a seguir (TARAPANOFF, 2006).

FIGURA 4 — Ciclo da Gestao da Informacéao
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Fonte: Choo (1998).
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Davenport e Prusak (1998) consideram a gestdo estratégica da informacéo
como sendo um conjunto estruturado de atividades que incluem o modo como as
empresas obtém, distribuem e usam a informacdo. Para este proposito, 0s

autores propdem o seguinte modelo:

QUADRO 1 - Passos para o gerenciamento da informacéao

Identificar como os gerentes percebem os ambientes
informacionais e como compreendem que tipo de informagdes um
Determinacio das || administrador realmente precisa. Implica entender o mundo dos
Exigéncias negocios e requer as perspectivas politica, psicologica, cultural,
estratégica e ferramental além de avaliagdes individual e
organizacional.

Passo 1

Obter informacdes & uma atividade que deve incorporar um
sistema de aquisi¢io continua que, de forma geral, consiste nas
seguintes atividades: exploracio de informacdes; classificacio e
formatacdo e estruturacédo das informacgdes.

Passo 2 Obtencio

Passo 3 Distribuicio Refere-se as formas de comunicacio e divulgacio utilizadas.

Diz respeito a utilizacdo da informacio disponibilizada. Esta ligado
Passo 4 Uso da Informacio || a maneira como se procura, absorve e digere a informacio antes
de tomar uma decisdo.

Fonte: Davenport e Prusak (1998).

Candido et al. (2005), também apresentam o processo de gestdo estratégica da

informac&do como sendo composto por quatro etapas:

1. Prospectar/monitorar informacéo: Captagao-coleta-aquisicdo, selecéo-

filtragem:;

2. Tratar informacdo: Andlise, interpretacao, transformacéo, agregar valor;

3. Comunicar informacéo: Circulacdo, difusdo, disseminacao, transferéncia,

mediacao;

4. Usar informacao: Compartilhar/socializar, retroalimentar o sistema.
Tomando como base sua concepcdo de orientacdo a informagédo, Marchand,
Kettinger e Rollins (2001) estabeleceram as etapas do processo ou ciclo de vida
informacional em seu modelo de gestdo da informacado, consistindo este de
cinco etapas: Deteccado/Percepcao; Coleta; Organizacdo; Processamento e

Manutengao.
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A gestdo da informacdo engloba a sinergia entre a tecnologia da informacéao,
comunicacdo e os recursos/contetdos informativos, visando o desenvolvimento
de estratégias e a estruturacéo de atividades organizacionais. Portanto, a gestao
da informac&do implica mapear as informacdes necessarias, fazer sua coleta,
avaliar sua qualidade, proceder ao seu armazenamento e a sua distribuicao e

acompanhar os resultados de seu uso (MARCHIORI, 2002).

Na visdo de Cianconi (2003), o processo de gerenciamento da informacao inclui
toda a “cadeia de valores” da informacdo. Deve comecar com a definicdo das
necessidades de informacéo, passar pela coleta, armazenamento, distribuicéo,

recuperacao e uso das informacoes.

Conforme Tarapanoff (2006), a gestdo da informacéo ou a gestao dos recursos
informacionais consiste no gerenciamento de todo o ambiente informacional de
uma organizacdo. Neste contexto, o principal objetivo € identificar e potencializar
recursos informacionais da organizacao, ensinando-a a aprender e adaptar-se a

mudancgas ambientais.

De forma simples, é a aplicacdo do ciclo de informacdo as organizacdes,

conforme evidenciado por Ponjuan Dante (1998, p.47) na figura a seguir.

FIGURA 5 — Ciclo da Gestao da Informacéao

GERACAO
/! .

uso SELECAO/AQUISICAO
DISTRIBUICAO REPRESENTACAO ‘

t ¥

RECUPERACAO| <+—— | ARMAZENAMENTO

Fonte: Ponjuan Dante (1998, p. 47).

Em seguida, contextualiza-se o modelo de Beal (2004). Neste modelo a autora

apresenta sete etapas que representam o fluxo da informacao nas organizacoes.
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A primeira etapa do modelo de Beal (2004, p. 30) consiste na identificacdo das
necessidades e requisitos de informacao, sendo esta a acionadora do processo.
Esta etapa é fundamental para que possam ser desenvolvidos produtos

informacionais orientados especificamente para cada grupo e necessidade.

FIGURA 6 — Modelo de representacao do fluxo da informacao
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Fonte: Beal (2004).

Paralalelamente as etapas de gestdo da informacdo, as organizacfes
demandam recursos (tecnoldgicos, financeiros ou humanos) para viabilizar um
adequado processo de gestdo dessas informac¢fdes. Nesta linha de raciocinio,
Rascéo, (2006) propde um modelo para operacionalizar a Gestao Estratégica da
Informacdo. O autor ressalta que € preciso preparar, treinar e motivar as
pessoas sobre o processo de formulagcéo da estratégia muito antes de se pensar
na operacionalizacdo do modelo.

Dessa forma, este modelo parte do pressuposto de que a formulacdo de
estratégias organizacionais e informacionais deve ser o ponto de partida para a
gestdo estratégica da informacdo, e para que essa gestdo seja efetiva, é
necessario lancar médo de recursos de monitoramento/vigilancia para obter
informagdes sobre ambiente interno e externo, que possibilitem que as

informacgdes que auxiliam na tomada de decisdo sejam seguras e pertinentes.



FIGURA 7 - Modelo de operacionalizacdo da Gestéo Estratégica da Informacao
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Fonte: Rascéo (2006).

Souza e Duarte (2011) propéem um diagrama do modelo de gestdo da

36

informacdo com base na analise de 17 dimensfes de gestdo da informacao

localizadas a partir dos modelos tedricos utilizados em diversos artigos. O

critério para selecionar as dimensdes que compdem a construcdo do modelo de

Gl foi a incidéncia com que essas dimensfes foram citadas e sua relevancia

para a Gestao da Informacéo.

Assim, o modelo de gestdo da informacao proposto por Souza e Duarte (2011) é

composto de 15 dimensdes que, agrupadas, formam o “corpus” representado no

diagrama referente ao caminho percorrido pela informacéo, desde o momento de

sua concepgéo até o estagio final destinado ao usuério.
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FIGURA 8 - Diagrama do modelo de Gestao da informacéao
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Fonte: Souza e Duarte (2011).

De Sordi (2015), ap6s andlise e compilacdo de autores como Bukowitz e
Williams (1999), Prosbt, Raub e Romhardt (2000), Davenport e Marchand (2000)
e Gupta, Bhatt e Kitchens (2005), propds o seguinte modelo de gestdo da

informacéo e do conhecimento:

FIGURA 9 - Modelo de gestdo da informagdo e do conhecimento
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Fonte: De Sordi (2015).
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Com o intuito de contribuir para a melhoria do processo decisério das
organizacgOes baseadas em informag&o ao analisar o ciclo de vida da informacao
como uma ferramenta para a gestédo estratégica da informacéo, Moreira (2016)
propde um de ciclo de vida orientado a gestdo estratégica da informacdo. O

modelo é composto de dez etapas, explicitadas na figura a seguir.

FIGURA 10 - Ciclo de vida orientado a gestao estratégica da informacéao

3 - Validagdo

Fonte: Moreira (2016).

Segundo afirmacdo de Rodrigues e Blattman (2014), mais recentemente,
autores como Rodrigues e Tomaél (2008), Rossetti (2008), Barbosa, Sepulveda
e Costa (2009), Marteleto (2010) e Sugaha e Vergueiro (2010) passaram a tratar
da gestdo da informacdo e das redes sociais digitais/virtuais. Na analise dos
estudos sobre as redes sociais, percebe-se a necessidade de conhecer os
elementos nela envolvidos, o tipo de informacédo de que necessitam, quem as
utilizam e a diversidade dos fluxos informacionais existentes. Nesses ambientes,
criam-se redes de relacionamentos, de inovagéao e conhecimento, informais e de
negocios. E a formacado de redes nas organizag0es € consequéncia da confianca

mutua entre os autores envolvidos nas atividades.
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Com base nessa confiancga, estabeleceu-se o que Rossetti (2008) chamou de
‘era da inteligéncia em redes’. Nesse contexto, a gestdo da informacdo é
sustentada por imensas bases de dados, pela tecnologia da informacdo e
comunicacéo e por ferramentas web de compartilhamento e colaboracéo (blogs,
wikis, folksonomia, ontologia, hipertextos e tecnologia RSS). Sendo assim, numa
andlise das redes sociais e dos fluxos de informacéo, é importante desenvolver a
capacidade de perceber a informacé&o como informacao, entender a estrutura da

rede e os tipos de relacionamentos dessa estrutura.

A ampla reviséo de literatura para aprofundar o conhecimento sobre os modelos
e as etapas referentes a gestédo da informacao deu origem ao quadro 2 a seguir,
cujo resultado € a sintetizacdo de 44 autores, selecionados no periodo entre
1988 e 2017. A pesquisa foi desenvolvida no periodo de novembro de 2016 a
julho de 2019, por meio de artigos obtidos no Portal de Periédicos Capes, na
Base de Dados Referencial de Artigos de Periddicos em Ciéncia da informacéo
(Brapci), no Google Académico, no banco de dissertacbes e teses da
Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG), em livros, sites de bibliotecas,
revistas e publicacbes recuperadas no buscador Google. Para a recuperacao
das publicacbes referentes ao tema foram utilizados termos nas linguas

portuguesa, inglesa e espanhola, conforme apresentado a seguir:

a) Portugués: etapas de gestdo da informacdo, modelos de gestdo da
informacdo, gestdo estratégica da informacdo, critérios para gestdo da

informacéo;

b) Inglés: information management stages, information management models,

strategic information management, information management criteria,

c) Espanhol: pasos para gestion de informacion, modelos de gestion de
informacion, gestion estrategico de informacion, criterios para gestion de

informacion.
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Apesar dos primeiros modelos de gestdo da informagéo encontrados surgirem
na década de 1980, vale ressaltar que a reviséo de literatura abrangeu o periodo
de 1972 a 2019.

E possivel perceber que apesar do surgimento das propostas de modelos de
gestdo da informacao ocorrer nos anos 90, a maior incidéncia de modelos se d&
a partir dos anos 2000, totalizando 28 modelos.

O quadro 2, além de evidenciar os autores e suas respectivas etapas de gestao
da informacéo, permite algumas inferéncias com relacdo ao niumero de estudos
realizados no decorrer dos anos. Os anos 2000 detém o maior numero de
publicacdes a respeito do tema, com 33 autores publicados neste periodo. Os
anos 90 superaram os anos 80 em quantidade de publicagbes, sendo nove e

uma respectivamente.

Mais do que um levantamento do numero de obras por década, é perceptivel,
em especial a partir da década de 2010, o crescimento do namero de critérios e
perspectivas para avaliacdo, o que confirma os perfis cada vez mais exigentes

dos produtores e usuarios da informacéao.
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Continua
Autor Ano Modelos e etapas de gestdo da informacao
Goldstein 1988 Obtencéo Interprgtagao/ Desenvol\(lmento de
aprendizagem conhecimentos
Paez Urdaneta 1992 Identlflca}gao das Fornecimento Manejar, tratar Uso
necessidades
Ros Garcia 1993 Coletar Registrar Processar Armazenar Recuperar Visualizar
Identificacdo de Aquisicéo e coleta Classificagdo, Desenvolvimento de Distribuicéo e Analise e uso da
McGee e Prusak 1994 . L . ~ armazenamento, tratamento . . . ~ . ~
necessidades e requisitos de informacao ~ produtos e servigos disseminacéo informacado
e apresentacdo
Lesca e Almeida 1994 . Pe‘?rm'“a_‘?ao de ~ O_btengao~de Distribuicéo da informagdo | Utilizagdo da informacao
exigéncias de informacao informacao
Davenport e Prusak 1998 . Pe‘?rm'”a_‘?a" de ~ O_btengao~de Distribuicéo da informagdo | Utilizagdo da informacao
exigéncias de informacdo informacao
Ponjuan Dante 1998 Selecéo/aquisi¢do Representacéo Armazenamento Recuperagao Distribuicéo Uso
Butcher y Rowley 1998 Planificacéo Organizacao Direcéo Controle Reciclagem
Bukowitz e Williams 1999 Obter Utilizar Aprender Contribuir Avaliar Construir e Abster-se
sustentar
Oliveira e Amaral 1999 | Atividades de aquisicdo Base de dados Atividades de utilizacao
Prost, Raub, Romhadrt | 2000 Identificar Adquirir Desenvolver Partilhar/distribuir Utilizar Reter
Davenport, Marchand | 2000 Mapear Adaquirir/criar/ Empacotar Armazenar Compartilhar/aplicar Inovar/evoluir/
capturar transformar
Fernandéz 2000 Identifica¢éo Captura Organizacdo Disseminacao
Marchar;{do,ulfnesttlnger € | 2001 Deteccéo/Percepcéo Coleta Organizagdo Processamento Manutencao
Miller 2002 Identificacé@o das neceSS|(_ja~des e responsaveis Coleta Analise Disseminacio
pelas decisbes
Marchiori 2002 | . MapeNamento dag . Coleta Avaliagdo da qualidade Armazenamento Distribuicao Uso Acompanhamento
informacdes necessarias de resultados
= . = Obtencéo e Conhecer as necessidades . <
Salas 2002 | Producéo da informagao distribuicao de busca dos trabalhadores Mapa da informacéo Metadados
Sistema de
Smit e Barreto 2002 armazenamento, Sele¢do Entrada Classificacao Armazenamento Recuperacéo Uso
recuperacdo da inform.
Bueno Campos 2003 Criagao Tran_sm|§sao/ Medicao e gestdo
Difusdo
Identificacé@o das Aquisicéo de Organizacéo e Desenvolvimento de Distribuicdo da Uso da
Choo 2003 - - . ~ ) . ~ . .
necessidades de inform. informacao armazenamento da produtos e servigos informacao informacdo
Cianconi 2003 Definicdo das Coleta Armazenamento Distribui¢do Recuperacgéo Uso

necessidades de info.




QUADRO 2 - Modelos e etapas de gestdo da informacao

42

Concluséo
Sémola 2003 Manuseio Armazenamento Transporte Descarte
Davenpor.t, Marchand e 2004 Coletar Armazenar Consultar Distribuir .Explorar~a
Dickson informacao
Beal 2004 Ide_ntlflcagao das_ . Obtencéo Tratamento Armazenamento Distribuicéo Uso Descarte
necessidades e requisitos
EMC 2004 Criar Proteger Acessar Migrar Arquivar Descartar
Le Coadic 2004 Construcdo Comunicacéo Uso
Prospectar/monitorar Comunicar informacéao: Usar informacéo:
A informacao: Captacgéo- Tratar informac&o: Analise, interpretagao, Circulagéo, difuséo, Compartilhar/socializ
Candido et al. 2005 L ~ ~ . T )
coleta-aquisicao, selecao- transformacdao, agregar valor disseminagéo, ar, retroalimentar o
filtragem transferéncia, mediacdo sistema
Gupta, Bhatt, Kitchens | 2005 Criar Manter Distribuir Rever e revisionar
Laureano e Moraes 2005 Manuseio Armazenamento Transporte Descarte
Tarapanoff 2006 Geracao Coleta Organizacdo Disseminacao Uso
Arévalo 2007 Obtencao Armazenamento Processamerlto/ Difusao Tomada de decisdo
transformacéo
Monteiro e Falsarella | 2007 Nleiﬁ?jrsr:?:g;ode Busca Obtencao Tratamento Armazenamento Disponibilizagédo Uso
Lombardi 2008 Ider_mﬁcagao qlas Planejamento Aquisi¢céo da informagéo R_epre:c, entagao, D!str|bU|(;a9 da Anghse € uso da
necessidades de inform. organizacdo e armazen. informacédo informacédo
Lyra 2009 Ide_ntlflca(;ao das_, . Obtencéo Tratamento Armazenamento Distribuicdo Uso Descarte
necessidades e requisitos
Floridi 2010 Coleta Registro Processo Distribuicio/transmisséo Uso Reciclagem/Atualiza¢do/ Descarte
Detlor 2010 Criacéo Aquisicdo Organizacdo Armazenamento Distribui¢do Uso
Souza e Duarte 2011 Determmagao _das Busca/ Coleta Andlise Selecdo Organizacao | Recuper. Desenvolwment_o de DlstrlpU|ga0/ Utll!zagaol uso da
necessidades de inform. Armazen. e Acesso | produtos e servicos | compartilhamento informacdo
Bastos et al. (MGIC) 2011 Coleta Validacdo Tratamento Armazenamento Recuperacéo Distribuicéo Disseminacao
Reginato e Graciolli 2012 Monitoramento ambientes Re_cupera(;alo da Coleta Analise Slstgmat|zagjao da Compartilhamento Toma_dzzl de
interno e externo informacao informacéo decisdo
Starck, Rados e Silva | 2013 Identlflca_(;ao das Aquisicdo Organizacdo e Produtos de informagéo Distribui¢éo Uso
necessidades armazenamento
De Sordi 2015 Identificar/mapear Obter/adquirir Distribuir/partilhar Utilizar/aplicar Aprender/criar Contribuir Descartar/despojar
Identificacé@o das Aquisicéo da Organizacéo e Desenvolvimento de Distribuicdo da Uso da
Matolepsza 2016 - ; ~ ) . ~ . ~
necessidades informacao armazenamento da produtos e servigos informacao informacao
Moreira 2016 Ide_ntlflca(;ao de_ . Coleta | Validagdo Armazena Recuperagéo Tratamento Desenvolwment_o de Distribuicao | Uso Descarte
necessidade e requisitos mento produtos e servicos
Bertoldo 2017 C_aracterlza(;ao d_o Tratamento Orgam;agao e Elaborar al_ternatlvas _ Plano de 5 Avaliagio
ambiente organizacional analise servicos implementacdo

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Outro ponto que merece atenc¢do diz respeito a quantidade e frequéncia com que os
critérios/etapas dos modelos de gestdo da informacdo sdo mencionados na
literatura. Souza e Duarte (2011) identificaram 17 dimensdes contempladas nos
modelos tedricos de Gestédo da informacédo. Para este referencial tedrico, elaborou-
se uma relacdo (Figura 11) com todos os termos mencionados na literatura
pesquisada. Foram analisadas as 44 publica¢des contidas no quadro 2, no periodo

de 1988 a 2017, e elencados 41 termos distintos.

FIGURA 11 - Etapas/critérios dos modelos de gestao da informagao: nimero de mencdes
0 10 20 30 40

Coleta/AquisicBo/Acesso/Obtencdo da informacdo
Distribuicdo/Disseminacdo/ Difusdo/ Disponibilizagdo/ Transporte/Transmissa...
Uso/Utilizagdo da informacdo
Armazenamento/Registrar

Identificacdo das necessidades/requisitos/exigéncias de informagdo
Organizagdo

Interpretago/ Aprendizagem/Analise
Tratamento/Sistematizacdo da informagdo
Descarte

Recuperagdo

Geraglo/Criacdo da informacdo

Desenvolvimento de produtos e servicos informacionais
Processamento/transformacdo

Rever e supervisionar/Avaliar/Manutencao/Retroalimentar o sistema
Desenvolvimento de conhecimentos/Agregar valor
Selecdo/filtragem

Validagdo

Classificagdo

Tomada de decisdo

Representagdo

Reciclagem/Atualizagdo

Planejamento

Medicdo e gestdo/Acompanhamento de resultados
Visualizar

Monitoramento dos ambientes interno e externo
Proteger

Contribuir

Abster-se

Construir e sustentar

Diregdo

Controle

Reter

Detecgdo/Percepdo

Consultar

Avaliagdo da qualidade

Mapear

Empacatar

Inovar/evoluir/transformar

Caracterizagdo do ambiente

Plano de implementacdo

Elaborar alternativas

36
35

T T T T A Ty

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Os modelos de gestao da informacéo expostos no quadro anterior, aliados ao estudo
das empresas pequisadas permitirdo a proposicdo de um modelo de gestdo da
informacé&o oriunda das redes sociais. Dessa forma, faz-se necessario compreender

0s conceitos de redes sociais.

2.2 Distingéo entre redes e midias sociais

Os termos redes e midias sociais ainda geram impasse quanto ao significado. Dessa
forma, antes de se iniciar a discusséo sobre a presenca das empresas nas redes e

midias sociais, € necessario fazer a distingdo entre tais termos.

2.2.1 Redes, redes sociais e redes sociais digitais/virtuais

O termo rede tem origem etimoldgica no vocabulo latim rete e assume, hoje em dia,
diversos significados. Pode significar espécie de malha formada por um entrelacado
de fios, cordas, arames ou outro material; artefato para fins de apresamento ou
retencdo do animal desejado; tecido de malha metalica usado para formar vedacdes.
Pode significar, também, conjunto de pessoas, estabelecimentos ou organizacdes
que trabalham comunicando entre si; organizagdo de espionagem implantada em
um pais; entrelacamento de nervos e fibras; conjunto de vias ou de meios de
transporte ferroviario, rodoviario ou aéreo; sistema interligado de meios de
comunicacao; sistema interligado de computadores e seus periféricos e, em sentido
figurado, pode, também, significar emaranhado de coisas ou de circunstancias,

complicacéo, cilada, engano ou logro (FERREIRA, 2011).

Com base nos significados apresentados anteriormente e no que diz respeito ao
tema de estudo desta tese, serdo abordados neste capitulo somente os conceitos de
rede cujos focos permeiem o relacionamento entre pessoas e empresas e solugdes

tecnoldgicas.

De acordo com Recuero (2004), o termo rede como modo de se compreender uma
estrutura social € utilizado pela primeira vez pelo matematico Euler, por volta do
século XVIII, quando ele tenta relatar um modo de atravessar todas as setes pontes

da cidade prussiana de Konigsberg sem passar duas vezes pela mesma ponte. A
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impossibilidade de tal travessia sem repeticdo ser realizada € comprovada por Euler
por um teorema no qual as pontes séo arestas e os lugares a serem conectados sao

7

nos.

Castells (1999) define rede como um conjunto de nds interconectados. Ja Vergueiro
e Sugahara (2010, p. 102) afirmam que cada n6 depende do tipo de redes concretas
as quais se refere, e que os “nos possibilitam observar os lacos ou conectividades
existentes entre os integrantes das redes”. Desse modo, as ligagdes e interagdes
propiciadas pelas redes sociais permitem compreender como ocorrem os fluxos de
informacdo entre individuos e instituicbes que unem esforcos na busca de metas

comuns.

Segundo Castells (1999), as redes sempre representaram organizacdes sociais em
outros tempos. Entretanto, com o avanco das tecnologias da informacdo e com a
evolucdo da sociedade, hoje, elas constituem uma nova base material que esta
sendo construida para redefinir os processos sociais predominantes. Segundo

Freitas, Silva e Bufrem (2012) as redes sociais sdo também redes de informacao.

Nelson (1984) define redes sociais como conjuntos de contatos que ligam varios
atores. Estes contatos podem ser de diferentes tipos: formal ou informal, forte ou
fraco, frequente ou raro, altamente emocional ou puramente utilitario. E para Cunha
(2006), o objetivo das redes sociais ou humanas € conectar, dentro ou fora das
organizacdes, pessoas que necessitam de informacdes com aquelas que detém
determinado conhecimento. Na opinido de Marteleto (2001) a rede social é o
conjunto de participantes autbnomaos, unindo ideias e recursos em torno de valores e

interesses compartilhados.

Alcantara (2013) define rede social como um grupo de pessoas conectadas por um
conjunto de relagbes sociais, tais como: amizade, parentesco, coleguismo ou
simples troca de informac&o. Sob o0 mesmo ponto de vista, Vuori e Vaisdnen (2009)
afirmam que uma rede social esta intimamente relacionada a interagdo humana, ao
networking social e a publicacdo de informacédo. Marteleto e Tomaél (2005)

salientam que os elementos constituintes das redes sociais sdo as relacdes de
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convivio, interagcdo e pertencimento, nas quais se identificam a sua for¢a e razéo de

Ser.

Nos primeiros anos deste século, a expressao redes sociais foi associada, quase
que exclusivamente, as tecnologias da informacdo (FERREIRA, 2011). Tomaél,
Alcard e Di Chiara (2005) observam que as redes sociais ultrapassaram o ambito
académico e cientifico, chegando a internet e conquistando cada vez mais adeptos,
agrupando pessoas com objetivos especificos, ou apenas pelo prazer de trazer a
tona ou desenvolver uma rede de relacionamentos. Na opinido de Garton et al.
(1997, apud CRUZ, 2010) uma rede social forma-se quando um computador conecta

pessoas ou organizacoes.

As primeiras expressdes convergentes para as redes sociais como se apresentam
hoje, advém, segundo Bufrem e Breda (2009), da Teoria Geral dos Sistemas e da
concepcao de unidades de informacdo como elementos dinamicos. Esse aspecto
pode ser notado nas organizacfes atuais, em que as unidades de informacéo estéo
inseridas como elementos dindmicos, e as redes sdo aplicadas ndo s6 como
ferramenta tecnoldgica para concretizar um espaco de intercambio de informacdes,
mas como objeto de estudo e cenario de uma cultura de compartilhamento de

informacgdes e conhecimentos organizacionais.

No entanto, segundo afirmacdo de Cruz (2010), a rede social ndo é realidade
exclusiva da internet. Bem antes da teia mundial de computadores agrupar pessoas
com interesses comuns e da existéncia de sites como o Orkut, redes sociais ja se
faziam presentes. A ideia de redes sociais também esta presente nas conhecidas
vias de comunicacdo informais dos cientistas - os chamados colégios invisiveis -,
discutidos desde a década de 1960 (MOREIRA, 2005).

Segundo Machado (2007), invisible colleges ou colégios invisiveis é a expressao
cunhada por Derek de Solla em 1963 e retomada por Diana Crane em 1972, para
denominar o alinhamento de ideias em torno de questdes que aproximam interesses
e comuns a partir de campos distintos. As pessoas passam a designar programa de
acdo de um dominio cientifico, ainda que seus pesquisadores nao tenham se

reunido para tracar juntos o programa. Para Telles (2010), o conceito de rede social
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€ definido como um conjunto complexo de relacionamentos entre membros de um
sistema social. O conceito de rede social foi transportado para o ambiente digital,
fazendo-se necessario distingui-los. Sendo assim, alguns autores passam a utilizar o
termo rede social digital ou virtual. O conceito e a ideia de redes sociais e redes
sociais digitis tém sido os mesmos do ponto de vista sociolégico. A mudanga ocorreu
no canal, mas ndo na forma em que as relacbes se estabelecem, ou seja, a

interac&o entre os individuos ainda ocorre, porém agora se da no meio digital.

As redes sociais digitais ou virtuais sao sites em que as pessoas se cadastram,
registram seus dados pessoais e podem se relacionar com outras pessoas,
publicando fotos, enviando mensagens e criando listas de amigos. Entre as

principais redes, estdo o Facebook, Linkedin e o Myspace (TORRES, 2009).

Para Tomaél; Alcarg; Di Chiara (2005), a existéncia de redes sociais na internet é
possibilitada pela existéncia de um software social que, com uma interface amigavel,
integra recursos além dos da tecnologia da informacé&o. O uso desses recursos gera
uma rede em que os membros convidam seus amigos, conhecidos, socios, clientes,
fornecedores e outras pessoas de seus contatos para participar de sua rede,
desenvolvendo uma rede de contatos profissional e pessoal, que certamente tera
pontos de contatos com outras redes. Enfim, sdo ambientes que possibilitam a
formacdo de grupos de interesses que interagem por meio de relacionamentos

comuns.

Uma rede social € um grupo de pessoas que tem algum nivel de relacdo ou
interesse mutuo. Essa definicdo ganhou um novo significado na internet. O que ja foi
chamado de “relationship sites” (sites de relacionamento) hoje € conhecido como
redes sociais ou também redes sociais online. Dessa forma, uma rede social online
ou digital estd baseada nas relacdes online entre as pessoas que compartilham
alguma ligacao e/ou interesse em comum (ALTERMANN, 2010). Marteleto (2001)
destaca que as redes sociais, representam um conjunto de participantes autbnomos,
unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses compartilhados. Nesta
mesma linha, Recuero (2009, p.7), demonstra a importancia das redes sociais

virtuais, atestando que elas “funcionam através da interagdo social, buscando
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conectar pessoas e proporcionar sua comunicacgao e, portanto, podem ser utilizadas

para forjar lagos sociais”.

As primeiras redes sociais online apareceram quase tao logo a tecnologia pudesse
apoia-las. Os programas de e-mail e bate-papo estrearam no inicio dos anos 1970,
mas as comunidades persistentes ndo surgiram até a criacdo da USENET em 1979.
A USENET comecou como um sistema de mensagens entre a Duke University e a
Universidade da Carolina do Norte, mas se expandiu rapidamente para outras
universidades americanas e agéncias governamentais. A USENET permitiu aos
usuarios postar e receber mensagens em areas de assunto chamadas grupos de
noticias (ENCICLOPEDIA BRITTANICA, 2020).

De acordo com Pallis, Zeinalipou-Yazti e Dikaikos (2011), a principal fonte de
informacdo e forca motora do sucesso das redes sociais virtuais esta4 na estrutura
desenvolvida em torno do usudrio. Dessa forma, o principal intuito de um servigco de
rede social virtual deve ser facilitar o relacionamento pessoal dos usuarios. Ainda
segundo esses autores, classificam-se, como rede social virtual, os servicos online

capazes de:

a) Atuar como concentrador de informacdes para estabelecer relacionamento
entre usuarios (amigos, conhecidos, colegas, etc.). Cada usuario é capaz de,
utilizando os recursos e politicas disponiveis, criar uma lista de usuarios com
0S quais possui algum tipo de ligacéo;

b) Fornecer ferramentas que permitam a criacdo de um senso de comunidade
entre os usuérios de forma informa e voluntaria. Os usuarios devem ser
capazes de interagir entre si, contribuir com informacbes a um espaco
comum, e participar em atividades interativas tais como jogos, divulgacdo de
fotos, divulgacao de opini&o ou voto;

c) Permitir que o usuario crie um perfil online contendo, dados pessoais, dados
de localizacéo, fotos, lista de ligacdes pessoais e afiliacbes. Mediante este
perfil online os usuéarios sdo conhecidos, identificados e localizados.
Receberdo notificacbes e requisicdbes de conexdo, para participacdo de

atividades em grupo ou para a troca de informagdes privadas.
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Estes servicos de socializacdo incluem desde ferramentas de e-mail e mensagens
instantdneas até ferramentas para edicdo de filmes e fotos, passando por
ferramentas especificas de agendamento (aniversarios, promocodes, etc.) e
divulgacado de status social e pessoal. Com o intuito de trazer para o0 mundo virtual
todas as formas de relagdo pessoal existente sobre uma estrutura tecnolégica que
facilite este contato (PALLIS; ZEINALIPOUR-YAZTI; DIKAIAKOS, 2011).

No contexto da sociedade contemporanea, pode-se dizer que as redes sociais
digitais tornaram-se ferramentas de aprendizagem e divulgacdo da informagéo, em
especial no ambito organizacional, em que ha demanda por novos métodos e
ferramentas que facilitem a gestdo colaborativa, cooperativa e com interacdes
sociais, além das tradicionais formas de relacionamento (FREITAS, SILVA,
BUFREM, 2012). As interacdes sociais entre atores das redes sdo um meio para a
inovagdo e para o compartiihamento do conhecimento, uma das vertentes do

processo de gestdo do conhecimento (TOMAEL, 2007).

Fazendo um contraponto aos argumentos anteriores, Cruz (2010) afirma que muito
se tem falado atualmente sobre redes sociais. Com a popularizagédo de sites como
Orkut e Twitter, por exemplo, hd quem chegue a classificd-los como redes sociais,
embora ndo o sejam. Sites como esses SA0 apenas espacos virtuais para a
formacao e exibicao de redes sociais virtuais. O que os diferencia dos demais é que
eles sdo voltados a formacéo de redes sociais virtuais, no entanto € o uso do site
que propicia a existéncia de tais redes e a intera¢do entre 0s usuarios, e nao o site

em si.

Segundo Recuero (2009a), um site que proporcione conexdes entre as pessoas nao
€ uma rede social, é apenas um site. Assim, pode-se compreender que 0s sites
voltados exclusivamente a formacéo de redes sociais virtuais séo, por si sO, apenas
sites, pois as redes sociais virtuais e as comunidades virtuais séo formadas a partir

do uso desses sites, que isolados néo sao redes sociais.

E importante distinguir e ndo confundir rede social, como definida anteriormente,
com os aplicativos de relacionamento (networking social) disponiveis na internet, tais

como Facebook ou MySpace, entre outros. Esses aplicativos digitais podem ser
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entendidos como manifestagdes especiais e particulares de algumas redes sociais
ou como ferramentas que permitem a explicitacdo digital de redes tacitas e o
estimulo e desenvolvimento de novas redes com caracteristicas particulares. Na
atualidade, a maioria das redes sociais existe independentemente da tecnologia. A
tecnologia evidencia e as potencializa, sobretudo nos casos em que o fator espacial
impede um contato e uma relacdo mais proxima (FERREIRA, 2011).

2.2.2 Midias sociais

Midia consiste na reunido do que se relaciona com comunicacdo; qualguer meio
através do qual ha difusdo de informacgdes; os meios de comunicac¢do. Se originou a
partir do inglés media, a versdo simplificada de mass media, que consiste
justamente na expressao utilizada para se referir aos meios de comunicacdo em
massa (FERREIRA, 2018). Trata-se, portanto, de uma estrutura de disseminacéo de
informacdes, noticias, mensagens e entretenimento que estabelece um canal
intermediario de comunicacao nao-pessoal, de comunicacdo de massa, utilizando-se
de varios meios, entre eles jornais, revistas, radio, televisdo, cinema, mala-direta,

outdoors, informativos, telefone, internet, etc (MICHAELIS, 2018).

O termo “midias sociais” parece hoje quase onipresente na imprensa e em
periodicos cientificos. Contudo, ainda existe uma demanda por definicbes que
permitam delimitar melhor o conceito, como também argumentacdes que possam
inclusive questionar sua validade. Com frequéncia artigos usam o termo de forma
vaga, sem o conceituar. E como se midias sociais fossem algo trivial, de significado
pré-contido e transparente, um entendimento consensual e inquestionavel (PRIMO,
2012).

Confunde-se midias sociais com redes sociais digitais, que, apesar de estarem no
mesmo universo, sdo coisas distintas. Midia social € o meio que determinada rede
social utiliza para se comunicar (PRIMO, 2012). Nesse sentido, Kaplan e Haenlein
(2010) definem midias sociais como um grupo de aplicacbes para internet
construidas com base nos fundamentos ideoldgicos e tecnologicos da web 2.0, e
que permitem a criagdo e troca de conteudo gerador pelo utilizador. Sdo exemplos

de aplicacbes de midia social os Blogs, Wikipedia, MySpace, Facebook, Last.fm,
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YouTube, Flickr, Twitter, Wikis (compartiihamento de conhecimento), entre outros

Servigos.

Na concepcdo de Torres (2009), midias sociais sdo sites na internet construidos
para permitir a criacdo colaborativa de conteddo, a interacdo social e o
compartilhamento de informacdes em diversos formatos. Fazem parte os blogs, as
redes sociais, os sites de contetdo colaborativo e outros modelos de sites que
abrangem comunicacéo, relacionamento, colaboracdo, multimidia (Youtube, Flickr) e

entretenimento (Second Life).

As midias sociais, assim como outras midias, sdo muito importantes para qualquer
estratégia ou acao de marketing. No Brasil, mais de 88% dos internautas participam
de alguma midia social, de modo que elas devem ser entendidas e consideradas em
qualquer atividade empresarial (COMSCORE, 2019).

Ao tratar de redes sociais e midias sociais presentes no universo virtual, Ciribeli e
Paiva (2011) entendem que, apesar das duas designacdes fazerem parte do mesmo
universo, possuem significados diferentes. Os autores definem que as midias sociais
sdo o meio utilizado pelas redes sociais para existir. Um exemplo seria o Facebook,
gue é uma rede social e que integra uma midia social. Ainda segundo os autores,
midia social € o meio ou suporte que determinada rede social utiliza para se

comunicar.

As midias sociais também ganharam um novo significado gracas a internet. Antes
conhecida pelo poder de difundir uma mensagem de forma descentralizada dos
grandes meios de comunicacdo de massa, agora é traduzida por muitos como
ferramentas online que sédo usadas para divulgar contelldo ao mesmo tempo em que
permitem alguma relacdo com outras pessoas. Exatamente como um blog, que ao
mesmo tempo dissemina conteldo e abre espaco para os leitores interagirem. Entédo
estas seriam ferramentas que tem como objetivo o compartilhamento de conteudo,

sendo as relacdes o segundo plano (ALTERMANN, 2010).

Para Telles (2010), rede social seria uma categoria das midias sociais e que seriam

focadas em manter ou criar relacionamentos em base a assuntos em comum, como
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Orkut, Facebook, MySpace. Ja as midias sociais seriam o que muitos ainda chamam
de “novas midias”, como Twitter, Youtube, SlideShare, Digg, Delicious, ou seja,
servicos que tenham como objetivo o compartilhamento de conteddo. Baldan et al.
(2011) corroboram a afirmacéo de Telles (2010), pois segundo os autores as midias
sociais ndo buscam apenas reunir pessoas, mas também criar conteldo e
compartilhar informagdes. Sendo assim, as redes sociais podem ser consideradas

como uma das categorias das midias sociais.

Telles (2010) afirma que vérias pessoas confundem os termos redes sociais e
midias sociais, muitas vezes usando-os de forma indistinta. Eles ndo significam a
mesma coisa. O primeiro € uma categoria do Ultimo. Sites de relacionamento ou
redes sociais ha internet sdo ambientes que tém o objetivo de reunir pessoas, 0s
chamados membros, que uma vez inscritos, podem expor seu perfil com dados
como fotos pessoais, textos, mensagens e videos, além de interagir com outros
membros, criando listas de amigos e comunidades. Se alguém usar qualquer
ferramenta 2.0 apenas para divulgar conteddo, esta ferramenta serd uma midia

social, caso haja interacdo, passa a ser uma rede social também.

A figura a seguir representa a relagdo entre midias e redes sociais defendida nesta

tese.

FIGURA 12 - Relagao entre midias e redes sociais digitais

Midia social

Fonte: Elaborado pelo autor.

Telles (2010) ainda elabora o quadro 3 a seguir com o intuito de tentar elucidar o

argumento anterior.
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QUADRO 3 - Diferenca entre redes e midias sociais

Facebook, Orkut, Myspace, entre outros =

Redes Sociais, ou como se chamava em 2005, sites de relacionamento.

Twitter (microblogging), YouTube (compartilhamento de videos),
SlideShare (compartilihamento de apresentacdes), Digg (agregador),
Flickr (compartiihamento de fotos), entre outros + Redes Sociais =
Midias Sociais, ou como se chamava em 2005, novas midias.

Fonte: Telles (2010).

Para Downes (2007), as forcas motrizes consideradas as premissas das midias
sociais séo a interacdo entre usuarios, a usabilidade das ferramentas de tecnologia

e a relevancia do contetudo, conforme apresentado na figura a seguir.

FIGURA 13 - Premissas das midias sociais

CONTEUDO
Relevante

MIiDIA
SOCIAL

USUARIOS TECNOLOGIA
Interativos Agil e Utilizavel

Fonte: Downes (2007).

Com base nos argumentos apresentados na secoes 2.2.1 e 2.2.2, percebe-se que
0s conceitos sobre redes sociais digitais/virtuais e midias sociais sdo controversos e
que ndo ha um consenso por parte dos autores acerca de uma definicdo. Entretanto,
apesar desse impasse, tais meios/ferramentas, potencializados pelo
desenvolvimento das tecnologias da informagéo e da comunicagdo, surgem como
facilitadores para o compartilhamento de informagdes e como colaboradores diretas
para a consolidacdo dos processos de compartihamento da informagédo e do
conhecimento. Para Cruz (2010), portanto, estudar a informagé&o circulante em sites

voltados a formacao de redes sociais virtuais é tarefa ndo s6 necessaria a Ciéncia
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da informagdo como também missdo complexa, que exige algumas premissas

tedricas basicas.

2.2.3 Ferramentas de midias e redes sociais

Em complemento a discusséo sobre conceitos de redes e midias sociais, 0 Quadro 2

a seguir é uma complilacdo das principais ferramentas de midias e redes sociais

utilizadas e monitoradas atualmente pelas empresas presentes nos meios digitais.

QUADRO 4 - Ferramentas de midias e redes sociais

Continua

Ferramenta

Logomarca

Funcionalidade

Instagram

©

E uma midia de compartiihamento de fotos e videos
entre seus usuarios, que permite aplicar filtros digitais e
compartilhd-los em uma variedade de servigos de redes
sociais.

Snapchat

8

Snapchat

E uma rede social de mensagens instantaneas voltada
para celulares. E usada para enviar texto, fotos e videos
e o diferencial é que o conteudo é efémero, podendo ser
visto apenas uma vez. ApGs alguns segundos 0 mesmo
desaparece do aplicativo.

Twitter

Microblog que permite aos usuarios enviar e receber
atualizacbes pessoais de outros contatos em textos

Whatsapp

contendo um numero limitado de 280 caracteres.

E um aplicativo multiplataforma  de mensagens
instantaneas e chamadas de voz para smartphones.
Além de mensagens de texto, 0s usuarios podem
enviar imagens, videos e documentos em PDF, além de
fazer ligacOes gréatis por meio de uma conexdo com
a internet.

Telegram

Aplicativo para troca de mensagens, considerado um
dos principais concorrentes do WhatsApp. Apresenta
fungbes semelhantes, permitindo envio e recebimento de
conteudos em texto, video, audio e imagem por meio de
um pacote de dados ou de uma conexdo Wi-Fi. Além
disso, possui recursos mais especificos que envolvem a
seguranca e a privacidade das mensagens. Um deles é
a possibilidade de iniciar conversas secretas com
qualquer usuario em sua lista de contatos — neste caso,
as mensagens de audio, video, foto ou texto s&o
automaticamente excluidas ap6s um tempo determinado
por quem criou o chat.

Periscope

E um aplicativo do Twitter que permite a transmissao
de videos ao vivo pelos dispositivos moveis.
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QUADRO 4 - Ferramentas de midias e redes sociais

Linkedin

Linked [T}

Concluséo
Rede social cujo principal propésito é permitir que
usuarios registrados possam manter uma lista detalhada
de contatos de pessoas que eles conhegcam e em quem
confiem. As pessoas nessa lista sdo chamadas de
conexdes. Isso pode ser usado para encontrar trabalhos,
pessoas e oportunidades recomendadas por qualquer
um na sua rede de contatos.

Google +

Q+

E uma rede social e servico de identidade mantido pelo
Google. Construida para agregar servicos do Google,
como Google Contas, Fotos, PlayStore, Youtube e
GMail, também introduz muitas caracteristicas novas.

Facebook

Rede social em que os usuérios devem se registrar
antes de utilizar o site e ap@s isso podem criar um perfil
pessoal, adicionar outros usuarios como amigos e trocar
mensagens, incluindo notificagbes automaticas quando
atualizarem o seu perfil. Os usuarios podem participar de
grupos de interesse comum de outros utilizadores.

Pinterest

®

@.

Rede social de compartiihamento de fotos. Assemelha-
se a um quadro de inspiracfes, onde 0s usuarios podem
compartilhar e gerenciar imagens tematicas, como de
jogos, de hobbies, de roupas, de perfumes, etc. Cada
usuario pode compartilhar suas imagens, recompartilhar
as de outros utilizadores e coloca-las em suas colecdes
ou quadros (boards), além de poder comentar e realizar
outras aclGes. O site ainda possui afiliacdo com o
Facebook e Twitter, para que 0s usuarios possam
interagir de uma forma mais ampla com outras
comunidades.

Plaxo

(p) plaxo

E uma rede social profissional que complementa as
funcionalidades do Facebook e Linkedin. Funciona como
uma agenda na web. O diferencial é o gerenciamento de
tarefas pessoais e interacdo com outras redes sociais,
permitindo sincronizar as contas de
email, Google, Yahoo, MSN, etc.

Delicious

m delicious

Oferece um servigo online, que permite adicionar e
pesquisar bookmarks sobre qualquer assunto. Mais do
gue um mecanismo de buscas para encontrar o que se
guer na web, é uma ferramenta para arquivar e catalogar
0s sites preferidos para acessa-los de qualquer lugar.

Fonte: Elaborado pelo autor.

2.2.4 Midias, redes sociais e marketing

Para Gabriel (2012), num mundo quase que totalmente digital nota-se que a

sociedade mudou, o mercado mudou, o consumidor mudou. Portanto, o marketing e

as estratégias de comunicacdo também precisam mudar, levando em consideragéo



http://www.google.com.br/url?url=http://www.smartmkt.com.br/blog/linkedin-uma-ferramenta-de-marketing-digital/linkedin-logo-2/&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ei=4wsvVPDCBKeCsQSDyIDQCw&ved=0CBgQ9QEwAQ&usg=AFQjCNFrvRg0mqWo-wF3piPqWOx5cCABOQ
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esse novo cenario e as novas ferramentas e plataformas de acado que com eles se

tornam disponiveis.

As estratégias de marketing sdo planejadas com base nos 4Ps ou composto
mercadologico — Produto, Preco, Praca e Promocao (Kotler, 2000) -, assim,
enquanto ha alguns anos apenas um composto de marketing era baseado em
tecnologias tradicionais, hoje, qualquer um dos 4Ps pode ser digital ou analdgico
(GABRIEL, 2012).

O marketing convencional, € definido por Kotler (2000) como um processo social por
meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o0 que
desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor

com outros.

A proliferacdo de tecnologias e plataformas digitais oferece um cenério fértil para as
mais diversificadas acdes de marketing e gestdo de informacgdes. A possibilidade de
mensuracdo que o ambiente digital propicia também é uma vantagem enorme em
relacdo aos ambientes materiais, tangiveis. O digital permite sincronicidade. Para as
acOes de marketing concebidas em meio digital d4-se o nome de marketing digital
(GABRIEL, 2012).

Para Kotler e Keller (2006), a maior parte do marketing de hoje estd se mudando do
mercado para o ciberespaco. Isso posto, o marketing digital pode ser entendido
como sendo o conjunto de acfes estratégicas aplicadas nos meios digitais (internet
e tecnologias moveis), para conquistar e fidelizar clientes, elevando a participacéo
da empresa no mercado (KOTLER E KELLER, 2006).

Para Torres (2009), o marketing digital € o uso das estratégias de marketing

aplicadas a internet para atingir determinados objetivos de uma pessoa ou

organizacao.

Conforme Sampaio (2015), o conceito relacionado ao marketing digital se traduz em
acOes de comunicacéao, vendas, branding ou de relacionamento que acontecem na

internet ou em telefonia celular. Esse tipo de marketing, busca a venda de produtos
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e servicos no ambiente digital, através de canais eletrdbnicos como o Google,

Facebook, e-mails, entre muitos outros.

Segundo Fascioni (2007), temos a definicdo de marketing digital com uma maneira
de se fazer marketing através de acfes de comunicacdo que as empresas utilizam

com recursos digitais, podendo ser representados via internet.

O crescimento do marketing no mundo digital desponta como tendéncia irreversivel.
Talvez pela novidade, ou pela necessidade, aqueles que estdo dentro ndo querem
sair e 0os que estao de fora sabem que ja estdo atrasados para entrar (TORRES,
20009).

A adocao de estratégias de marketing digital € motivada por diversos fatores, como
o volume de usuérios, as mudancas comportamentais das pessoas ou pela
cocriacdo entre empresas e clientes/parceiros. Em 2019, segundo pesquisa
elaborada pela Nova Escola de Marketing com 1.024 empresas, 56,4% das
organizacdes investirdo de 10% a 20% do orcamento de marketing em canais
digitais (MASSADAR, 2018).

Para Sampaio (2015), as estratégias digitais tiveram origem no marketing tradicional,
mas ganharam adaptacdes, uma vez que devem ser executadas de formas
diferentes. Essas estratégias de marketing digital sdo extremamente poderosas e
promovem um alcance sem precedentes. Gracgas ao alto potencial de segmentacao
e baixos custos, o marketing na era digital torna-se indispensavel para qualquer

planejamento estratégico e empresarial.

Algumas das principais finalidades do marketing digital séo:
» Fazer com que seus potenciais clientes conhecam e encontrem determinada
empresa;
= Criar confianga do publico na marca;
= Criar ou estabelecer um relacionamento duradouro com os clientes;
= Criar uma presenca forte na internet;

= Conquistar novos clientes e manter os atuais.
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Gabriel (2012) conceitua as estratégias digitais de marketing como sendo acdes que
usam plataformas e tecnologias digitais, envolvendo um ou mais dos 4Ps, para
alcancar os objetivos de marketing. No entanto, para poder se utilizar uma
ferramenta com maestria, € necessario primeiro conhecé-la. Dessa forma, apesar da
complexidade crescente que a proliferacdo gigantesca e mudanca constante que a
tecnologia apresenta, € necessario conhecer, e bem, as novas ferramentas

disponiveis para que se possa usa-las nas estratégias de marketing.

Entretanto, Gabriel (2012) ainda ressalta a importancia de se distinguir as
plataformas e tecnologias das estratégias de marketing digital. Segundo a autora
ocorre com frequéncia uma grande confusdo entre plataformas e tecnologias com
estratégias e redes sociais. Por exemplo, o Orkut ndo é uma rede social e sim uma
plataforma de rede social. A rede social se forma sobre a plataforma e pode,
inclusive, estar sobre outras plataformas também. Assim, € importante separar
plataformas e tecnologias de estratégias, para que essa Ultima possa se utilizar
adequadamente das primeiras. Portanto, Gabriel (2012) enumera as seguintes

plataformas/tecnologias digitais:

a) Website/ mini-site/ hotsite;

b) Blog;

c) Plataformas digitais de redes sociais;

d) Email;

e) Realidades Mistas (realidade aumentada, virtualidade aumentada,
realidade virtual);

f) Tecnologias Mobile (RFID, mobile tagging, SMS, Bluetooth);

g) Plataformas digitais de busca (Google, Yahoo, Bing, Wolfram|Alpha,
etc);

h) Games e Entretenimento digital;

i) Tecnologias inteligentes de voz;

j) Video/TV digital.

No marketing digital existe um grande numero de opcbes de meios e formas para

veiculacdo de conteudo, relacionamento com o publico e anuncios. Para elucidar os
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principais tipos de plataformas utilizadas no marketing digital, Macedo (2014, p.25)

propde o quadro a seguir.

QUADRO 5 - Tipos de plataformas de marketing digital

Tipo de plataforma

Blog

Conceito

Plataforma digital cuja estrutura permite a
atualizagdo rapida através da publicagao de
artigos, geralmente relacionados a um tema
especifico (PAPERCLIQ, 2011);

Exemplos

Blogger e Wordpress;

Comparador de preco

Plataforma digital onde os usuarios comparam
precos de produtos e servigos em varios
estabelecimentos fisicos e virtuais (VALLE,
2014);

Buscapé, Zoom e
BondFaro;

Compartilhamento de
documentos

Plataforma digital onde os usuarios podem
interagir e compartilhar documentos variados
(SOLIS; JESS3, 2014);

SlideShare e Scribd;

Compartilhamento de
imagens e fotos

Plataforma digital onde os usuarios podem
interagir e compartilhar imagens e fotos
(GABRIEL, 2011);

Flickr, Instagram e
Pinterest;

Compartilhamento de
musica e audio

Plataforma digital onde os usuarios podem
interagir e compartilhar musicas e audio
(GABRIEL, 2011);

Last.fm, Jamendo e
Blaving;

Compartilhamento de
video

Plataforma digital onde os usudrios podem
interagir @ compartilhar videos (GABRIEL, 2011);

Videclog, YouTube e
Vimeo;

Compras coletivas

Plataforma digital onde os usuarios compram
produtos em grupo, por valores subsidiados, o
objetivo do vendedor é geralmente divulgagdo
da marca ou fazer com que o cliente visite o
estabelecimento (GIOVANINI; BRITO, 2012);

Groupon, HotelUrbano
e PeixeUrbano;

Microblog

Plataforma que permite a compartilhamento de
textos curtos (normalmente com menos de 200
caracteres) para 0s UsUarios ou grupos
especificos. Alguns permitem outros conteddos,
tais como fotos (PAPERCLIQ, 2011);

Twitter e Pownce;

Rede de display

Plataforma digital de marketing com milhares
de sites parceiros, com a funcgdo de distribuir
andncios graficos e de texto que tenham
alimhamento do conteludo do site e do andncio
(VALLE, 2014);

Google Adsense e
Doubleclick;

Rede de pesquisa

Plataforma digital onde os usuarios realizam
pesquisas na Web. Utilizam como estratégia de
capitalizagdo distribuir andncios publicitarios
pagos que tenham alinhamento do conteddo
pesquisado pelo usuario (SOLIS; JESS3, 2014);

Google, Yahoo e Bing;

Rede social focada em
relacionamento

Plataforma digital onde os usuarios podem
interagir e compartilhar conteddo variado
(SOLIS; JESS3, 2014);

Facebook e Google+;

Rede social focada em
trabalho

Plataforma digital onde os usuarios podem
interagir e compartilhar conteddo relacionado a
trabalho e profissdo (SOLIS; JESS3, 2014);

LinkedIn e Plaxo;

Site corporativo

Plataforma digital formada de um conjunto
organizado de paginas de hipertexto,
geralmente com o objetivo de divulgar
informacdes acerca de uma instituicdo e seus
produtos (GABRIEL, 2011);

natura.com.br e
ambev.com.br;

Social bookmarking

Plataforma que permite a armazenamento,
compartilhamento e classificagdo de forma
coletiva de bookmarks (PAPERCLICQ, 2011);

Del.icio.us e
StumbleUpon;

Transmissdo ao vivo

Plataforma digital onde os usuarios podem
transmitir, assistir e interagir através de stream
ao vivo de videos e audio (SOLIS; JESS3, 2014).

Google Hangout,
Justin.tv e Twitcam.

Fonte: Macedo (2014).
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Chegou-se a uma época na qual a interatividade e a experiéncia sdo um dos
principais aspectos para 0 sucesso de estratégias de marketing. O digital é a
plataforma que da vazédo plena a interatividade, mas ndo necessariamente a boa
experiéncia. Conseguir propiciar uma boa experiéncia para o consumidor/usuario
envolve estratégias de marketing que vao muito além da tecnologia em si e

dependem de um conhecimento profundo do publico-alvo.

Sendo assim, os profissionais encarregados devem conhecer cada uma dessas
plataformas, tecnologias e estratégias digitais com suas respectivas peculiaridades,
para poder usa-las da melhor forma em um planejamento de marketing, que atenda
0S objetivos propostos. Questionamentos como ‘Quais usar? Como combina-las
entre si? Combinar com quais plataformas e tecnologias tradicionais?’ continuam
sendo determinados pelo plano de marketing, desenvolvido em funcdo do publico-
alvo e objetivo a ser alcangcado, ambiente (macro e micro) e recursos disponiveis. Ou
seja, o planejamento/metodologia ndo mudou, o que mudou foram as ferramentas
disponiveis para uso estratégico. Além disso, a tecnologia ndo para, e a cada
momento surgirdo novas possibilidades tecnoldgicas que afetam o ambiente de
marketing e simultaneamente ampliam o arsenal de ferramentas estratégicas. Desse
modo, compreender esse cendrio mutante complexo e conhecer as tecnologias
disponiveis a cada momento constitui um diferencial competitivo valioso para as
empresas (GABRIEL, 2012).

Com o intuito de responder estas questdes, Torres (2009) propde sete estratégias

principais de marketing digial, conforme explicitado na figura 14.
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FIGURA 14 - As sete estratégias de marketing digital

Conteldo Midias Sociais

Pesquisa Publicidade

Fonte: Torres (2009).

Tais estratégias sdo o marketing de conteudo, marketing nas midias sociais, e-mail
marketing, marketing viral, publicidade on-line, pesquisa on-line e monitoramento. A
atividade de monitoramento de informacdes, foco do presente estudo, ocupa uma
posicdo centralizada na figura, 0 que destaca sua importancia para as estratégias de
marketing digital.

O monitoramento de resultados € o elemento que permitirA acompanhar 0s
desdobramentos e realimentar todo o processo da estratégia de marketing digital.
Tal atividade deve permear todas as acdes e campanhas criadas pelas empresas
(sites, blogs, videos, banners, e-mails). Ha& 4 grupos de informacgéo importantes no
momento do monitoramento: 1. A origem das visitas, 2. o contetdo visitado, 3. 0

visitante e 4. as conversdes em acoes efetivas (TORRES, 2009).

Estéo disponiveis no mercado inUmeras ferramentas/softwares de monitoramento na
web. Podem ser solu¢des pagas ou gratuitas. De modo geral, estas ferramentas

contribuem com as seguintes aplicacdes (AYRES, 2013):

a) Evitar e gerenciar crises de imagem;

b) Avaliar campanhas, processos e atuacoes;
c) Aprender mais sobre o publico-alvo

d) Planejar agcdes de comunicacgao;

e) Avaliar mudancas e posicionamento;
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f) Localizar as pessoas mais influentes;

g) Saber novidade e tendéncias;

h) Acompanhar demandas, criticas e sugestbes de usuarios de midias
sociais;

i) Atualizar constantemente as estratégias de comunicacdo e marketing;

j) ldentificar novas oportunidades de atuacgao.

2.2.5 Aweb 2.0 e acocriacao

Nos anos 1990, as empresas perceberam que para sobressair frente a concorréncia
era preciso estender suas vantagens competitivas, envolvendo uma rede de
fornecedores e distribuidores, ampliando, dessa forma, a gama de stakeholders
envolvidos. As competéncias que antes eram restritas a um polo, localizado no
cerne das corporacdes, foram se estendendo para uma malha com cada vez mais
agentes. Os Uultimos a serem incluidos nesse sistema como fonte de vantagem
competitiva para as empresas foram os consumidores. Estes, se antes eram vistos
como o elo final de uma cadeia linear, hoje, com o mercado visto como um férum, se

tornaram também fonte de conhecimento (EBOLI; DIB, 2013).

Embora o processo de estimular os consumidores a produzir bens e servicos nao
seja recente, ele vem adquirindo novas formas. O processo de participacdo mais
ativa dos clientes vem sendo acelerado por uma profusdo de tecnologias que vao
desde os smartphones e aplicativos, até a difusdo da web 2.0 (BENDAPUDI;
LEONE, 2003; O’'REILLY, 2005; PILLER; SUSUMU, 2006; TAPSCOTT; WILLIAMS,
2007).

Se antes os consumidores usavam a web para coletar informacdes basicas sobre os
produtos na internet, na web 2.0 passou a ser possivel encontrar toda a sorte de
comentarios e interagir com o publico. Os usuarios passaram a ter capacidade de
colaborar de forma mais atuante e as trocas passaram a ir muito além da busca pela
reducdo de custos ou aumento da eficiéncia. A web 2.0 possui a capacidade de
integrar as pessoas em um contexto de rede; € a formacdo de uma estrutura social
sustentada por plataformas on-line. Um exemplo € a Procter & Gamble que, no
projeto “Connect + Develop” incentiva parceiros a contribuirem com novas ideias
(PORTA et al., 2008).
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As tecnologias da web 2.0 oferecem simplicidade para o usuario poder interagir,
reagir, avaliar e contribuir com determinados conteddos. Os consumidores ndo sao
mais receptores passivos no processo de transacdo com as organizacfes. Hoje,
eles estdo tendo um papel cada vez mais ativo na cocriacdo, desde a concepcédo do
produto até mensagens promocionais. De fato, os consumidores cada vez mais
usam a midia digital, ndo s6 para pesquisa de produtos e servicos, mas para
envolver-se com as empresas que compram e com outros consumidores que podem

ter informacdes valiosas (HANNA et al., 2011).

Um dos efeitos das redes virtuais é a ampliacdo do escopo de fornecedores. Bovet e
Martha (2001) afirmam que, ao se colocar clientes e consumidores no centro da rede
de valor, ressalta-se o papel de protagonista dos mesmos. As empresas devem
estar sensiveis as experiéncias desse consumidor na internet, pois o relacionamento
com ele é dindmico e interativo. Suas opinides sensibilizam a de outros
consumidores e ditam as ofertas de produtos e servicos. Para Prahalad e
Ramaswamy (2000) as empresas devem ser proativas nessa relacdo e buscar
identificar competéncias e habitos dos consumidores com o intuito de nortear as

suas ofertas.

Nesta linha de raciocinio, Gibbert et al. (2002) fazem luz ao conceito de customer
knowledge management, que potencializa a cocriagdo ao alterar o papel dos
consumidores no desenvolvimento de produtos e servigos. Dessa forma, na medida
em que a empresa gerencia o conhecimento concebido pelos préprios consumidores
nas redes sociais, € possivel cocriar com estes, gerando valor por meio de

experiéncias unicas e personalizadas.

A figura a segquir, proposta por Anderson (2006); Shama et al. (2007), evidencia essa
nova dinamica de criacdo na industria de midia, onde remixadores, entusiastas e fas

retroalimentam a producao de conteudo, gerando novas producdes.
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FIGURA 15 — Arquitetura de criacéo

Criadores \ Midia original e metadades centrados na produgdo
originais

\

idia original e metadados
centradosna produgdo

<‘
éudados centrades no uso

Novatos /

Remixadores

Midia remixada e metadados centrdos no uso fas casuais

Fonte: Anderson (2006); Shamma et al. (2007).

Em especial, gragas a difusdo da internet, os consumidores ampliaram seu acesso a
informagcédo e estdo mais dispostos a opinar, compartilhar informacdes e a
experimentar (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2000).

Emerge assim um novo conceito em que o fluxo de informacfes, além de enorme,
ocorre em mao-dupla. A participagdo dos consumidores na criacdo de produtos e
servicos passou a ocorrer com mais facilidade de modo coletivo, tendo nas
comunidades on-line a mais importante plataforma de interagdo. A criagdo coletiva
se firma como tendéncia para os negdcios no século XXI e traz oportunidades e
desafios para as empresas e profissionais de marketing e de diversas outras areas
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2000).

Essa criacdo coletiva leva muitas vezes a uma miscigenacdo das atividades
tradicionalmente classificadas como consumo e producgdo. Para representar esse
contexto, surgiu o termo prosumers (combinacao de “produtor” ou “profissional” com
a palavra “consumidor”). Ainda segundo os autores, surgiram na literatura termos
relacionados a criagdo coletiva como “peer production”, “crowdsourcing”, inovagao
aberta e cocriagéo (EBOLI; DIB, 2013).



65

Segundo Josephson (2011), Bruns (2008) destaca que a juncdo das instancias de
uso e producdo da origem a um novo tipo de comportamento e ao sujeito desse
fenbmeno denomina-se produser. Traduzindo-se para a lingua portuguesa é
conhecido como produsuario. O surgimento e avango desse conceito € de grande
valia para as organizagbes, pois a troca de informacdes entre clientes e empresa
acontece de forma direta e com mais frequéncia, o que facilita o processo de

compreensao das necessidades e desejos dos clientes.

O quadro a seguir apresenta uma revisdo cronolégica dos conceitos sobre a

interacdo de clientes com empresas.

QUADRO 6 - Revisao cronoldgica de conceitos sobre a interacéo de clientes e empresas
Continua

Conceito Fonte Definicao

Refere-se a participagdo do consumidor na
produg¢do ou entrega de um servigo. Lovelock
Co-produgao Lovelz()fl9<7e9)Young e Young foram precursores do tema e viram a
interagdo com o consumidor como forma de
aumentar a produtividade.
Neologismo criado a partir da combinagao das
palavras em inglés: “produtor” ou
Prosumer Toffler (1980) “profissional” e “consumidor” (ou consumer)
para designar uma miscigenagdo desses
papéis, representando um novo mercado.
Conceito que designa uma vantagem
estratégica e de custos para as empresas que
utilizam novas tecnologias e agdes gerenciais
Personalizagao Davis (1987) para oferecer aos clientes variedade de
em massa produtos e servigos, que corresponda aos seus
desejos, a um prego acessivel, sem, no
entanto, prejudicar a eficiéncia, eficacia e
baixos custos da operagdo produtiva.
Visdo de que o mercado virou um férum, no
Co-criagdo Prahalad e qual o valor ndo € mais gerado pelas
(convencional) | Ramaswamy (2000) | empresas e entregue aos clientes, mas sim a
partir de uma interagdo entre as partes.
Termo usado para descrever o fendmeno
emergente das colabora¢des em larga escala,
sustentadas pela rede digital e promovidas
por individuos que ndo estdo organizados por
mercados ou hierarquias organizacionais.
Tapscott e Williams (2007) usam esse
conceito como intercambidvel com
colaboragdo em massa.
Paradigma que assume que as empresas
podem e devem usar ideias externas assim
Chesbrough (2003a) como internas, além de caminhos internos e
externos para o mercado.
Representa o ato de uma organizacgao delegar
uma tarefa, antes executada por funciondrios,
para uma rede de pessoas, normalmente
Crowdsourcing Howe (2006) estensa, e feita de forma aberta, podendo
assumir a forma de peer production - quando
executada de forma colaborativa - ou ser
individual.

Peer production Benkler (2002)

Inovagdo aberta
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QUADRO 6 - Revisao cronoldgica de conceitos sobre a interagéo de clientes e empresas

Concluséao

Modelo de colaboragao tipico da web 2.0,
baseado nas ag¢des de uma coletividade. Os
individuos trabalham ao mesmo tempo de
forma independente, mas engajados em um
mesmo projeto modular.
Releitura do conceito que passa a ser definido
Co-criacio como um processo ativo, criativo e social,
(releitura) Roser et a/. (2009) baseado na colaboragdo entre produtores e
usudrios, iniciada pela empresa para gerar
valor para os clientes.

Colaboragdo em| Tapscott e Williams
massa (2007)

Fonte: Eboli e Dib (2013).

O alargamento da dimensdo participativa, proporcionado pela nova arquitetura
estruturada em redes digitais, que permite ao cidaddo comum um alto nivel de
intervencdo no conteudo veiculado nesse ambiente, exige um esforco significativo
das organizagfes, para nao tornar as suas iniciativas digitais um caminho para o
fracasso (CHAMUSCA; CARVALHAL, 2011).

A ascendéncia das plataformas colaborativas despertou o interesse do consumidor
global a participar de campanhas, promocdes e atividades ludicas on-line. A autora e
pesquisadora Charlene Li (2010) define, a partir do que intitula de Piramide do
Engajamento (figura 16), as atividades que mais envolvem os consumidores nas

plataformas sociais.

FIGURA 16 - Piramide do Engajamento

Produzir

Comentar

/ Compartilhar \
/ Assistir \

Fonte: Li (2010).

As categorias da Piramide do Engajamento e suas principais caracteristicas diante

do perfil tecnografico dos consumidores podem ser observadas a seguir:

a) Moderar ou Curating: usuarios extremamente engajados que utilizam parte do

seu tempo para gerir uma comunidade ou forum, determinar regras de
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convivéncia e moderar o conteldo produzido pelos demais usuarios.
Representam o topo da piramide, sao influenciadores dos demais e

representam o menor numero de usuarios;

b) Produzir ou Producing: usuarios que criam e produzem conteudo em texto,
video ou audio para seus proprios ambientes (ex: blog, Tumblr), que é

publicado e replicado na web pelos demais usuarios;

c) Comentar ou Commenting: usuarios que avaliam ou fazem criticas (reviews)
sobre produtos e servigcos, comentam em outros blogs e contribuem com
féruns ou comunidades on-line;

d) Compartilhar ou Sharing: usuarios que tém uma adesdo razoavel as
plataformas sociais interagem com conteddo produzido em diferentes
formatos e encaminham para os amigos por e-mail ou através de ferramentas

de compartilhamento. Dificilmente produzem conteudo préprio;

e) Assistir ou Watching: usuarios que |éem blogs, avaliacdes sobre produtos ou

servigos, ouvem podcasts, assistem videos de outros usuarios.

E importante ressaltar que normalmente os consumidores em seu papel de
internautas trafegam por diferentes ou simultdneos perfis da Piramide do

Engajamento espontaneamente em suas atividades on-line.

Como exposto por Eboli e Dib (2013) a dinamica de interacdo entre clientes e
empresa pode ser evidenciada por conceitos que estdo presentes na literatura
desde a década de 70, caso do conceito de co-producdo. Ao se analisar a piramide
de Li e os conceitos apresentados no quadro 6, € possivel notar que ambos vao
evoluindo com o decorrer do tempo. Ou seja, assim como 0S conceitos vao
evoluindo (de assisitr até moderar) e os clientes vao acumulando novas atribuicbes
na piramide de engajamento, 0 mesmo ocorre nas definicbes de cocriacdo (de co-
producéo até cocriacdo). Um fator que alavanca esta maior participagdo € o avango

da tecnologia, que torna mais fluido o processo de comunicacdo e a facilidade de
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coleta de informagfes. Para as empresas este é um fator positivo, pois aproxima
clientes e facilita a compreensédo das suas necessidades e desejos.

Em se tratando de cocriacdo em redes sociais virtuais, Rathore e llavarasan (2020)
apresentam possiveis aplicacdes do analytics em redes sociais como recurso de
cocriacdo e desenvolvimento de novos produtos (DNP). Foram comparadas as
emocdes antes e ap0s o lancamento de produtos nos mercados de pizza,
automoveis e smartphones. Um total de 302.632 tweets que mencionaram 0s trés
produtos foram coletados e analisados. A analise de sentimento dos dois periodos
(pré e pos) foi comparada e isso permitiu as empresas obter um feedback assertivo
dos clientes a respeito das expectativas e experiéncias, realizando ajustes aos
produtos e tornando-os mais adequados as suas preferéncias.

2.3 Monitoramento do ambiente organizacional

Verifica-se, na literatura, uma série de termos correlatos para 0 que parece ser a
mesma funcdo de coleta, analise e disseminacdo de informacédo para os tomadores
de decisado ou para elaboracdo de estratégias sobre eventos no ambiente externo as
organizacdes. Dessa forma, termos como monitoramento ambiental, inteligéncia
competitiva, inteligéncia empresarial e inteligéncia social s&o encontrados na

literatura e muitas vezes confundidos.

Barbosa (2002) também afirma que o processo de busca de informacdes a respeito
do ambiente organizacional externo tem sido estudado por numerosos
pesquisadores, que, por sua vez, utilizam perspectivas e definicdes diversas a
respeito do fendbmeno. A definicdo de Aguilar (1967) para monitoramento ambiental
(MA) tem sido bastante utilizada e consiste na busca de informagfes sobre eventos
e relacionamentos no ambiente externo de uma empresa, o conhecimento dos quais
ird auxiliar os executivos principais na tarefa de definir a futura linha de acdo da

empresa.

Monitoramento ambiental (environmental scanning), de acordo com Oliveira et al.
(2008), tem sido normalmente definido na literatura como o processo de aquisicao e

uso da informacéo sobre fatos, eventos, tendéncias e relacionamentos existentes
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entre as varidveis do ambiente externo que afetam direta ou indiretamente o

desempenho organizacional ao longo do tempo.

Conforme explicitado anteriormente por Barbosa (2002), diversos sdo 0S processos
gerenciais que se relacionam com o monitoramento ambiental, como, por exemplo, o
conceito de inteligéncia competitiva (estudo das caracteristicas e acdes dos
concorrentes) e o conceito de inteligéncia empresarial, que é o estudo da natureza
da concorréncia sob uma perspectiva mais ampla e busca incorporar em sua analise
fenbmenos econdmicos, sociais e politicos que possam ser de importancia para o
sucesso da empresa. (HOHHOF, 1994).

Ja o processo de inteligéncia social envolve o monitoramento sob o prisma de
sistemas sociais mais amplos, tais como sociedades e paises (CRONIN;
DAVENPORT, 1993). Esses processos diferem em termos de abrangéncia e de seu
horizonte temporal. A figura a seguir apresenta o relacionamento entre esses

conceitos.

FIGURA 17 - Relacionamento entre conceitos associados a monitoramento ambiental

Iniigencia Social

Inrteligencia empresarial

Irrtelig@encin commperitiva

Hotizonte
lempnral

inteligéncia do
concorrenie

Curto

Estreita Escopo da colata da dados Armpla

Fonte: Adaptado de Choo (1995).

Percebe-se, por meio da figura anterior, que 0s processos de inteligéncia do
concorrente, inteligéncia competitiva, inteligéncia empresarial, monitoramento
ambiental e inteligéncia social diferem em termos de sua perspectiva temporal e de
seu escopo na coleta de dados. Ou seja, enquanto a inteligéncia do concorrente diz

respeito a questdes de curto prazo, a inteligéncia empresarial preocupa-se com uma
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maior diversidade de fendmenos que tendem a se desenrolar em um horizonte

temporal mais amplo.

Por outro lado, 0 que esses processos tém em comum é o enfoque nos mecanismos
pelos quais os dados e informagdes do ambiente organizacional externo sé&o
adquiridos, disseminados e utilizados no processo decisério em nivel estratégico.

E importante destacar que o uso da tecnologia permite um maior controle e registro
das transacdes realizadas, o que pode ser de grande valia para o atividade de
monitoramento ambiental realizado em redes sociais digitais/virtuais. Para Recuero
(2009a), as redes sociais na internet alteram de forma expressiva o fluxo de
informacBes na sociedade, pois permitem que todo ator seja um potencial emissor

de informacdes, além de facilitar sua circulacao.

2.3.1 Fontes de informacdo: conceitos e classificacdo

Para se executar de maneira assertiva 0 processo de monitoramento e até mesmo
de gestdo da informacdo, € necessario ter ciéncia das fontes de informacéo

utilizadas pelas organizagoes.

Para Ferreira (2015), fonte significa aquilo que origina ou produz, origem,
procedéncia, proveniéncia, documento ou pessoa que fornece uma informacéo,
texto de autor considerado como uma referéncia, texto ou documento original usado
como referéncia. Mafra (2006) define o termo fonte de informacdo como sendo
origem ou procedéncia de uma informacdo com vistas a explicar algo, ou a dar

informacao sobre uma coisa, fato ou alguém.

Dessa forma, o Guia BVS (2003) conceitua fonte de informacdo como qualquer
recurso que responda uma demanda por parte dos usuarios, incluindo produtos e

servicos de informacéo, pessoas ou rede de pessoas e programas de computador.

Para Cunha (2001), o conceito de fonte de informagdo € muito amplo, pois pode
abranger manuscritos e publicacbes impressas, além de objetos, como amostras

minerais, obras de arte ou pecas manuscritas. De fato, ha uma enorme variedade de
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material informacional com funcdes diferenciadas e em diferentes suportes de

armazenagem, sejam meios analdgicos ou digitais.

E sabido que sdo inimeros 0os meios para munir com informacdes pesquisadores e
organizacdes. O advento da internet ampliou de maneira exponencial essa gama de
fontes. Uma alternativa bastante utilizada por estes publicos € identificar a origem
das informacbes obtidas. Tal identificagdo funciona como uma espécie de
mapeamento/rastreamento dos principais meios utilizados para obtencdo de
informacéo (DUTRA, 2014).

Aguilar (1967) é um dos precursores na realizacdo de estudos voltados as fontes de
informacdo e do monitoramento ambiental. Ele afirma que as informacdes
necessarias as organizagfes para um adequado monitoramento do ambiente de
negécios sao, quase sempre, oriundas de fontes externas. Mas, ao se estudar o
comportamento individual dos gerentes, administradores e demais niveis
organizacionais, estas informacdes externas podem ser buscadas tanto em fontes
externas quanto internas. O autor ainda distingue as fontes de informacao em fontes

pessoais e fontes impessoais e as organiza em:

a) Fontes externas pessoais (clientes, fornecedores, consultores, donos e/ou
representantes de empresas, agentes financeiros, associacées empresariais/
profissionais, amigos, conversas por telefone, encontros pessoais nao
programados e outros relacionamentos pessoais);

b) Fontes externas impessoais (publicacdes em periddicos de negdcios, jornais,
meios de comunicacdo diversos, conferéncias de negdcios, exibicdes,
relatorios de consultoria);

c) Fontes internas pessoais (superiores hierarquicos, colegas de trabalho,
subordinados, memorandos pessoais, cartas, outros profissionais da
empresa);

d) Fontes internas impessoais (relatérios dos setores da empresa, como area de

vendas, P&D, financeira, e reunides programadas).

Dutra (2016), apds analise de modelos de outros pesquisadores, como Aguilar
(1967), Gans (1980), Sutton (1988), Lester e Waters (1989) e Taylor (1985), Auster e
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Choo (1994), Barbosa (2002) e Farias (2007) elaborou o modelo de classificacao de

fontes de informagéo a sequir:

FIGURA 18 - Modelo de classificagcdo de fontes de informacéao

Fontes pessoais externas

Clientes,
fornecedores,
governamentais,

amigos,
distribuidores,
parceiros,

concorrentes,
orgdos
associagoes

Fontes pessoais internas

Superiores e subordinados hierarquicos e
demais funcionarios da organizagdo

empresariais e profissionais e agentes

financeiros

Eventos

Congressos, feiras e viagens

Fontes documentais internas

Memorandos, circulares e

ou centro de informagdo interno

Fonte: Dutra (2016).

relatérios
internos (incluindo a intranet), biblioteca

Fontes documentais externas

Jornais, revistas, publicagbes governamentais,
servicos de noticias e servigos externos de
informacdo — como bases de dados, radio,
televisdo e grupos de discussdo na internet

E possivel perceber que o modelo exposto na figura 19 contemplava a internet e

grupos de discussdo como fontes de informag&o. Entretanto, & época, ndo havia a

nocdo da dimensdo que as redes sociais ocupariam no contexto corporativo e

pessoal. Dessa forma, € plausivel fazer uma adaptacdo ao modelo, inserindo as

redes e midias sociais aos tipos de fontes documentais externas e até mesmo

internas, no caso de empresas que ja desenvolveram tais solu¢des como meio de

comunicacao interna. Sendo assim, fazendo-se uma atualizagdo ao modelo proposto

na figura 19, propde-se o modelo a seguir, que abrange o uso das redes sociais

digitais/virtuais como fontes de informacdao.

Fontes pessoais externas

Clientes, concorrentes,
fornecedores, distribuidores,
funcionarios em o6rgaos governamentais,
parceiros, associagdes empresariais e
profissionais e agentes financeiros

amigos,

Fontes documentais internas

Memorandos, circulares e relatérios

internos (incluindo a intranet),
biblioteca ou centro de informacdo
interno, redes sociais digitais/virtuais

Fonte: Elaborado pelo autor.

FIGURA 19 - Modelo de classificacdo de fontes de informacéo

Fontes pessoais internas

Superiores e subordinados
hierarquicos e demais funcionarios da
organizagao

Fontes documentais externas

Jornais, revistas, publicagdes governamentais,
servicos de noticias e servicos externos de
informagcdo — como bases de dados, radio,
televisdo e grupos de discussdo na internet,
redes sociais digitais/virtuais
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2.3.2 Inteligéncia competitiva — conceito e etapas

Uma das principais atividades de gestdo estratégica da informacéo é a inteligéncia
competitiva (IC). O processo de inteligéncia competitiva € de extrema importancia
para as organizagdes que necessitam ser competitivas frente ao mercado
consumidor, quer seja regional, nacional ou internacional. A IC ocorre em ambientes
organizacionais e, portanto, recebe influéncia constante de fatores internos e
externos. Contextualizando com o tema do presente estudo, a IC pode ser de
grande valia para empresas que buscam o conhecimento de fontes de informagéo e
monitoramento de seus stakeholders. Uma das empresas publicas desta pesquisa
possui capital aberto e acdes na bolsa, o que resulta no aporte de capital de
investidores, e consequentemente, na distribuicdo de dividendos. Dessa forma,
mesmo tendo carater publico, ela deve ser competitiva e gerar resultados.

Para Tarapanoff (2006), a inteligéncia competitiva é o conjunto de acdes
coordenadas (obtidas legalmente) de busca, tratamento, distribuicdo e protecédo de
informac&o Util aos atores econémicos. E o processo que permite o aumento da
competitividade da organizacdo no mercado por meio de um entendimento maior e
ético dos competidores e do ambiente competitivo. Foi desenvolvida principalmente
nas décadas de 70 e 80, sendo sido nomeada em seus primoérdios de inteligéncia

econdmica e inteligéncia de negdcios.

Passos (2017) da énfase aos termos ‘obtidas legalmente’, pois, do contréario, torna-
se espionagem, que se configura como uma atividade criminosa. Carvalho (2012)
cita como atividades de espionagem industrial acdes como recrutamento de pessoas
gque tem acesso a informacdo (empregados, consultores, estudantes, etc.),
arrobamento, fotocopias, recuperacdo de lixo e intercepcdo de comunicacbes e
roubo de laptops e outros computadores. Por mais absurdos que possam ser estes
exemplos, empresas multinacionais como Petrobras, Mattel, Renault, Procter &
Gamble, se envolveram em escandalos de espionagem industrial e sofreram

sancdes milionarias.

Na mesma linha de raciocinio, a Society of Competitive Intelligence Professionals —
SCIP (2004) entende a inteligéncia competitiva como um programa sistematico e

ético de coleta, analise, disseminacdo e gerenciamento das informacgdes sobre o
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ambiente externo, que podem afetar os planos, as decisdes e a operacdo da

organizagao.

Passos (2017), especialista brasileiro em inteligéncia competitiva, a conceitua como
um processo efetivo e continuo de informacédo, de forma ética e legal, analisadas e
disseminadas para os formadores de opinido. Ainda segundo o autor, a IC permite a
profissionais de empresas de todos os tamanhos e portes tomar decisbes
atualizadas sobre o ambiente externo e interno de uma organizacao, especialmente
guanto aos processos de pesquisa, desenvolvimento e comercializagdo, para
definicdo da estratégia empresarial a longo prazo.

Para Bortoluzzi et al. (2014) a inteligéncia competitiva se propde justamente a lancar
as bases conceituais e a préatica para a coleta e andlise de informacfes, como
ferramenta das organizacdes no apoio as decisdes, planos e a¢fes voltados para 0s

desafios do ambiente, principalmente o ambiente externo.

No que diz respeito as etapas do processo de inteligéncia competitiva, Valentim
(2002), propde sete passos para seu funcionamento continuo. S&o eles:

a) ldentificar os "nichos" de inteligéncia internos e externos a organizacao;

b) Prospectar, acessar e coletar os dados, informacdes e conhecimento
produzidos internamente e externamente a organizagao;

c) Selecionar e filtrar os dados, informacfes e conhecimento relevantes para as
pessoas e para a organizagao;

d) Tratar e agregar valor aos dados, informacdes e conhecimento mapeados e
filtrados, buscando linguagens de interagdo usuario / sistema;

e) Armazenar através de tecnologias de Informagédo os dados, informacdes e
conhecimento tratados, buscando qualidade e seguranca,;

f) Disseminar e transferir os dados, informacdes e conhecimento através de
servicos e produtos de alto valor agregado para o desenvolvimento
competitivo e inteligente das pessoas e da organizagéo;

g) Criar mecanismos de feedback da geracdo de novos dados, informagdes e

conhecimento para a retroalimentacao do sistema.
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No entanto, Gomes e Braga (2004) sugerem, que antes de promover a
implementagcdo de um sistema de inteligéncia competitiva, a empresa deve indagar-
se se ele serd Uutil. Isso, pois normalmente esses sistemas exigem um investimento
inicial razoavel em pessoas, tecnologia, matérias de referencia e seu retorno so é
percebido pela empresa no longo prazo. Para subsidiar essa decisdo, ha sete
guestdes que devem ser respondidas antes de iniciar o processo:

O que necessitamos saber?
O que ja sabemos?
Por que precisamos saber disso?
Quando precisamos saber disso?
O que faremos com a inteligéncia gerada, uma vez que a tenhamos?
O que nos custara obté-la?
7. O que poderia nos custar nao obté-la?
E com o intuito de organizar as repostas das perguntas acima, as autoras

ouabhwbdE

elaboraram um Modelo de Projeto de Inteligéncia Competitiva (MPIC), exposto na

figura 20.

FIGURA 20 - Modelo de Projeto de Inteligéncia Competitiva (MPIC)
Continua

Etapa mais importante!

1. Identificacdo Quais decisdes precisam ser tomadas? O que vocés
das necessidades precisam saber? O que vocés ja sabem? Por que?
Quando? O que fardo?? Quanto custara obté-la?
Quanto poderia custar ndo obté-la?

Identificar quais as fontes de informagdo mais
relevantes e Uteis para auxiliar as respostas da etapa 1.
2. Coleta e Os dados e informacgdes coletados devem ser
tratamento das trabalhados para crescer em valor.
informacgoes ’ . i .
Qual serd a estratégia de busca? Quais as fontes serdo
usadas ? Quem fara a coleta? Como garantir a
confiabilidade?

O analista transforma as informacdes coletadas em
uma avaliacdo significativa, completa e confiavel.

3. Analise final da

Observagao: por mais automatizado que seja o
processo, apenas o raciocinio humano é capaz de
avaliar a real relevincia e credibilidade das
informacdes e agregar valor a sua formatacao final.

informacdo
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FIGURA 20 - Modelo de Projeto de Inteligéncia Competitiva (MPIC)
Concluséo

Entrega da informacdo analisada aos tomadores de
decisdo. Formato coerente e convincente. Alguns
pontos devem ser considerados:

4. Disseminacgido da

informagﬁo Definicgdo de mecanismos de distribuigdo dos produtos do
sistema de inteligéncia; Definicdo da linguagem, forma e
facilidade de acesso; Definicdo da frequéncia de envio dos
produtos aos clientes; Credibilidade da andlise.

Se o sistema criado foi eficiente do ponto de vista da
producdo do produto de inteligéncia e quanto a
eficiéncia para o tomador de decisdo.

5. Avaliacédo

Observacao: Quanto financeiramente retornou ou
retornara o investimento feito na construcdo do
sistema (vale a pena implantar?).

Fonte: Adaptado de Gomes e Braga (2004).

E relevante enfatizar que a atividade de inteligéncia competitiva € o modelo em
questdo é de grande valia para o processo de obtencdo de informacdes, inclusive
nos meios digitais. Por meio dela € possivel identificar as informacdes almejadas
pela organizacdo e estruturar os processos de coleta, tratamento, disseminacao e
avaliacao das informacdes. Dessa forma, a empresa consegue reduzir as incertezas
e otimizar a tomada de decisdo. Alia-se a este fato o maior controle por parte das
empresas que extraem as informacdes das redes sociais. Tais informacdes
disponiveis em meio digitais permitem uma maior facilidade no armazenamento e
coleta, o que pode acelarar o processo de analise e, consequemente, de tomada de
decisao.

Ao reconhecer a importancia da atividade de inteligéncia competitiva ao processo de
gestdo da informacdo e do conhecimento, Hoffman (2018) desenvolve um modelo
genérico de gestdo integrado de gestd do conhecimento, gestdo da informacgéo e
inteligéncia competitiva, a partir dos principais modelos conceituais ja existentes e
com potencial de aplicabilidade em qualquer tipo de organizacdo, desde que

garantindo sua especificidade e estratégias.

7

O modelo, exposto na figura 21, é concebido em niveis de camadas, e sua
centralidade estda na organizacdo (missao, visao, objetivos, metas, organograma,

processos e principalmente nos seus membros). Ele ainda € constituido por mais
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dois niveis, sendo que o segundo nivel/camada envolve o ambiente setorial de
atuacdo da organizacao e o terceiro envolve o ambiente macro, que contém dados e
informacdes de governo, 6rgaos publicos, politicas econémicas e sociais hacionais e

internacionais, leis, regulamentos, etc.

FIGURA 21 - Modelo integrado de GC e Gl em organizacdes baseados em IC

Ambiente Macro

Ambiente Setorial

Atualizag3o

Resultado Planejamento

s Fontes

Coleta

Tratamento

Fonte: Hoffman (2018).

Ainda segundo a autora, 0 processo € ciclico, com retornos e reavaliacbes em cada
fase de IC e com o0s pressupostos principais da gestao da informacédo e da gestédo
do conhecimento. O modelo considera o conjunto de praticas distintas e interligadas
visando melhorar o desempenho organizacional por meio de producgédo, retencao,
disseminacdo, compartilhamento e aplicacdo da informacdo e do conhecimento nas

organizacdes e nas relacées com o ambiente externo.

A IC, ao ser aplicada no contexto das empresas que atuam no ambiente digital,
necessita de mecanismos tecnolégicos que permitam processos cada vez mais
rapidos de coleta, andlise e disseminacgéo de informacgdes. A inteligéncia analitica

uma ferramenta que contribuira para esta questao.
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2.4 Analytics ou inteligéncia analitica: conceitos e aplicacfes

Os rapidos avancos da tecnologia de armazenameto e coleta de dados tem
contribuido no aumento do volume e variedade de informacdo que se encontra nas
bases de dados (TRUJILLO; GALEGOA, 2013).

A relevante importancia que tem tomado a informacdo no processo de tomada de
decisédo tem feito com que os dados passem de produto a matéria-prima que deve
ser explorada para se obter o ‘produto elaborado’: o conhecimento (HERNANDEZ;
RAMIREZ; FERRI, 2004).

A obtencdo de conhecimento segue um processo de tranformacdo de dados: os
dados se transformam em informacédo, a informacdo em conhecimento e este se
transforma en inteligéncia, processo este conhecido como ‘cadeia de valor da

inteligéncia’ (Berberena, 2009), representado na figura 22.

FIGURA 22 — Cadeia de valor da inteligéncia

Datos Informacién Conocimiento Inteligencia —»
* | I | I '
Data Quality  Scalability Reporting OLAP
Decisiones Explotacion lIdentificacion | Segmentacion
Seguras Proactiva Analysis
Busineds / 1 I\flo?ielo. '
Value ptimizacion
7 Pasado —— .
s |
plan ETLQ Intelligent Storage Business Analytic

Intelligence Intelligence

Fonte: Berberena (2009).

A cadeia de valor da inteligéncia esta formada por quatro componentes essenciais:
1. os dados; 2. a informacéo; 3. o conhecimento; 4. a inteligéncia. A Ultima etapa &
talvez a mais complexa e valiosa — a inteligéncia analitica - relacionada com a

extracdo de complexos padrbes de comportamento de negocio usados como
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modelos de suporte, e que permitem as empresas e organizagées criar uma
vantagem competitiva sustentavel (TRUJILLO; GALLEGOS, 2013).

Gerar inteligéncia do conhecimento é falar de inteligéncia analitica, que é definida
como o processo de utilizacdo da analise aplicada (estatistica aplicada, tecnologias
de informacé&o, analises de processos, comunicacao) para a extracdo de complexos
padrbes de comportamento em um conjunto de dados. Em sua aplicacdo pratica
inclui técnicas de analise e mineracédo de dados (TRUJILLO; GALLEGOS, 2013).

Analytics ou inteligéncia analitica - IA € um campo abrangente e multidimensional
que se utiliza de técnicas matematicas, estatisticas, de modelagem preditiva
e machine learning para encontrar padrdes e conhecimento significativos em dados
(SAS, 2019).

Para Davenport e Harris (2007), o termo inteligéncia analitica pode ser apontado
como uso extensivo de dados, andlise estatistica e quantitativa, modelos preditivos e
gestdo baseada em fatos, que auxiliem na tomada de decisdo e ac¢bes de uma

organizacao.

O Sixtina Consulting Group (2007) define que analytics é o uso intensivo e
sofisticado da informacdo para conhecer, avaliar e prever condutas e
comportamentos de todos o0s participantes da organizacdo, sejam clientes,
fornecedores, funcionarios etc. Baseado no conceito anterior, a inteligéncia analitica
€ considerada como a combinacdo de técnicas de exploracdo de informacao,
aplicacbes analiticas e ferramentas de inteligéncia de negdécios (analises de dados
qguantitativos e informacédo) para faciltar a tomada de decisbes (KOHAVI,
ROTHLEDER; SIMOUDIS, 2002).

Segundo Kohavi, Rothleder e Simoudis (2002), analyticsé a descoberta,
interpretacdo e comunicacao de significativos padrdes de dados. Também implica a
aplicacdo de padrdoes de dados para uma tomada de decisdo eficaz. Em outras
palavras, analytics pode ser entendido como a conexao entre dados e a tomada de
decisédo eficaz em uma organizacdo. Picchiai e Rocha (2019) corroboram a

interpretacdo anterior e afirmam que a inteligéncia analitica tem como objetivo a
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obtencado, andlise e disseminacdo de conhecimentos sobre fatos e situagfes que

exercem potencial influéncia sobre o processo decisorio.

A inteligéncia analitica pode ser considerada uma pratica na melhoria do
desempenho em dominios fundamentais do negocio, pois tem como objetivo
abandonar a intuicdo na tomada de decisfes, e passa se basear em fatos. Decisbes
importantes precisam ser pensadas, levando em consideragéo o bem-estar de uma
vida humana, o bem-estar social, o convivio em uma comunidade, além de estar
amparada em dados e informacdes que trabalhadas auxiliam na melhoria dos
resultados, pois este € o0 uso que deveria ser empregado também na seguranca
publica, pensando na preservacdo da ordem publica (DAVENPORT; HARRIS;
MORISON, 2010)

A inteligéncia analitica confere as empresas a capacidade de acumular informacdes,
adquirir conhecimentos sobre clientes, concorrentes e operacdes internas, assim
como proporcionar a mudanca de comportamentos em relacao a tomada de decisédo
para alcancar maior lucratividade e outras metas corporativas (LAUDON; LAUDON,
2007).

De acordo com Turban et al. (2009), a inteligéncia analitica € um termo abrangente,
que pode incluir arquiteturas, ferramentas, bancos de dados, aplicacbes e
metodologias, podendo ser uma expressao livre de contetdo, por significar coisas
diferentes para pessoas diferentes. A IA se mostra importante numa empresa, pois
possibilita o fornecimento de informacdes precisas quando necessario, sendo
importantes para todo o tipo de decisdo, assim como para 0 planejamento

estratégico e a sobrevivéncia da empresa.

Com o uso da inteligéncia analitica as empresas ndo somente conhecem
indicadores tradicionais como também determinam informacé&o que auxiliam a estas
empresas a estudar o comportamento do mercado e averiguar, ndo s6 0s gostos de
seus clientes, mas também o que fardo no futuro (SIXTINA CONSULTING GROUP,
2007).
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Por meio da andlise de dados é possivel revelar correlagbes e padrées. Dessa
forma, ha menos necessidade de confiar em suposi¢des ou na intuicdo. E isso pode
ajudar a responder a perguntas como O que aconteceu?; Como ou por que
aconteceu?; O que esta acontecendo agora?; O que provavelmente ira acontecer
em seguida? (SAS, 2019).

Turbam (2009) aponta os maiores beneficios da inteligéncia analitica como sendo a
geracdo de relatérios mais rapida e precisa; melhor tomada de decisdes; melhor
servico ao cliente e maior receita. Ainda segundo o autor existem cada vez mais
evidéncias de gue as iniciativas de IA se tornam uma obrigacdo estratégica, visto
que muitas organizacbes acabam tendo uma vantagem estratégica quando

entendem sua importancia.

Existem varios campos de atuacdo em que as técnicas de analise podem ser
usadas. Por exemplo, pode-se utilizar a inteligéncia analitica para projetar ou simular
comportamentos do trafego nas grandes metrépoles, mercado de ac¢les, gestdo de
financas, gestdo de recursos humanos, gestdo de custo. Sdo varias as
possibilidades de utilizacdo deste recurso, desde que se tenham os dados
disponiveis numa base soélida e confiavel. Esse modelo é constituido com base em
premissas da exploracdo, e aprimorado com frequéncia para que venha se tornar
cada vez mais inteligente e eficaz, assim, quanto maior o seu historico de dados
armazenados no banco, maior serd a exatiddo da consulta (PICCHIAI; ROCHA,
2019).

Com computadores mais velozes e robustos, a oportunidade para o uso de
inteligéncia analitica é abundante. As aplicacdes sao diversas, seja determinando
riscos de crédito, na concep¢do de novos medicamentos, na logistica de produtos e
servicos, prevencdo de fraudes, descobrindo ameacas cibernéticas ou retendo os
clientes mais valiosos. Em suma, a inteligéncia analitica pode auxiliar a empresa a
entender o seu ambiente (SAS, 2019).
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Além de ser orientado por dados, o analytics € altamente aplicado e pode aproveitar
as oportunidades apresentadas pelos dados abundantes e pelas analises
especificas em muitas areas criticas e de alto impacto, como e-commerce e

inteligéncia de mercado, e-government, saude e bem-estar, ciéncia e tecnologia,

protecdo e seguranca publica (CHEN; CHIANG; STOREY, 2018).

Algumas dessas aplicacbes sédo apresentadas no quadro a seguir.

QUADRO 7 — Aplica¢bes de analytics

E-commerce e A , Protecéo e
. L Ciénciae Saude e
inteligéncia de | E-government ) seguranca
tecnologia bem-estar A
mercado publica
1. Monitoramento | 1. Campanha | 1. Descoberta 1. Genoma 1. Andlise
e analise de politica e e- de humano e computacional
midias sociais polling conhecimento vegetal de crimes
2. Jogos virtuais | 2.Engajamento | 2. Teste de 2. Apoio a 2. Informacgbes
e sociais e participagao hipoteses decisdes na | sobre terrorismo
Aplicagdes do cidadéo area da saude
3. Sistemas de 3. Inovaces 3. Seguranga
crowdsourcing 3. Acesso na ciéncia e 3. Andlise da cibernética
igualitario e e tecnologia comunidade
4. Sistemas de servicos de pacientes 4. Inteligéncia
recomendacao publicos de cddigo aberto

Fonte: Adaptado de Chen; Chiang; Storey (2018).
Segundo a empresa de softwres e solugcbes SAS (2019), ha trés tipos

predominantes de analytics em uso hoje: o descritivo, o preditivo e 0 prescritivo.

A estatistica descritiva é o tipo mais antigo de analytics. Este tipo ird auxiliar na
compreensao do que aconteceu e por que. Ha ainda diversas analises descritivas
em uso — desde quantos cliqgues uma pagina recebe a razéo entre quantas unidades

sdo produzidas sobre o niumero de unidades vendidas SAS (2019).

Segundo Hair (2007), os modelos descritivos “descrevem” relacionamentos nos
dados e sdo usados para classificar clientes, prospects, eventos ou atividades em
grupos. Diferentemente dos modelos preditivos que se concentram na previsdo de
um anico comportamento do cliente (como risco de crédito), os modelos descritivos
identificam muitos relacionamentos diferentes entre clientes, produtos ou atividades.

Mas os modelos descritivos ndo classificam os clientes de acordo com a



83

probabilidade de realizar uma acao especifica da mesma forma que os modelos
preditivos. Em vez disso, modelos descritivos sdo usados offline, por exemplo, para
categorizar os clientes por preferéncias de produto ou servico, comportamento ou

estagio do ciclo de vida.

A andlise preditiva tem ganhado popularidade. O desejo de prever o comportamento
do consumidor tem sido um dos seus principais impulsionadores. O crescente poder
computacional com capacidade de executar centenas ou milhares de modelos
rapidamente — e a ampla adocéo de técnicas preditivas, como maquinas de vetores
de suporte, redes neurais e florestas aleatorias — estdo levando a analise preditiva
para dentro de muitas organizacdes. Esses modelos usam dados historicos e
algoritmos preditivos para ajuda-lo a determinar a probabilidade do que acontecera
em seguida (SAS, 2019).

Hair (2007) ainda afirma que a andlise preditiva ndo é uma abordagem
revoluciondria. As técnicas estatisticas subjacentes ao campo foram desenvolvidas
na década de 1920, enquanto o conceito de analise exploratéria de dados foi
proposto pelo estatistico John Tukey, da Universidade de Princeton, em meados da
década de 1970.

A andlise preditiva usa relacionamentos confirmados entre variaveis explicativas e
de critério de ocorréncias passadas para prever resultados futuros. As previsdes
geralmente sdo valores que sugerem a probabilidade de um determinado
comportamento ou evento ocorrer no futuro. A andlise preditiva e a mineracao de
dados as vezes sdo vistas como iguais. Mas, na realidade, eles sdo processos de
interacdo separados. A mineracdo de dados primeiro procura padroes de dados e
identifica relacionamentos promissores. Os relacionamentos s&o baseados na
pesquisa de dados (numeros), texto (palavras ou frases), movimentos da web
(padrdes de cliques e tempo gasto), imagens visuais e assim por diante. A analise
preditiva, em seguida, usa relacionamentos confirmados para prever tendéncias

futuras, eventos e padrdoes de comportamento (HAIR, 2007).
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Modelos preditivos analisam o desempenho passado para avaliar a probabilidade de
um cliente exibir um comportamento especifico no futuro. Os modelos também
buscam padrdes de dados sutis para responder a perguntas sobre o desempenho
do cliente, como modelos de deteccdo de fraude. Modelos preditivos geralmente
executam calculos durante transacoes ativas, por exemplo, para avaliar o risco ou a
oportunidade de um determinado cliente ou transagdo quando um caixa eletronico
ou cartdo de crédito € usado (HAIR, 2007).

Por fim, anélise prescritiva é a tipologia em voga. E importante ressaltar que saber o
que vai acontecer e saber o que fazer sdo coisas distintas. A andlise prescritiva
responde a segunda pergunta, fornecendo informacdes sobre decisdes ideais com
base nos cenérios futuros previstos. O segredo para a analise prescritiva € usar big
data, dados contextuais e muita capacidade computacional para produzir respostas
em tempo real (SAS, 2019).

Davenport (2013), definiu trés épocas de atividade do analytics ao longo da vida util

do conceito:

1) Analytics 1.0 - a era da andlise descritiva artesanal (business intelligence),
gerenciamento de dados e o advento da andlise e ferramentas de geragéo de
relatérios. Nesta fase que dominou o business analytics por décadas, o valor
foi amplamente impulsionado por objetivos de apoio a decisado interna, em vez
de recursos preditivos avancados ou insights estatisticos granulares. A
maioria das tarefas analiticas foi realizada de maneira “artesanal”’, com alto

nivel de mao-de-obra e baixa velocidade de conclusao;

2) Analytics 2.0 - a era do big data analytics, quando novas e poderosas
plataformas de gerenciamento de dados e uma tremenda inovacao sobre
ofertas baseadas em informacgdes (Google, Facebook, LinkedIn) levou ao
surgimento de cientistas de dados. O objetivo principal nesse periodo passou
de apoio interno a deciséo para "produtos de dados" construidos em torno de
dados e analises para uso dos clientes. Mecanismos de procura e

recomendacdo, recursos de "pessoas que vocé pode conhecer”, e muitos
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outros ajudaram on-line empresas on-line a construirem seus negocios.
Empresas lideres como o Google nesse periodo comegaram a usar formas os
rudimentares de aprendizado de maquina em pesquisa e aplicacbes de

anuncios e segmentacao;

3) Analytics 3.0 - a era da analise da economia de dados, em que empresas de
indUstrias tradicionais também adotam big data e analytics. A marca
registrada do analytics 3.0 € a necessidade de empresas de longa data
transformarem seus modelos de negdécios e culturas com amplo uso de
analises. Nessa era, empresas de grande porte criam produtos baseados em
dados e analises e atividades analiticas sdo cada vez mais “industrializadas”,

freqientemente com milhares de modelos de machine learning.

Davenport (2018) aponta o surgimento de uma quarta era, o analytics 4.0 ou era
inteligéncia artificial. Segundo o autor, o analytics 4.0 € o préximo passo na
sofisticacdo analitica para as organizacoes e é a era da inteligéncia artificial ou das
tecnologias cognitivas. Tornou-se amplamente adotado - com taxas de adocéo,
dependendo da regido, de 20% a 30% nas grandes empresas em 2016 e 2017
(DELOITTE, 2017; MCKINSEY GLOBAL INSTITUTE, 2017). Davenport (2018)
apresenta ndo apenas o uso de métodos de inteligéncia artificial, mas também
também maior uso da autonomia na execucdo de outros métodos, particularmente

aprendizado de maquina automatizado (automated machine learning).

2.4.1 Big data

As evolugbes tecnoldgicas marcaram o inicio do século XXI e ndo somente estdo
cada vez mais presentes em todos os setores da sociedade e em todas as tarefas
diarias realizadas pelos individuos, como também geram quantidades de dados
extraordinarias (CONEGLIAN; GONCALVEZ; SEGUNDO, 2017).

A sociedade gera dados sobre nossas atividades a uma taxa exponencial de

crescimento. Esses dados abrangem, por exemplo, os celulares e a sua localizagéo,
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quaisquer transacdes on-line, a internet das coisas, redes sociais, wearables etc
(SANCHEZ; RAMOS, 2019).

Nesse sentido, ha uma extensa seara de utiliza¢cdes possiveis desses dados, seja
no ambito organizacional, na descoberta de padrées e comportamentos dos
consumidores, no ambito governamental, oferecendo servicos mais eficientes para
os cidaddos e no ambito académico, possibilitando a identificacdo e o estudo de
fenbmenos até entdo desconhecidos pela ciéncia. Diante das circunstancias
apresentadas, cunhou-se o termo big data para descrever tal cenario (CONEGLIAN;
GONCALVEZ; SEGUNDO, 2017).

Big data € um termo que descreve o amplo volume de dados — estruturados e nao-
estruturados — presente no dia a dia de uma organiza¢do. Mas o que importa ndo &
a quantidade de dados, e sim o0 que as organizacdes fazem com eles. Big data pode
ser analisado para obter insights que levam a melhores decisbes e acoes

estratégicas de negocios (SAS, 2019).

Segundo Manyika et al. (2011), big data sdo grandes conjuntos de dados que podem

ser capturados, comunicados, agregados, armazenados e analisados.

O big data caracteriza-se essencialmente pelo volume dos dados gerados e
disponiveis, pela velocidade com que estes devem ser tratados e apresentados e
pela variedade de fontes onde eles se encontram. Essa conjuntura tem provocado
uma revolucdo no modo como as analises de dados estdo ocorrendo, tanto no
ambito organizacional, quanto no académico (CONEGLIAN; GONCALVEZ;
SEGUNDO, 2017).

Big data é parte de todos os setores e fungbes da economia global. Como outros
fatores essenciais da produgcéo, como ativos duros e capital humano, é cada vez
mais o0 caso de grande parte da atividade econdmica moderna, inovacao e

crescimento simplesmente nao poderia ocorrer sem dados (MANYIKA et al., 2011).
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Embora o termo big data seja relativamente novo, o ato de coletar e armazenar
grandes quantidades de informacfes para analises eventuais é antigo. O conceito
ganhou forca no comeco dos anos 2000, quando o analista Doug Laney articulou a
definicdo de big data em trés Vs: volume, velocidade e variedade (SAS, 2019).

Segundo Santos (2018), o big data € composto por trés dimensoes:

1)

2)

3)

Volume: Organizacbes coletam dados de fontes variadas, incluindo
transacdes financeiras, midias sociais e informac¢des de sensores ou dados
transmitidos de maquina para maquina. No passado, armazena-los teria sido

um problema — mas novas tecnologias aliviaram esse fardo;

Velocidade: Os dados sao transmitidos numa velocidade sem precedentes e
devem ser tratados em tempo habil. Etiquetas RFID, sensores e medi¢cdes
inteligentes estdo impulsionando a necessidade de lidar com torrentes de

dados praticamente em tempo real;

Variedade: Dados s@o gerados em inumeros formatos — desde estruturados
(numéricos, em databases tradicionais) a nao-estruturados (documentos de

texto, e-mail, video, audio, cotacfes da bolsa e transacdes financeiras).

A empresa de software e solugbes SAS (2019) ainda considera duas dimensodes
adicionais, que sao a variabilidade e a complexidade.

a)

b)

Variabilidade: Além das crescentes velocidade e variedade dos dados, seus
fluxos podem ser altamente inconsistentes com picos periddicos. Qual a
altima tendéncia nas redes sociais? Todos os dias, picos de dados sazonais
ou gerados por eventos particulares podem ser dificeis de gerenciar, ainda

mais com dados ndo-estruturados.

Complexidade: Os dados de hoje vém de multiplas fontes, o que torna dificil

liga-los, combina-los, limpéa-los e transforma-los entre sistemas. No entanto, é
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necessario conectar e correlacionar relagdes, hierarquias e ligagdes mdultiplas,

ou vocé pode rapidamente perder o controle sobre seus dados.

Em alguns tipos de negdcio também ha o acréscimo de outras dimensdes como a
veracidade e valor. A caracteristica da veracidade esta ligada ao quanto a
informacao € auténtica, verdadeira, como o proprio nome indica. Como sao gerados
muitos dados e sdo provenientes de varias fontes, sdo necessérios filtros para
garantir a sua correcéo e utilidade. Ja o valor indica o esforco empregado para que a
informacédo agregue utilidade a empresa. Para isso, € necessario compreender o
contexto e a necessidade de gerar os dados adequados para as pessoas certas. Ao
levar em consideracdo as etapas compostas por Vs - acrescida a complexidade-, o
negocio tem acesso a dados importantes, que garantem tomadas de decisédo

efetivas e que indicam o rumo a ser tomado (SANTOS, 2018).

Em termos de chegar a uma definicdo mais especifica e operacionalizada de analise
de negécios que pode ser usada, Mikalef et al. (2018) fornecem uma lista e
classificacdo muito abrangentes. Sua revisdo de literatura mostra que, embora
existam muitas, em geral se refere a trés caracteristicas basicas, volume, velocidade
e variedade (ou quatro caracteristicas, se a veracidade for incluida). Outros autores,
como Seddon e Currie (2017) ainda incluem valor, variabilidade e visualizagdo. As

caracteristicas sao definidas no quadro a seguir.

QUADRO 8 - Caracteristicas do big data

Atributo Definicbes
Volume Representa o tamanho do conjunto de dados devido a agregacdo de um
+ grande numero de variaveis e a um conjunto ainda maior de observacgées
para cada variavel.
Velocidade Reflete a velocidade com que os dados séo coletados e analisados, seja em
+ tempo real ou quase em tempo real a partir de sensores, transacdes de

vendas, publicacdes nas midias sociais e dados de sentimentos para as
Gltimas noticias e tendéncias sociais.

Variedade Vem da pluralidade de fontes de dados estruturados e ndo estruturados,
+ como texto, videos, redes e graficos, entre outros.
Veracidade Garante que os dados utilizados sejam confiaveis, auténticos e protegidos

= contra acesso e modificacdo ndo autorizados.

Business value O valor representa até que ponto o big data gera insights e/ou beneficios
economicamente valiosos por meio da extracéo e transformacéo.

Fonte: Adaptado de Conboy; Dennehy; O'Connor (2020).
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Segundo Mayer-Schénberger e Cukier (2013) o big data representa “[...] uma nova
fonte de valor econémico e informacao”, visto que os dados tém se tornado uma das

principais fontes de rendas e informacdes das organizacodes.

Antes de descobrir como o big data pode favorecer as organizacdes e seus
negécios, deve-se entender primeiro de onde vém os dados (SAS, 2019). As fontes

de big data geralmente se encaixam em uma destas trés categorias:

1. Transmissdo de dados: esta categoria inclui dados que chegam aos seus
sistemas de tecnologia da informacé&o (TI) a partir de uma rede de dispositivos
conectados. E possivel analiséd-los no momento em que chegam, e tomar
decisbes sobre quais dados manter, quais ndo manter e quais requerem uma
analise posterior mais aprofundada;

2. Dados de midias sociais: os dados de intera¢cdes sociais sS40 um conjunto
cada vez mais atraente de informacbes que pode ser utilizados para
marketing, vendas e suporte. S&o muitas vezes capturados em forma néo-
estruturada ou semi-estruturada, por isso representam um desafio Unico

quando se trata de seu consumo e analise;

3. Fontes publicamente disponiveis: volumes de dados em massa que estdo em
canais publicos, como o dados.gov.br, o World Factbook da CIA ou o portal

de dados abertos da Unido Europeia.

Apos a identificacdo das fontes de dados potenciais, faz-se necessario considerar as
decisdes que a empresa precisara tomar quando do uso destas informacdes (SAS,
2019). Elas incluem:

a) Como armazenar e gerenciar dados: embora o armazenamento de dados
tenha sido um problema ha alguns anos, hoje existem opg¢des de baixo custo

caso essa seja a estratégia escolhida pela empresa;

b) Quanto deve ser analisado: algumas organizacbes n&o excluem quaisquer
dados de suas analises, 0 que € possivel gracas as tecnologias de alta

performance de hoje, como computacdo em grid ou inteligéncia analitica in-
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memory. Outra abordagem possivel € determinar de maneira antecipada

quais dados sao relevantes antes de analisa-los;

c) Como utilizar os insights descobertos: um volume maior de conhecimento
permite mais embasamento para a tomada de decisbes de negocio. Faz-se
necessario conceber uma estratégia para quando houver uma abundancia de

informacdes em maos.

Ja Santos (2018) afirma que sdo inUmeros os exemplos que evidenciam o uso dos
dados no negdcio, porém, primeiramente, é preciso entender que ha trés tipos de
dados aplicados aos negdcios: 1) social data: sdo aqueles derivados das pessoas
gue ajudam a identificar comportamentos para atuar de forma direcionada. Por
exemplo: pesquisas feitas no Google e comentarios nas redes sociais; 2) enterprise
data: sdo gerados por organizacdes, como nos departamentos de recursos
humanos, marketing, producédo etc. Contribuem para mensurar a produtividade e
identificar gargalos; 3) personal data ou data of things: s&o originarios de dispositivos
conectados a internet, como TVs, carros e geladeiras. Tem como base a internet das
coisas. Um exemplo valido é o uso das informacdes de um aplicativo de transito

para alimentar painéis eletrénicos na cidade e informar a condigéo do trafego.

2.4.2 Big data analytics

E visivel o crescimento de maneira exponencial do volume de informagdes geradas.
Ignorar tais informaces € um erro que pode levar o negdcio ao fracasso, afinal, é
por meio deles que se pode prever tendéncias e mudancas que afetam os negécios
das organizacdes. Dessa forma, mais importante que o acesso a uma grande
guantidade de dados, é necesséario trata-los de maneira correta. Para isso, o ideal
e fazer uma analise aprofundada para encontrar respostas certas, que visem a
quatro principais objetivos: reducao de custos; economia de tempo; desenvolvimento

de produtos e otimizag&o de ofertas e das tomadas de deciséo (SANTOS, 2018).

Diante do exposto, fica evidente que o propdésito do big data é fazer a andlise de
dados. Sem uma avaliacdo meticulosa e precisa, é impossivel saber qual € o melhor

caminho. Mas o que efetivamente significa a andlise de dados? A ideia é encontrar
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padrdes comportamentais para monitora-los e, sempre que houver alguma
alteracado, tomar a decis&o certa. E o caso de sua empresa vender um determinado
produto, mas identificar que o nimero de comercializacbes esta em queda porque 0
item do concorrente é similar, porém mais resistente. Nesse caso, antes de perder
fatia de mercado, é possivel substituir a mercadoria para evitar outros prejuizos
(SANTOS, 2018).

E para se tratar dessa quantidade de dados é necessario o uso de técnicas e
ferramentas que executem a coleta, andlise e geracdo de insights que permitam
uma tomada de decisdo assertiva. A este conceito se da o nome de big data

analytics.

O big data, por suas caracteristicas de processamento de grandes volumes de
dados em curto espaco de tempo tem permitido uma andalise mais precisa e geracao
de insights aos tomadores de decisdo. Na literatura da-se o nome de big data

analytics ou analises de dados no contexto do big data (MIKALEF et al., 2020).

Mikalef et al. (2018, p.8) definem big data analytics como

[...] uma nova geracdo de tecnologias e arquiteturas, projetada para
extrair economicamente valor de volumes muito grandes de uma
ampla variedade de dados, permitindo captura, descoberta e/ou
andlise de alta velocidade.

A andlise destes volumosos dados, recém-denominada de big data analytics (BDA),
€ tipicamente caracterizada pelo foco em dados nédo-estruturados, de grande volume
e rapido movimento (LOEBBECKE; PICOT, 2015).

De acordo com Santos (2018) a ideia é a ferramenta BDA, a partir dos dados
obtidos, ajude a identificar falhas, defeitos e problemas praticamente em tempo real;
criar promogdes a partir dos habitos de compra do cliente; detectar comportamentos

fraudulentos antes de prejudicarem o negdcio; recalcular carteiras de risco.
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Para Santos (2018), além do cruzamento de dados, o big data analytics permite
extrai-los, organiza-los, tratéa-los e entendé-los para, entdo, transformé-los em

informacdes Uteis para o negocio.

Diversos autores buscam descrever como tais analises ocorrem em cenarios de big
data, relatando os passos e 0os modos que devem ser seguidos para que uma
andlise de dados gere valor para as organizacfes. Taurion (2013) afirma que os
processos de analises de dados no contexto do big data estdo divididos em quatro
fases: coleta dos dados; limpeza, formatacao e validacdo desses dados; integracéo
e agregacdo dos dados obtidos em diversas fontes; e a fase analitica. Assim, é
possivel identificar elementos que tratam da utilizacdo de dados confiaveis nos

processos analiticos.

O valor do big data analytics no direcionamento da tomada de decisdo

organizacional atraiu muita aten¢&o nos ultimos anos (MIKALEF, 2020).

Um crescente numero de empresas esta acelerando a implantacdo de iniciativas de
big data analytics com o objetivo de desenvolver insights criticos que, em ultima
analise, podem fornecer a eles uma vantagem competitiva (alguns profissionais e
pesquisadores associaram o big data a proxima fronteira para inovacdo, competicao
e produtividade, enquanto outros chegaram a afirmar que € uma revolucdo que
transformara a maneira como vivemos, trabalhamos e pensamos (CONSTANTOU,;
KALLINIKOS, 2015).

Segundo Gartner (2017), mais de 85% das empresas da Fortune 500 (indice das
500 maiores empresas dos Estados Unidos) investem em iniciativas de big data. O
Big Data Analytics Market Study realizado pela empresa de pesquisas Dresner
Advisory Services em 2018 apresenta dados mais recentes referentes ao mercado

de big data mundial.

Este estudo é realizado com mais de 5.000 empresas distribuidas pela América do
Norte, América Latina, Asia, Africa e Europa e examina as tendéncias e inten¢des de
usuarios finais acerca do big data analytics. De acordo com a pesquisa, a adocéo do
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big data nas empresas saltou de 17% em 2015 para 59% em 2018 (DRESNER
ADVISORY SERVICES, 2018).

Os setores de telecomunicacdo, propaganda e seguros sdo as trés industrias que

alegam que o big data é o fator mais critic para as suas iniciativas de inteligéncia de

‘ob\ &

negaocios, conforme evidenciado na figura 23.

FIGURA 23 — Importancia do big data na industria
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Fonte: Dresner Advisory Services (2018).

No que diz respeito ao grau de adoc¢ao do big data pelas industrias, telecomunicacao
(95%), seguro (83%) e propaganda (77%) lideram este quesito segundo o estudo,
conforme evidenciado na figura a seguir.
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FIGURA 24 — Adocdo do big data pela industria
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Mikalef (2020) defende que a analise de big data pode permitir que as empresas
compreendam grandes quantidades de dados e reconfigurem suas estratégias com
base nas tendéncias observadas em seu ambiente competitivo. A importancia da
andlise de big data é evidente a partir dos crescentes investimentos feitos por
empresas e, principalmente, por aqueles que trabalham em ambientes complexos e
rapidos (WANG et al., 2016). Hoje em dia, 0s gerentes contam cada vez mais com a
analise de big data para informar suas tomadas de decisdo e direcionar futuras

iniciativas estratégicas.

O valor de investir em BDAs é claramente refletido em um artigo recente de Liu
(2014), que observa que a andlise de big data constitui um grande diferenciador
entre empresas de alto e baixo desempenho, pois permite que as empresas sejam
mais proativas e rapidas, além de identificarem novas oportunidades de negdcios e

obterem vantagem competitiva.

Um relatorio da MIT Sloan Management Review, uma publicacdo do Massachusetts
Institute of Technology (MIT), mostra que as empresas lideres na ado¢do da analise
de big data tém muito mais probabilidade de produzir novos produtos e servigcos em
comparacao com as que sao retardatarias (RANSBOTHAM; KIRON, 2017).
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Com relacdo a aplicacdo no mercado, o big data afeta organizacbes em
praticamente todos os setores, como 0 bancério, governamental, saude, varejo e

transporte.

Diante desse contexto, a aplicagdo do big data depende da realidade da sua
empresa. E fundamental contar com a ajuda da tecnologia para coletar e filtrar os
dados, com o propoésito de utiliza-los conforme as suas necessidades (SANTOS,
2018).

Os exemplos a seguir evidenciam como cada uma das empresas pode se beneficiar
dessa quantidade avassaladora de informacdes. Os bancos, que contam com
grandes quantidades de informac¢des sendo transmitidas de inUmeras fontes, sédo
desafiados a encontrar maneiras novas e inovadoras de gerenciar big data. Embora
seja importante entender os clientes e aumentar sua satisfacdo, minimizar riscos e
fraudes, além de manter uma conformidade regulatéria, também €. O big data traz
otimos insights, mas exige que as instituicdes financeiras estejam um passo a frente

com inteligéncia analitica avancada (SANTOS, 2018).

Com relacdo aos 6rgaos governamentais, quando o governo € capaz de usar e
aplicar inteligéncia analitica aliada ao big data, ele progride significativamente no
que se refere a gestdo de servicos publicos, congestionamentos ou prevenir a
criminalidade. Santos (2018) adverte que apesar das vantagens do big data, os
governos também devem lidar com questbes de transparéncia e privacidade de

dados.

As operadoras de saude também fazem uso do big data no que tange a gestéo de
registros de pacientes, planos de tratamento, informacdes de prescricdo. Ao se tratar
de cuidados com a saude, tudo precisa ser feito rapidamente, com precisdo — e, em
alguns casos, com transparéncia suficiente para satisfazer as regulamentacbes
rigorosas dessa industria. Ainda segundo Santos (2018), quando o big data é gerido
de modo eficaz, as operadoras de saude podem descobrir insights que melhoram o

atendimento ao paciente.


https://www.sas.com/pt_br/industry/health-care-providers.html
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A industria de manufatura, munida com insights que o big data pode fornecer, pode
aumentar a qualidade e a producdo enquanto minimiza o desperdicio. Cada vez
mais fabricantes estdo trabalhando em uma cultura baseada em inteligéncia
analitica, o que significa que eles podem resolver problemas mais rapidamente e

tomar decisdes de negdcio mais ageis (SANTOS, 2018).

Construir relacionamentos com clientes é fundamental para o setor de varejo — e a
melhor maneira de gerencia-los é por meio do big data. Os varejistas precisam saber
a melhor maneira de abordar os clientes, o0 modo mais eficaz de lidar com
transacdes e o0 jeito mais estratégico de aumentar o nimero de negdcios repetidos.

O big data é a esséncia de todas essas ac¢les (SAS, 2019).

Um exemplo pratico do mercado de transportadoras que merece destaque é o da
empresa logistica UPS. Como uma empresa com muitos ativos e encomendas, a
UPS armazena uma grande quantidade de dados — muitos deles vindos de
sensores em seus veiculos. Esses dados ndo apenas monitoram o desempenho
diario, como também desencadearam uma grande reformulgdo estrutural nas rotas
dos motoristas da UPS. A iniciativa foi batizada de ORION (On-Road Integration
Optimization and Navigation) e foi um dos maiores projetos de pesquisa operacional
do mundo. Ele se deu a partir de dados obtidos de mapas on-line para reconfigurar
as cargas e descargas dos motoristas em tempo real. O projeto levou a uma
economia de mais de 8,4 milhdes de litros de combustivel ao cortar 85 milhdes de
milhas das rotas diarias. A UPS estimou que ao reduzir uma milha diaria de cada

motorista, a economia € de US$ 30 milhdes para a companhia (SAS, 2019).

Outro mercado que merece evidéncia quanto ao uso da inteligéncia analitica € de
marketing. O big data revolucionou o marketing analytics e o marketing em geral.
Forneceu novos conceitos e novas formas de fazer as coisas (WATSON, 2019) para
gerar uma vantagem competitiva. O BDA permite a inovacéo de servi¢os, 0 que cria
valor estratégico para as empresas. Atualmente, o BDA esta sendo usado em
campanhas de marketing com o foco em aumentar o envolvimento do cliente (LIU;
SHIN; BURNS, 2019).


https://www.sas.com/pt_br/industry/manufacturing.html
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A revisdo da literatura mostra um namero crescente de publicacdes sobre o uso de
técnicas de big data para criar beneficios de marketing relacional. A gestdo de
marketing pode usar a enorme quantidade de dados disponiveis (por exemplo, nas
midias sociais) para obter insights valiosos de seus clientes. As empresas que
exploram o big data a partir das midias sociais ganham vantagens competitivas
porque conhecem melhor os clientes (DUCANGE; PECORI; MEZZINA, 2018).
Estudos mostram que o uso do BDA na inteligéncia de negocios e para manter a
privacidade do cliente cria ativos importantes no marketing de relacionamento
(CABRERA-SANCHEZ; VILLAREJO-RAMOS, 2019).

O big data est4 cada vez mais impulsionando as mudancas de tomada de decisdo e
inovacdo nas empresas. Devido ao avanco das técnicas de gerenciamento de banco
de dados, canais de midia social e dispositivos moveis, informacfes abundantes
sobre os clientes sdo cada vez mais acumuladas nas empresas. Em particular, as
midias sociais estdo transformando os consumidores em geradores incessantes de
dados tradicionais, estruturados, demogréaficos e transacionais, além de dados
comportamentais mais contemporaneos, ndo estruturados e sociograficos (DONG;
YANG, 2020)

O big data analytics € uma aplicacdo especifica para gerenciar, priorizar e analisar o
big data para fins comerciais. Para gerenciar e usar eficientemente o big data da
midia social para tomada de decisdo e inovacdao, as empresas precisam usar a
andlise de big data para lidar com as informacdes. com volume, velocidade,
variedade, veracidade e valor sem precedentes e adote uma maneira
completamente nova de entender o comportamento do consumidor e conceber
estratégias de inovacdo e marketing. Ao fazer isso, as empresas podem entender
melhor os perfis de seus clientes e aproveitar o envolvimento dos clientes para
melhorar seu desempenho no mercado. Em outras palavras, a analise de big data
potencialmente traduz os dados brutos da midia social em informacdes Uteis para os
clientes e ajuda a procurar padrbes ocultos de comportamento do consumidor no
mercado (HARTMANN et al., 2014).
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A sociedade nos dias atuais gera dados sobre nossas atividades a uma taxa
exponencial de crescimento. Esses dados abrangem, por exemplo, 0S nossos
celulares e a sua localizac&do, quaisquer transacdes on-line, a internet das coisas,
redes sociais, wearables etc. As empresas que podem transformar esses dados
sobre seus clientes em informagbes em tempo real ganham uma vantagem
competitiva substancial (SIVARAJAH et al, 2017). Os dados do usuério permitem
que as empresas saibam quando seus clientes consomem seus produtos, 0s
melhores momentos para promoc¢des e como melhorar os sentimentos em relacdo a
marca. As empresas que usam analises de big data analytics podem processar
grandes quantidades de dados, quase em tempo real, e se tornar lideres de
mercado (MCAFEE; BRYNJOLFSSON, 2012).

A adocao, implementacao e gestdo de BDA exige que as empresas adquiram novas
habilidades. Novos perfis de carreira, como cientista de dados, que combina
engenharia, estatistica e um profundo conhecimento de negdcios, estdo entre 0s
empregos mais procurados hoje em dia. Os funcionarios com essas habilidades
ajudam as empresas a extrair dados gerados pelas proprias empresas e seus
clientes. Isso muda a forma como as decisfes s&o tomadas, favorecendo uma
abordagem orientada a dados em oposicdo a uma abordagem baseada na
experiéncia pessoal dos gestores (MCAFEE; BRYNJOLFSSON, 2012).

As empresas que utiizam BDA devem enfrentar os desafios que surgem no
chamado ciclo de vida dos dados: dividas sobre os proprios dados, dificuldades no
processamento dos dados e preocupacdes sobre a sua gestdo (AKERKAR, 2014).
As duvidas sobre dados giram em torno de seu volume, variedade, velocidade,
veracidade, volatilidade, valor e visualizagdo. As tarefas de processamento de dados
incluem técnicas relacionadas a aquisicdo de dados, armazenamento em bases de
dados, limpeza e transformacgédo de dados existentes, selecdo correta do modelo e
apresentacao de resultados. Finalmente, o gerenciamento adequado de dados
envolve consideracgdes éticas, incluindo o respeito pela privacidade e seguranca do
usuario. Como a tomada de decisdo € cada vez mais orientada por dados, as
empresas devem obter informacdes valiosas de modo eficiente a partir de um
ambiente de dados em rapida mudanca. Esse processo é detalhado por Agrawal,

Bernstein e Bertino (2011), como mostra a figura a seguir.
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FIGURA 25 — Processos de big data
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Fonte: Agrawal; Bernstein; Bertino (2011).

Como exposto pela figura anterior, o uso de BDA pelas empresas envolve dois
processos principais: gerenciamento de dados e andlise de dados. Enquanto o
gerenciamento de dados levanta questfes de engenharia, a analise de dados esta
mais relacionada aos interesses dos profissionais de marketing e analytics. O BDA é
0 processo de obtenc&o de valor a partir de dados, encontrando padrdes ocultos que
apoiam a tomada de decisdo orientada por dados. As empresas que consideram a
adocado de BDA enfrentam diversas barreiras, como falta de conhecimento, medo,

resisténcia a mudanca e limitacdes proprias da tecnologia (YAQOOB et al., 2016).

Embora os dados em si sejam um recurso principal, também é importante que as
empresas possuam uma infraestrutura capaz de armazenar, compartilhar e analisar
dados. O big data exige novas tecnologias capazes de lidar com grandes

quantidades de dados diversos e em movimento rapido (MIKALEF et al., 2018).

Uma das principais caracteristicas desses dados € que eles estdo em um formato
nao estruturado e exigem investimentos sofisticados em infraestrutura para resultar

em informagdes significativas e valiosas (REN et al., 2017).

Recursos basicos, como suporte financeiro, sdo necessarios, especialmente porque
0s investimentos em big data sdo considerados demorados para resultar em valor
comercial mensuravel (MIKALEF, 2017).

No que diz respeito as habilidades humanas, a literatura reconhece que sao
necessarias habilidades orientadas para as técnicas e gerenciais para obter valor

dos investimentos em big data (PAPPAS et al.,, 2018). Em um artigo altamente
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influente, Davenport e Patil (2012) abordam o importante papel que o trabalho

emergente do cientista de dados tera no contexto de big data.

Embora um dos aspectos mais criticos da ciéncia de dados seja a capacidade do
pensamento analitico de dados, essas competéncias sdo importantes ndo apenas
para o cientista de dados, mas também em toda a organizagéo, principalmente para
os funcionarios em posicdes gerenciais (PRESCOTT, 2014). Finalmente, no que diz
respeito aos recursos intangiveis, uma cultura orientada a dados e o aprendizado
organizacional sdo apontados como aspectos criticos da implantacdo eficaz de
iniciativas de big data (VIDGEN; SHAW; GRANT, 2017).

Nas empresas envolvidas em projetos de big data, uma cultura orientada a dados foi
apontada como um fator-chave que determina seu sucesso e continuagdo geral. No
entanto, devido ao cenario tecnolégico em constante evolugcdo associado a essas
tecnologias, é importante que uma logica de aprendizado continuo seja infundida em
organizacdes que investem em big data (VIDGEN; SHAW; GRANT, 2017).

2.4.3 Digital Analytics: conceitos e importdncia sobre métricas e

monitoramento de clientes e marcas nas midias e redes sociais

Medir é algo tdo antigo quanto o ser humano, que ao longo de muitos anos tentou
atribuir valores a diferentes dimensdes como forma de organizar suas praticas
cotidianas (distancias, pesos, alturas etc.). Na histéria da comunicagéo
organizacional, a preocupacdo com medidas tem estado cada vez mais crescente.
Na literatura de administracdo e marketing, por exemplo, frequentemente sao
mencionadas frases classicas sobre a importancia da mensuracao, principalmente
aguela que possa trabalhar com nimeros objetivos. A razdo para o aumento de tais
discussbes é simples: em um mundo cada vez mais globalizado e competitivo,
aumenta a pressdo por processos decisérios baseados em andlises detalhadas
(CERQUEIRA,; SILVA, 2011).

Gomes (2014) argumenta que o marketing ja foi mais como arte do que como
ciéncia — os dias em que os diretores de marketing desperdicavam metade do

seu budget em campanhas publicitarias a contar com a sorte, terminaram.
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As empresas estdo constantemente buscando novas estratégias para chegar de
forma mais efetiva e duradoura até seus clientes, cada vez mais bem informados.
Contudo, o cenario que se apresenta € cada dia mais complexo. Compreender este
cenario e tirar partido dele para construir relacdes mais eficazes com o publico € a
maneira certa de se posicionar na rede e criar mais e melhores oportunidades de
negécios. Por esse motivo, o0 monitoramento de redes sociais vem sendo utilizado
com afinco por profissionais de marketing digital e gerando resultados
surpreendentes (TURCHI, 2015).

Ainda segundo Turchi (2015), o marketing tradicional sempre se utilizou de uma
segmentacdo baseada em dados soOciodemograficos, que indicam faixa etaria,
profissédo, renda mensal, entre outros. Contudo, em tempos de redes sociais e uma
participacdo cada vez mais ativa das pessoas na internet, essas caracteristicas nao
bastam para determinar o comportamento do consumidor, suas preferéncias e
habitos de consumo. E ai que entra o monitoramento de redes sociais, que visa
acompanhar tudo o que os usuarios curtem, compartiiham e comentam nessas

plataformas e transformar esse conhecimento em diferenciais para a sua empresa.

Com a ascensao das midias sociais, que ganham a atencao das organizacées como
uma forma diferenciada de estabelecer relacionamentos com seus publicos de
interesse, rapidamente as discussdes sobre mensuragcdo ganham um novo entorno.
Afinal, a comunicacdo em midias sociais contribui para que as organizacdes
alcancem seus objetivos estratégicos? Como mensurar as acdes realizadas nesse
ambiente? (CERQUEIRA,; SILVA, 2011).

A esta mensuragdo/monitoramento em redes sociais e internet da-se o nome de
digital analytics ou web analytics. Segundo o blog especializado Resultados Digitais
(2020), Web Analytics ou digital analytics € um termo utilizado com o intuito de
monitorar informagfes referentes as estatisticas de seu site, possibilitando assim o
levantamento de possiveis pontos de melhoria e otimizagbes. De nada adianta criar

uma excelente estratégia de Marketing Digital se vocé ndo analisar os resultados.
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Para Cutroni (2012) o termo digital analytics consiste na medicao, coleta, analise e
elaboracdo de relatorios de dados digitais para os propositos de entendimento e
otimizacao da performance em negocios. Este conceito incorpora dados de mutiplas
fontes, como aplicativos moveis e tecnologia embarcada e estende os resultados da
andlise para toda a organizagdo visando a melhoria da eficiéncia e eficacia do

negocio.

A atividade de analytics exige o acompanhamento de variaveis de mensuracao,
também chamadas de métricas. Uma métrica pode ser entendida como sendo um
sistema de mensuracdo que quantifica uma tendéncia, uma dinamica ou uma
caracteristica (FARRIS et al., 2007).

7

Segundo Gomes (2014), métricas sdo sistemas de mensuracdo cujo propésito €
quantificar uma tendéncia, comportamento ou variavel de negdécio, permitindo medir
e avaliar o desempenho de qualquer acdo de marketing. O recurso a estas
ferramentas de medicdo devera sustentar as decisdes estratégicas nos seus Varios
momentos, e a sua correta andlise permitir4 estabelecer conclusdes em varias areas
relevantes. As métricas podem medir desde o envolvimento gerado por uma
campanha ao desempenho conseguido, novas oportunidades de negdcio, geracao

de retorno, entre outras.

Uma métrica € muito mais do que simplesmente um numero, € uma forma de
conhecer a audiéncia e as suas interacdes nas plataformas. Entender quem e
guantas sao as pessoas é essencial para que possa haver planejamento e um

correto direcionamento do contetdo (SOUZA, 2010).

James Harrington, profissional americano da Ernst & Young, argumenta que, quando

0 assunto € monitoramento e métricas:

A mensuragdo € o0 primeiro passo que leva ao controle e,
eventualmente, a melhoria. Se vocé ndo puder medir algo, ndo o
entenderd. Se ndo o entenderi, ndo poderd controla-lo. Se néo
puder controla-lo, ndo conseguird melhora-lo (TELLES, 2011).

Na visdo da Fundacdo da Universidade Federal do Parand (FUNPAR, 2017) as

métricas podem ser utilizadas para:
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a) Estimativa: a estimativa normalmente esta relacionada ao calculo dos

recursos necessarios com base em outros fatores - normalmente tamanho e

produtividade - para fins de planejamento;

b) Previséo: a previsdo € um pouco diferente da estimativa e normalmente indica

o célculo do valor futuro de algum fator com base em seu valor atual, e outros

fatores de influéncia. Por exemplo, com uma amostra dos dados do

desempenho, é util saber (prever) como o sistema funcionara com carga total,

ou em uma configuracdo de recursos restritos ou degradados;

c) Avaliacdo: a avaliacdo € usada para estabelecer a posicdo atual para

comparar com um limite ou identificacdo de tendéncias, ou para comparacao

entre alternativas, ou como base da estimativa ou previsao.

Turchi (2015) elenca possiveis resultados e beneficios para as empresas que

aderem a atividade de analytics.

a)

b)

d)

Descobrir novos insights e melhorar as vendas: insights obtidos nas redes
sociais sao excelentes insumos para que a sua empresa aprimore as
estratégias de marketing e vendas e possa dialogar com os clientes de
uma maneira menos formal, mais humana e dedicada a atender as reais
necessidades dessas pessoas;

Aprender quem é de fato o seu cliente: ao monitorar as principais redes
sociais do mercado, a empresa aprende quem é o publico que estd em
cada uma das plataformas, quais suas caracteristicas em comum, o0 que
gostam, o que compartilham, quais séo suas percepcdes e opinides;

Falar a linguagem do seu publico: além de ir mais fundo no perfil do seu
publico-alvo, com o0 monitoramento de redes sociais passa-se a
compreender a linguagem do publico, adequando a sua propria linguagem
para atrair mais pessoas para a sua empresa,

Persuadir sem invadir: por meio do monitoramento de redes sociais ha
também maneiras menos invasivas de persuadir o internauta a visitar o
site ou blog, identificando quais sdo suas principais duvidas e criando

conteudo relevante e direcionado a ele;
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e) Reduzir custos e focar em qualidade: é possivel, ainda, reduzir custos na
medida em que se identificam os melhores canais de relacionamento com
o cliente, investindo mais tempo e recursos neles e determinando a
combinacédo perfeita entre canais e mensagens para gerar mais vendas;

f) Identificar crises com antecedéncia: hoje em dia as redes sociais viraram
lugar de desabafo para frustracdes e experiéncias malsucedidas com
produtos e servigcos, o que pode culminar em crises de imagem sérias para
a empresa caso esta ndo saiba tratar o acontecimento da maneira
adequada. Monitorando as redes sociais, sua empresa encontra tudo o
que estd sendo falado a seu respeito e pode agir proativamente na

resolucao de qualquer conflito antes que este se amplie (TURCHI, 2015).

Adary e Volatier (2008), ao questionar a importancia da mensuracdo ha
comunicacao organizacional, apresentam cinco grandes objetivos para tal fato. S&o

eles:

1) Justificar o orcamento, investimento;

2) Obter a prova do retorno sobre o investimento;

3) Ver reconhecido e valorizado o trabalho realizado;
4) Otimizar a estratégia e suas acdes de comunicacgao;

5) Apoiar a tomada de decisao e a avaliacéo de riscos.

Ainda segundo Gomes (2014), o mercado é cada vez mais volatil e ndo existe um
livro de instrucdes que garanta a vitoria, mas ha ferramentas que permitem ganhar
consideraveis vantagens. As métricas servem esse proposito: oferecem uma
variedade de inputs que conferem a empresa uma maior seguranca e Visao interna e

externa da sua posi¢do no mercado. Além disso:

a) Auxiliam na tomada de decisao;

b) Permitem detectar novas oportunidades e o investimento necessario para
concretiza-las;

c) Ajudam a manter o foco produtivo de operagdes nos clientes e mercado;

d) ldentificam os pontos fortes e fracos, tanto nas estratégias como na sua

execucao;
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e) Consolidam necessidades de investimento ou alertam para a sua fragilidade;
f) Detectam falhas operacionais e sugerem solucoes;

g) Diminuem o grau de incerteza para o futuro.

Apesar dos beneficios apontados, a mensuracdo nas organiza¢gdes costuma ser
evitada por muitos profissionais devido a uma série de razbes, como a auséncia ou
desconhecimento de/sobre: (a) Ferramentas adequadas; (b) Método de trabalho; (c)
Dados a serem avaliados conjuntamente; (d) Tempo para a realizacdo das tarefas;
(e) Seguranca sobre os resultados do préprio trabalho (CERQUEIRA; SILVA, 2011).

Segundo a Social Media Trends, 25% das empresas brasileiras ndo analisam
nenhuma meétrica em sua estratégia. Esse € um numero alarmante, pois significa
que 25% das empresas estao desperdicando tempo e dinheiro sem saber se seus
esforgos estao ou ndo dando resultado (MUNIZ, 2017).

Segundo Farris et al. (2007, p.15), nos ultimos anos o marketing baseado em dados
estendeu-se pelo mundo empresarial. A partir dele, a capacidade de medir o
desempenho e de prestar contas tornaram-se as chaves para 0 sucesso de
marketing. No entanto, ainda sdo poucos 0s gestores que dao a devida importancia
a questdo das métricas e das suas contribuicbes a avaliacdo das estratégias e

demais agdes de marketing.

Segundo Michaelidou; Siamagka; Christodoulides (2011), tal como acontece com
todas as ferramentas de marketing, as plataformas de rede social precisam ser
avaliadas quanto a sua eficacia no alcance dos objetivos relacionados a marca. Em
uma €época caracterizada por uma maior transparéncia e menores orcamentos de
marketing, o desenvolvimento das métricas corretas € de suma importancia para as

equipes de marketing, as quais estdo sob imensa pressao para mostrar resultados.

As redes sociais apresentam-se como um fenémeno atual, cuja importancia é
reconhecida pelo expressivo numero de usuarios, mas sua compreensao ainda é
vaga, devido as dificuldades apresentadas na mensuracéo de seus resultados.Tal
dificuldade se da, pois algumas ainda estéo se adaptando a utilizacdo de tais meios
(JANSEN; LOTFI; FRAGA, 2011).


http://pesquisas.rockcontent.com/redes-sociais/?__hstc=125963474.9546f614a0d1a07bfdccb6d5752c291b.1498242819942.1498242819942.1498242819942.1&__hssc=125963474.1.1498242819943&__hsfp=3126185399&_ga=2.133031309.266200912.1498242813-1783549516.1498242813
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Cerqueira e Silva (2011) propde uma reflexdo sobre algumas préaticas que,

devidamente adaptadas a realidades distintas, tendem a contribuir para a

profissionalizag@o das praticas que envolvem a mensuracéo. Entretanto, os autores

ressaltam que nao pretendem engessar métodos, reduzir possibilidades de atuacao

ou propor um Unico caminho possivel.

a)

b)

Alinhamento com os objetivos de comunicacdo e marketing do negécio: Toda
comunicacdo tem objetivos e é fundamental que, ao mensurar acoes, eles
estejam devidamente claros. Sem saber onde se deseja ir, ndo h4 como
identificar os objetivos de mensuracdo, indicadores de desempenho
relevantes e quais sdo os dados significativos para, em seguida, analisar se
os resultados esperados foram alcancados;

Pré-definicdo dos dados e ferramentas: a partir do alinhamento com os
objetivos (prioritarios e/ou secundarios) de comunicacdo e marketing da
organizacao, faz-se necessario estabelecer quais dados devem ser recolhidos
para avaliar acdes. Tais medidas devem ser selecionadas de acordo com
indicadores de desempenho desejados, definidos a partir daquilo que se
deseja mensurar. A pré-definicdo dos dados e ferramentas, contudo, nao
pode ser vista como uma etapa engessada. Caso, por algum motivo, 0s
gestores ndo estejam obtendo as respostas desejadas para as questbes
levantadas na mensuracao, € preciso ter flexibilidade para retirar/adicionar
dados, buscando adaptar-se principalmente em cenarios de constantes

mudancas técnicas e sociais;

Integracdo de métodos de avaliagdo: nenhuma métrica é autossuficiente e
reveladora por si so, principalmente em contextos em que midias se cruzam
constantemente, tornando complexa a atividade da mensura¢do. Recomenda-
se, portanto, que nado soé diferentes medidas sejam levadas em consideracao,
para uma avaliacdo complementar das acdes, como também que a
comunicacgdo organizacional integrada se reflita na combinacdo das medidas

especificas de cada midia, em prol de um resultado mais amplo e adequado.
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Entretanto, Cerqueira e Silva (2011) ressaltam que n&o pretendem engessar

métodos, reduzir possibilidades de atuac¢do ou propor um Unico caminho possivel.

Segundo Salustiano (2010), o monitoramento de redes sociais € uma das areas que

surgiu com a explosdo dos ambientes virtuais para uso comercial. Os principais

objetivos sdo: mensurar, qualificar, quantificar, tracar perfis de usuérios, identificar

possibilidades de a¢cBes dentro dos ambientes virtuais e prever crises e danos as

marcas. Para o autor, as etapas para um monitoramento eficaz séo:

a) Planejamento: identificar onde, como, quais redes sociais seréo

b)

f)

9)

h)

monitoradas, periodo para se obter dados consistentes e dimensédo do
publico a ser ouvido;

Busca do conteudo - buscar os conteudos nas redes pré-selecionadas
segundo a afinidade com o produto/servi¢go a ser monitorado;

Andlise das informacdes: identificar quais conteudos sao relevantes para
a marca;

Classificacdo: identificar se o contetddo é positivo, negativo ou neutro; se
foi espontaneo ou estimulado; se préprio ou replicado; se originado por
problema pré-existente ou de forma aleatoria;

Consolidacao: estruturar os dados obtidos segundo sua classificacao;
transformar os nuameros obtidos em graficos para que possam ser
interpretados;

Interpretacdo: segundo o briefing analisar os dados para responder as
perguntas iniciais do cliente;

Analise: estruturar todos os dados no formato de uma analise concisa sobre
a percepcao do usuario em relagcdo a marca, além de sugerir formas de
abordagem e acdes;

Relatério: estruturar o relatério final para a entrega ao cliente.

O quadro a seguir € uma tentativa da FUNPAR (2017) de elaborar um modelo de

template de uma métrica.
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QUADRO 9 - Template de uma métrica

Nome Nome da métrica e qualquer sinbnimo conhecido
Definig&o Os atributos das entidades que sdo avaliadas usando essa
métrica, como a métrica é calculada, e de qual métrica original
ela é calculada.
Metas Lista de metas e perguntas referentes a essa meétrica.
Também alguma explicacdo sobre por que a métrica esta
sendo coletada.
Procedimento de Como se pretende usar a métrica. Precondicfes para a
analise interpretacdo da métrica (por exemplo, conjunto valido de
outras meétricas). Valores-alvo ou tendéncias. Modelos de
técnicas e ferramentas de andlise para serem usados.
Suposi¢des implicitas (por exemplo, do ambiente ou
modelos). Procedimentos de Calibracdo. Armazenamento.
Responsabilidades Quem coletara e agregara os dados da métrica, preparara os
relatorios e analisard os dados.
Fonte: Adaptado de FUNPAR (2017).

Em todas as disciplinas, os praticantes usam métricas para explicar fenbmenos,
diagnosticar causas, compartilhar descobertas e projetar os resultados de eventos
futuros. No mundo da ciéncia, dos negdcios e do governo, as métricas estimulam o
rigor e a objetividade. Elas tornam possivel comparar observa¢cdes entre regides e
periodos de tempo. Elas facilitam a compreenséo e a colaboracdo (FARRIS et al.,
2007).

2.4.4 Tipos de métricas para monitoramento de clientes e marcas nas midias e

redes sociais (digital analytics)

Hoje a fluéncia numérica € uma habilidade crucial para todo lider empresarial. Os
administradores devem quantificar oportunidades de mercado e ameacas da
concorréncia. Devem justificar os riscos e 0s beneficios financeiros de suas
decisdes. Devem avaliar planos, explicar variancias, julgar o desempenho e
identificar pontos de alavancagem para aperfeicoamento — tudo isso em termos
numericos. Essas responsabilidades exigem um forte comando de mensuracdes e
dos sistemas e formulas que as geram. Em sintese, exigem métricas (FARRIS et al.,
2007).

Ainda segundo Farris et al. (2007) o imperativo numérico representa um desafio, no
entanto. Na administracdo e na economia, muitas métricas sdo complexas e dificeis
de dominar. Algumas sdo altamente especializadas e mais adequadas a andlises
especificas. Muitas requerem dados que podem ser apenas aproximados, estar

incompletos ou ndo estar disponiveis.
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Em tais circunstancias, € provavel que nenhuma métrica seja perfeita. Por essa
razdo, recomenda-se a utilizagdo de um “painel” de métricas. Assim, é possivel
visualizar a dindmica de mercado de varias perspectivas e chegar a estratégias e
solugdes “trianguladas”. Mais ainda, com diversas métricas, os profissionais podem

usar cada uma como verificagao das outras (FARRIS et al, 2007).

Outro desafio em termos de métricas deriva das grandes variacbes na
disponibilidade de dados entre setores e regifes geograficas. Ao se reconhecer tais
variagbes é possivel sugerir fontes e procedimentos alternativos para célculo de
métricas (FARRIS et al., 2007).

Felizmente, embora tanto a gama quanto o tipo de métrica de marketing possam
variar entre paises, essas diferencas estao diminuindo rapidamente. As métricas de
marketing se tornaram uma linguagem comum entre os profissionais de marketing e
midia (BARWISE E FARLEY, 2004).

Em seus primordios, a internet estabeleceu novos niveis de exigéncia de
mensuracdo ao proporcionar numeros, métricas e resultados extremamente
confidveis em relacdo aos antigos padrbes estabelecidos pela midia tradicional.
Neste novo cenario, as medi¢cdes passaram a ser realizadas com precisao,
revelando os numeros reais de acessos, visitantes Unicos, page views, taxas de
cliques, entre outros e que evoluiram para um nivel ainda mais profundo, fornecendo
tempo médio de acesso, horarios de pico e taxas de conversdo oportunidades de
negocios (BARCELLOS, 2010).

De acordo com Farris et al. (2007), compdem o mix de métricas de midia e web as

seguintes variaveis observadas no quadro a seguir:

QUADRO 10 - Mix de métricas de midia e web

Continua
Métrica Construgéao Propésito
Visualizacdo NUmero de vezes que uma Representa uma medida de alto nivel da
da péagina pagina da web é acessada popularidade de um site da web

Mensurar a eficacia de um comercial na

Taxa de Numero de cliques como fracdo : )
. , S web, contando os clientes que ficam
cliques do nimero de exposicdes C - .
intrigados o suficiente para clicar
Custo por Custo de propaganda, dividido Mensurar ou estabelecer a eficacia de
cligue pelo nimero de cliques gerados custo de um comercial

Custo por Custo do comercial, dividido Mensurar ou estabelecer a eficicia de
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pedido pelo nimero de pedidos custo de um comercial
gerados
Cugto por Custo de propagandq, dividido Mensurar o trafego de publico em um
cliente pelo numero de clientes :
- - site da web
adquirido adquiridos
- Numero de visualizacdes Mensurar o tréfego de puablico em um
Visitas L . . "
individuais de um site na web site da web
Numero de espectadores de um
Visitantes site da web em um dado Mensurar o alcance de um site da web
periodo
Taxa de Taxa de compras, mas nao Mensurar um elemento da taxa de
abandono finalizadas fechamento de negécios na internet

Fonte: Farris et al. (2007, p.283).

Segundo Muniz (2017), é essencial estar ciente de que ndo existe uma boa
estratégia de redes sociais sem a analise de dados e métricas. Segundo a autora, as

métricas essenciais para o acompanhamento por parte da empresa sao:

a) Alcance: mede como o conteudo estad sendo distribuido. Quantas pessoas séo
atingidas com as publicagdes nas redes sociais? Sugere-se um acompanhamento
diario desta métrica. Sozinha, a métrica de alcance néo diz muita coisa, por isso ela

deve sempre contar com outras métricas de apoio, como o0 engajamento;

b) Volume (ou conversas e discussdes sobre a sua marca): o volume € muito mais
do que o numero de publicacdes ou interacdes que estdo acontecendo sobre a sua
marca nas redes sociais. O volume mede se as pessoas realmente estdo falando
sobre vocé — a métrica “pessoas falando sobre isso”. O ideal é acompanhar

diariamente e gerar relatérios mensais com os principais tépicos;

c) Trafego de rede social: analisa quantas pessoas estdo chegando no seu site ou
blog através de publicacdes em redes sociais. Este recurso é essencial se vocé tem

uma estratégia de marketing de conteudo;

d) Taxa de conversédo: quantas pessoas realmente estdo comecando um contato
maior com a sua empresa? Uma métrica essencial para entender se seus esforgos
estdo impactando no crescimento geral do seu negocio. Sugere-se 0

acompanhamento mensal;

e) Retorno sobre o investimento (ROI): O retorno sobre o investimento € uma das
métricas mais importantes quando falamos de marketing digital e em midia social.
Para exemplificar o calculo é possivel utilizar o seguinte exemplo: a empresa

investiu R$ 100 reais em anuncios no Facebook para divulgar um evento
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de marketing que esta organizando e conseguiu vender com a acdo 10 ingressos, a
R$100 cada, totalizando R$1.000 em vendas. O ROI, entdo, foi de 9x o valor

investido, ou seja, 900%;

f) Engajamento: analisa-se o engajamento considerando o numero de likes,
compartilhamentos e comentarios de cada publicacdo. Sugere-se uma frequéncia
diaria e em todas as publicacdes. Faca também relatérios semanais e mensais,
comparando a taxa geral de engajamento dos seus canais;

g) Crescimento do canal: mede-se o crescimento avaliando o aumento da base de

seguidores, do engajamento e do trafego oriundo de midia social.

A respeito da discussdo sobre quais métricas utilizar, Gomes (2014) afirma que o
mais importante € determinar as métricas que mais diretamente influenciam o
alcance dos seus objetivos, combinando-as com esses mesmos objetivos. Utilizar
diferentes métricas, considerando a relacdo que existe entre elas e a limitacdo de
cada uma, € uma boa estratégia. Analisar isoladamente cada métrica é pouco eficaz,
provavelmente ndo chegara a nenhuma concluséo forte. Dentre as diversas métricas

existentes o autor propde as consideradas mais relevantes em sua concepcao.

a) Retorno sobre o investimento (ROI): indicador de performance financeiro
utilizado para avaliar a rentabilidade de um investimento ou comparar a
eficiéncia de diferentes investimentos (antes do capital ser alocado). Fornece
importantes informagdes para o processo de tomada de decisdo. O ROI pode
ser utilizado no final do processo, como medida de analise do esforco de
marketing alocado para determinada acdo ou durante o investimento, para

perceber quanto tempo serd necessario para cobrir 0s custos e gerar lucro.

b) Taxa de retencdo do cliente (customer retention rate): € um importante
indicador da performance dos atuais clientes, evidenciando comportamentos
reais e indices de lealdade. Este indicador permite perceber o % de

consumidores que permanece fiel ou repete o ato de consumo/compra.

c) Search engine ranking: Se a empresa possui um site ou blog esta métrica é
essencial para entender o trafego gerado e a eficiéncia da sua estratégia on-
line para a captacéo de visitantes. O objetivo de conseguir uma boa posi¢ao

no ranking dos motores de busca & precisamente o de aumentar o numero de



d)

112

visitas ao seu site. Quanto melhor a posi¢cdo, maior a possibilidade de ser
visto na pesquisa do utilizador, o que, por sua vez, aumenta a probabilidade

de contacto com a marca e de conversao.

Nivel de envolvimento do cliente (customer on-line engagement level): O
envolvimento de um cliente traduz-se na forca e continuidade do seu
relacionamento com uma marca, isto €, na repeticdo da compra. O registro
dos dados é feito através de fontes on-line como sites, féruns, blogs ou redes
sociais, permitindo extrair muitas métricas Uteis, como duragdo da Vvisita,

frequéncia de visita, nimeros de cliques, downloads, tags.

Taxa de conversdo (conversion rate): consiste na analise do numero de
geracdo de leads ou 0 numero de potenciais consumidores que se tornaram
seus clientes. Se por exemplo 500 pessoas se registraram em seu site, 0
objetivo sera converter um percentual desses visitantes a tomar uma acao ou,
melhor ainda, se tornarem clientes. A métrica do conversion rate permite a
empresa perceber a eficacia da sua estratégia de marketing. Normalmente, os

numeros de conversao on-line situam-se entre 2 a 3%.

Para Telles (2011) os sentimentos em relacdo a uma marca normalmente séo

classificados como positivos, negativos ou neutros. Entretanto, segundo o autor tal

medida é insuficiente, pois a associacao de marketing digital com métricas merece

uma analise mais profunda. E possivel analisar:

a)

f)

Taxa de rejeicdo de um site: o percentual de visitantes que deixaram o site ha
primeira pagina,

Tempo de navegacdo: o tempo que o visitante passou dentro do site;
Conversdes em vendas: relacdo entre o niumero de visitantes e o volume de
vendas obtido;

Geracao de trafego: de onde chegam os visitantes do site;

Numero de impressfes de um anuncio: quantidade de vezes que um anuncio
(banner, flayer, etc.) foi visualizado pelos visitantes;

CTR's: relacdo entre o numero de impressdes e 0 numero de cligues em um

anuncio;
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g) Numero de visitantes Unicos em um site e a quantidade real de visitantes que
acessou o site: um mesmo visitante pode acessar um determinado site varias
vezes e todas elas sdo contabilizadas. Em geral, os sistemas verificam a
unicidade do visitante pelo seu numero IP;

h) Monitoramento de mengfes e comentarios em midias sociais: analise mais
complexa, pois sai do campo quantitativo e envolve questdes de ordem
qualitativas. Tao importante quanto saber quantas vezes 0 objeto de
monitoramento foi mencionado ou comentado € saber o conteudo do que se

veiculou sobre ele;

Telles (2011) ainda enfatiza que muitos indicadores podem ser combinados para
criar novas métricas a serem controladas ao longo do tempo. E um comeco de uma
analise complexa e muito mais ampla do que apenas entregar numeros e
estatisticas. Silva (2011) prop6e ainda duas métricas complementares as propostas
por Telles (2011), a saber:
a) Influéncia: se refere ao grau de atencdo e mobilizacdo que um determinado
perfil ou contedo pode gerar em outros;
b) Adequacao: se refere ao grau de proximidade que determinado contetdo ou
grupo tem com as caracteristicas e valores desejados.

Para Salustiano (2010) o principio basico do monitoramento é: tudo que é dito pode
ser medido. E para conseguir nimeros precisos durante a mensuracao dos dados é
necessario levar em consideracdo fatores como: influéncia, engajamento,

visibilidade, geracdo de conteudo usuério, motivacdes, dinamica.

Ainda segundo o autor estes quesitos ja eram analisados pela ferramenta de search
engine optimization (SEO) em sites, porém atualmente também sdo acompanhados
em blogs, féruns, comunidades virtuais, entre outros. JA Macedo (2014), analisou
diversos estudos sobre o0 assunto e elencou as principais métricas abordadas pelos

autores, conforme quadro a seguir.
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QUADRO 11 — Descricédo dos grupos de métricas de marketing digital

Grupo Descricao Exemplos de Métricas
Possuem o intuito de buscar entender quanto o | Crescimento de usuarios, fontes
conteddo esta sendo exposto nas midias e qual é o | de trafego, frequéncia de

Audiéncia tamanho da audiéncia alcancada pelas informacdes | publicacdo, frequéncia de visita,

divulgadas. Relacionadas a exposicdo do conteldo,
tamanho do publico, volume e frequéncia.

membros, novos visitantes

Engajamento

Busca avaliar o quanto a audiéncia esta envolvida,
interagindo, colaborando e participando nas
plataformas.

Advocacia, alcance, atividade
viral, comentarios, likes,
mencdes, compartiihamentos,

rejeicdo, recomendacdes, tempo
de visitagdo, usuarios ativos.

Ligadas a relevancia e influéncia da marca/empresa | Credibilidade do autor,
Influéncia nas plataformas e mapeia quem sédo e quanto poder de | conexdes, reputacgao,
influéncia tém os demais influenciadores do mercado. influenciadores, impacto.
Taxa de converséo, Downloads,
Relacionadas as conquistas, resultados obtidos e | Click through, funil de compras,
Converséao eventos relevantes ocorridos. Geralmente sado | geracdo de leads, opt-in,
gquantitativos, baseados em metas. repeticdo de compras,
visualizacéo de videos.
. s L Receita, custo por clique, custo
Podem auxiliar a compreender a dinamica econémico- ~ . o
. . . ~ . por conversdo, ticket médio,
. . financeira envolvida nas a¢des de marketing. Envolvem ; .
Financeiras - . L -~ Retorno sobre o investimento
valores investidos, custo para atingir objetivos e retorno .
: . (ROI), custo por visitante,
de investimento. X
tamanho do ciclo de vendas.
~ . valor da marca, confiangca na
Buscam compreender a percep¢do da audiéncia em . 2 L.
Marca relacio ao reconhecimento, posicionamento e marca, satisfagdo do usuario,
g . ' Worth of mouth, percepcdo de
sentimentos referentes a marca. X
gualidade.
Envolve métricas cuja fungéo é classificar a audiéncia, | perfil geografico/localizacgéo,
levando em consideracdo caracteristicas proprias do | perfii do publico/demografia,
. visitante, geografia e tecnologias utilizadas para | resolucdo de tela,
Segmentagao 9€0g 9 b &

acesso a plataforma. Com estas informacgfes é viavel
adaptar o contetdo e a plataforma para propiciar a
melhor experiéncia para 0s usuarios.

browser/navegador, versdo do
flash, sistema operacional.

Fonte: Adaptado de Macedo (2014, p.31).

E importante fazer luz ao comentéario de Macedo (2014, p.31), pois segundo o autor

h& muitos estudos sobre métricas no marketing digital disponiveis neste contexto,

porém € possivel observar uma grande variedade de métricas. Nao existe um

consenso entre os autores de quais sao as melhores métricas para avaliar esta

modalidade de marketing. A escolha da métrica adequada deve ser feita de acordo

com a plataforma que se deseja medir, seja ela rede social, pagina corporativa,

aplicativo mobile, blogs, mecanismos de busca, entre outras. Silva (2011) corrobora

0 pensamento de Macedo (2014). Segundo o primeiro, ndo € surpreendente,

portanto, a inexisténcia de um consenso sobre mensuracdo e métricas para a

comunicacdo em midias sociais.

Diversas agéncias,

institutos de pesquisa,

associacbes de mercado, universidades e profissionais realizam esforcos de

producéo e disseminacdo de sistematizacGes de métricas para midias sociais, tanto
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para uso interno quanto para uso do mercado. Justamente por serem extremamente
dispares, estas sistematizacbes merecem estudo para identificagdo de motivacdes,

padrdes e pressupostos subjacentes a cada uma delas.

Existe uma enorme variedade de métricas disponiveis nas plataformas digitais,
porém, ndo € aconselhavel utilizar um grande ndmero delas. Cada empresa deve
realizar uma andlise das métricas mais adequadas para 0 seu negdcio e montar um
pequeno grupo de métricas mais significativas para sua realidade (PETERSEN et
al., 2009). Este grupo de métricas citados anteriormente ndo deve ser estatico, ou
seja, conforme o0s cenarios vao se modificando, algumas devem ser substituidas.
Geralmente as métricas estéo relacionadas a um periodo de tempo. De modo geral
sdo avaliadas mensalmente e anualmente, porém em ambientes virtuais mais
dindmicos podem ser analisadas em periodos menores, tais como semanas, dias,

horas e até minutos.

7

A seguir é apresentada uma compilacdo das métricas propostas pelos citados
autores deste capitulo (Quadro 12).

QUADRO 12 — Resumo das métricas propostas pelos autores do capitulo

Autor Métricas
Visualizacdo da pagina, taxa de cliques, custo por clique, custo por
Farris (2007) pedido, custo por cliente adquirido, visitas, visitantes, taxa de
abandono

Salustiano (2010) Influéncia, engajamento, visibilidade, geracdo de contetdo usuéario,
motivacfes, dindmica

Silva (2011) Engajamento, alcance, influéncia, adequacédo

Taxa de rejeicdo de um site, tempo de navegacgdo, conversdes em
vendas, geragao de tr&fego, nimero de impressdes de um anuncio,
Telles (2011) namero de visitantes Unicos em um site e a quantidade real de
visitantes que acessou 0 site, monitoramento de mencgbes e
comentarios em midias sociais

Audiéncia, engajamento, influéncia, converséo, financeiras, marca,

Macedo (2014) segmentacio

. Alcance, volume, trafego de rede social, engajamento, ROI, taxa de
Muniz (2017) conversdo ) o

Fonte: Elaborado pelo autor.

2.4.5 Ferramentas de monitoramento de midias e redes sociais

Apbs a definicdo das métricas, a empresa deve optar pela ferramenta de marketing

digital responsavel pelo monitoramento da marca e dos perfis nas midias e redes
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sociais. Isso, pois em se tratando de empresas com alto grau de engajamento com
seus seguidores, o volume de dados disponiveis € humanamente impossivel de ser

analisado e tratado manualmente em tempo habil para a tomada de deciséo.

Segundo a Valle (2019), no marketing digital moderno, o monitoramento de redes
sociais desempenha uma funcéo primordial em qualquer campanha. N&o se imagina
uma acdo de marketing nas midias sociais sem que haja uma estratégia
de monitoramento eficiente da mensagem e sua repercusséao junto ao publico-alvo.
E através do monitoramento das redes sociais que podemos identificar quais S&o os
melhores caminhos para serem seguidos por um produto ou servico ou entao, ter

uma percepcao exata do conceito da marca junto ao target.

O estabelecimento de uma estratégia de monitoramento de redes sociais, pode
trazer uma série de beneficios para a empresa como, por exemplo, a compreensao
do comportamento do publico através da observacdo do que Ihe agrada ou néo,
além é claro, do entendimento da percep¢ao da marca junto ao publico que faz uso
dessas midias (VALLE, 2019).

Ferramentas de marketing digital ajudaréo a filtrar as informacdes mais importantes,
a entender o desenvolvimento da estratégia, a gerar relatérios e fazer o
acompanhamento dos numeros (PECANHA, 2019). Elas podem ser gratuitas ou

pagas, dependendo da funcionalidade.

As ferramentas de monitoramento de midias sociais possuem caracteristicas
distintas que as diferenciam, portanto, antes de contratar uma, € interessante se
informar sobre as funcionalidades existentes para saber se elas se encaixam com as

necessidades de monitoramento (VALLE, 2019).

ApoOs levantamento em sites especializados no tema, foi possivel elaborar o Quadro

13, cujo intuito € compilar algumas das principais ferramentas de monitoramento

web no mundo.

Esta identificacdo foi realizada por meio de pesquisas em sites especializados em

Marketing Digital, Tecnologia da Informacdo e da Comunicagdo - TIC. Para


https://www.academiadomarketing.com.br/curso-de-redes-sociais/
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encontrar os sites especializados, foram efetuadas as seguintes pesquisas no

buscador Google:

= Pesquisa pelos termos na lingua portuguesa: ‘monitoramento de midias
sociais’, ‘monitoramento de redes sociais’, ‘principais ferramentas de redes
sociais’, ‘ferramentas de midias sociais’, ferramentas de monitoramento
de marcas em redes sociais’, ‘ferramentas de monitoramento de marcas

em midias sociais’;

= Pesquisa por termos na lingua inglesa: social media monitoring tools,
social network monitoring tools, on-line monitoring tools, social media

analytics, social media management;

» Serdo analisadas as 5 primeiras paginas do buscador para cada termo

utilizado.

A razdo pela busca nas 5 primeiras paginas estd embasada por pesquisas
realizadas pelo Google, cujos resultados que indicam que 94% dos usuarios ndo tém
0 costume de pesquisar além da primeira pagina de resultados de pesquisa. Ainda a
mesma pesquisa aponta que o primeiro colocado da pagina leva em média 32,5%
dos cliques, ficando a décima posi¢ao (ainda na primeira pagina) com apenas 2,4%
dos cliques. Quando falamos entdo da décima primeira posicdo, que ja fica na
segunda pagina, este percentual cai para apenas 1% (ALBUQUERQUE, 2015).

Estudo semelhante foi realizado em 2013 pela empresa Chitika, cujos resultados
apontam que nos Estados Unidos e Canada a queda de trafego entre a primeira
pagina e a segunda é significativa. Os resultados da primeira pagina receberam 92%
de todo o trafego médio das pesquisas, enquanto a segunda pagina sofre uma
queda de 95% do trafego (WEBESTRATEGICA, 2017). A evidéncia pode ser vista

na figura a seguir.



FIGURA 26 - Percentual do trafego nas paginas do Google
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Fonte: WebEstratégica (2017).
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Para realizar a analise do perfil de cada ferramenta, foram utilizados os seguintes

critérios: funcdo da ferramenta, custo da ferramenta (paga ou gratuita), critérios

monitorados, quais fontes monitora, pais de origem da ferramenta e numero de

indicacdes/citacdes nos sites monitorados.

O resultado da analise dos sites pode ser visualizado no quadro a seguir. Em suma,

foram encontrados nos sites especializados 26 ferramentas para monitoramento de

clientes e marcas nas redes sociais. Tais ferramentas foram divididas por pais de

origem, custo, objetivo da ferramenta, fontes e critérios monitorados e namero de

indicacgdes oriundas dos sites especializados. Foi realizado um corte em virtude da

qguantidade de ferramentas identificadas e serdo apresentadas no quadro a seguir

somente aquelas que obtiveram no minimo 2 indicacdes de especialistas.
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QUADRO 13 - Ferramentas para monitoramento de marcas e clientes nas midias sociais

Continua
i o
Nome Objetivo Paga ou Critérios monitorados Quals. fontes Origem . .N =
gratuita monitora? indicacao
Mengbes, sentimento, for¢ca dos e, [REE,
. . Monitorar as mengées da Goes, S » 101G Wordpress,
Social Mention marca na web G posts, paixao, alcance, palavra- Photobucker. Topix EUA 10
chave, top hastags Ask » 10PIX,
Gestéo do engajamento e Interacdo com o cliente, Palavras- Mais de 35 redes
Hootsuite monitoramento de dados de P chave, Diversas estatisticas do sociais Canada 9
diversas redes sociais negécio
Compilacdo das mencdes o . . .
Topsy realizadas PeG Mencgdes em sites e no Twitter Twitter, sites EUA 9
Gestéo de marca nas redes _ Conversas relevantes, perfis Twitter, facebook,
_ - influenciadores, dados tipo os do
sociais, monitoramento de : . ~ Google+, Youtube e .
Scup ~ ! P google analytics, além da gestéo Brasil 7
mencdes na internet e outros . . outras 11 redes
S de diversas redes sociais em A
dados das redes sociais sociais
apenas uma plataforma
What: Top tweets, links, images
and videos
Why: Top words and hashtags
. Who: Top users and contributors
Mensura 0s assuntos mais . B o .
TrendsMap comentados em uma regido PeG Where: Hegtmap showing activity, Twitter EUA 6
top locations and languages
When: Timeline of activity
How: Statistics including number
of tweets, replies, RTs and TPM
Palavras-chave, mencgdes, dados
MeltWater Ice Monitorar as mengdes da P geogréficos, sentimento, alcance Twitter, Facebook, Noruega 5
Rocket marca das postagens, engajamento, e Youtube, Blogs 9
outras métricas
Monitorar a marca nas redes Aézil\'lsee gﬁé r%oggcigggg'% ’Cﬁf}i\érﬁz' Facebook, Twitter, Re
Socialbakers sociais e gestao de P Goo, le Analvtics e Facebook YouTube, Tch&a 5
campanhas on-line g Ir)llsight Instagram, LinkedIn
Tweet Reach Monitoramento do alcance PeG Mencg6es, hashtags, Topicos, Twitter, Instagram, EUA 5
das postagens Conversas, alcance dos posts Tumblr
Dados demograficos, numero de .
. o ~ . Twitter, Facebook,
Monitorar a marca nas redes citacdes, fas/seguidores, -
p - : ~ Blogs, Foruns, Reino
Brandwatch sociais e gestao de P sentimento das mengdes, P . . 4
. RO noticias, videos, Unido
campanhas on-line principais temas tratados, termos P :
. D criticas on-line
mais usados, usuarios influentes
Google Monitorar todos os dados do Origem de acessos, Ioca!ldade, Facebook, Twitter,
h . G tempo de navegacédo no site, taxa . EUA 4
Analytics seu site A sites
de rejeicdo e outros
Magnitude das atividades on-line rilell, W
. Mensurar a presenca da - Wordpress, .
HowSociable L PeG da marca na semana, em diversas India 4
marca nas redes sociais " Facebook, Youtube
redes sociais e em geral an
e vérias outras
Bing, Facebook,
Monitorar dados sobre a Elabora um ranking da influéncia Foursquare,
Klout mencéo da marca e o P dos usuérios em suas redes Google+, Instagram, EUA 4
sentimento dos usuarios sociais LinkedIn, Twitter,
Wikipedia
. o Numero de mencgdes, origem das
Monitorar as mengdes da - .
> mengodes, dados como no Google  Twitter, Facebook,
Sysomos marca em diversas redes P . . EUA 4
- Analytics, sentimento, atores Blogs, entre outros
sociais .
influentes
Flickr, YouTube,
. . Monitorar a marca nas redes Noticias de acordo com o termo Twitte_r, WordPress,
Addictomatic G Bing News, EUA 3

sociais

citado

Delicious, Google,

Ask.com
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LiveBuzz

Radian 6

Trendrr

Twazzup

Tweet Deck

Crowdbooster

Kurrently

Postling

Seekr

TwitterCounter

Who’s Talkin

Wildfire

Monitorar as meng6es da
marca em diversas redes
sociais

Monitorar as mengées da
marca na web

Monitorar as meng6es da
marca

Monitorar dados
provenientes do Twitter

Monitorar postagens dos
seguidores e dividi-los em
grupos para melhor analise

Mensurar dados e resultados
dos sites/perfis

Pesquisar em tempo real
tépicos no Twitter e
Facebook

Monitorar mengées e
respondé-las eficientemente

Monitora a presenca da
marca nas redes sociais de
forma mais ampla.

Monitorar dados
provenientes do Twitter
Monitorar conversas de

topicos especificos

Comparar perfis entre
concorrentes

PeG

Numero de mencgdes, sentimento,
alcance potencial, entre outros

Sentimento, Tépicos em
ascensdo, volume de mencdes,
entre outras
Demografia, volume de mencoes,
sentimento, localizacéo, pessoas
influentes

Top palavras-chave, mencdes por
atores influentes

Mencdes, tendéncias, favoritos,
hashtags

Usuério mais valioso, Mencdes
influentes, crescimento da
audiéncia

Atualizagdes de comentario

Interacdo com o cliente, Palavras-
chave, Diversas estatisticas do
negocio, mengdes

Usudrios gue mencionam a marca,
localizagdo, nUmero de mencdes,
mencdes positivas/negativas,
andlise de concorrentes

Engajamento, palavras-chave,
hastags
Termos especificos sugeridos pelo
usuario

Métricas referentes a campanhas
on-line (adwords, facebook, etc)

Twitter, Facebook,
Instagram, Google+
e outros

Facebook, Twitter e
outras

Twitter

Twitter

Twitter e Facebook

Twitter e Facebook

Facebook, Twitter

Twitter, Facebook,
Flickr, Wordpress,
Linkedin, Youtube

Facebook, Twitter,
Google+, Blogger,
Tumblr, Wordpress,
Youtube, Reclame
aqui, entre outros

Twitter

60 midias sociais

Facebook, Google+,
Twitter, Linkedin,
Youtube, Pinterest

Brasil

Brasil

EUA

EUA

EUA

EUA

EUA

EUA

Brasil

Holanda

EUA

EUA

Fonte: Elaborado pelo autor.

2.4.6 O uso das midias e redes sociais como recurso para a gestdo da

informacao

As empresas ndo podem mais ignorar a forca e importancia das midias e redes

sociais. Tamanha é a influéncia de tais meios nos ambitos corporativo e social que o

aplicativo Instagram resolveu no més de julho de 2019 remover o numero de

curtidas das postagens com o intuito de evitar a competicdo entre usuérios. De

acordo com Franco (2019) o Instagram ira remover ndo s6 o numero total de

curtidas, mas também as visualizacdes em videos.

"NAdo queremos que as pessoas sintam que estdo em uma
competicdo dentro do Instagram e nossa expectativa é entender se
uma mudanga desse tipo poderia ajudar as pessoas a focar menos
nas curtidas e mais em contar suas histérias" (INSTAGRAM, 2019).
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Durante o teste, somente os donos das postagens podem ver quantas curtidas elas
receberam. O seguidor, por sua vez, s6 vé que houve curtidas se uma das pessoas
seguidas por ele curtir, mas ainda assim sem o numero. O teste no Brasil repete
uma experiéncia do Instagram no Canada e, de acordo com a rede social, trouxe
resultados animadores.
"Iniciamos esse teste porque queremos que 0S seguidores se
concentrem mais nas fotos e videos que sdo compartilhados do que
na quantidade de curtidas que recebem. (...) mas ainda é preciso

estudar ainda mais sobre como isso afeta a experiéncia do usuario
na plataforma” (INSTAGRAM, 2019).

Um estudo da Sociedade Real para a Saude Publica, realizado em 2017, apontou o
Instagram como a pior rede social para o bem-estar e a saude mental de
adolescentes. Segundo o estudo, o Instagram tem impactos importantes em
adolescentes, provocando ansiedade, depressao e solidao, além de outros efeitos
como nha autoimagem dos jovens a partir da loégica das fotos (VALENTE, 2019).

Com a evolucdo de softwares e aplicativos integrados a internet, as chamadas
midias e redes sociais armazenam e veiculam toda a informagcdo gerada neste
ambiente, seja por meio dos proprios USUArios ou por meios externos,
transformando-as em importantes meios de interacdo e divulgacdo de informacéo
(SANTOS, SILVA E ZATTAR, 2016).

Dada a importancia desse fendmeno, pesquisadores de diversas area de atuacéo
(bibliotecas, bancos de varejo, 6rgdos governamentais, moda e beleza, templos
religiosos e e-commerce) estdo estudando de que maneira as redes sociais podem
ser Uteis para o processo de gestdo da informacao organizacional. Diversas também
sdo as finalidades de tal gestdo. Apds pesquisa na base BRAPCI foi possivel
elencar estudos de autores como Paletta, Silva e Santos (2017), Santos, Silva e
Zattar (2016), Araujo, Pinho Neto e Freire (2016), Oliveira e Cunha (2016). Percebe-
se que algumas empresas utilizam as informacfes oriundas das midias e redes
sociais para a melhoria no relacionamento com clientes, para a alavancagem nas
vendas, interacdo entre clientes e até mesmo para a elaboracdo de estratégias

competitivas de mercado. Tais estudos estdo compilados no quadro 13 a seguir.
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QUADRO 14 — Aplicacdes da gestdo da informacdo em redes sociais nas organizacdes

Autor

Titulo

Objetivo do estudo

Barbosa et al (2018)

As midias sociais como ferramenta do
processo de inteligéncia competitiva e
gestdo do conhecimento

Inteligéncia competitiva

Kava e Botelho-
Francisco (2018)

A inovacdo nas redes sociais digitais:
discurso e pratica em empresas de e-
service

Aprimorar seus produtos, servicos
e processos

Frangca e Carvalho
(2017)

Monitoramento de midias sociais: um
estudo  exploratério em  bibliotecas
universitarias publicas federais

Promocdo de seus produtos e
Servigos e em sua comunicagdo na
sociedade contemporénea

Paletta, Silva e
Santos (2017)

Informagdo empresarial: conceitos de
relevancia e pertinéncia aplicados a midias
sociais

Criagdo de estratégias competitivas
de mercado

Araujo, Pinho Neto e
Freire (2016)

O uso das midias sociais pelas bibliotecas
universitarias com foco no marketing de
relacionamento

Marketing de relacionamento

Produzindo o sagrado pelas midias sociais:

Usuarios interajam com o contetdo

Oliveira e Cunha . ~ compartilhado e também entre si,
a interacdo dos fiéis com o Templo de . ~
(2016) ~ estimulando a formacdo de
Salomao no Instagram : .
vinculos afetivos
Santos, Silva e | Youtube como fonte de informacdo para o

Zattar (2016)

mercado de moda e beleza

Monitoramento de mercado

Castro
Henrique

Sardelari,
Filho e
(2016)

Gestédo da informacdo e do conhecmento
como subsidio para a gestdo de
relacionamento com usuarios/clientes das
midias sociais de um banco de varejo

Delinear estratégias de gestdo de
imagem e de relacionamento com
seus clientes

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apos a leitura dos casos, vale destacar como resultado das acdes das empresas:

a) Melhoria na compreensdo do perfil do cliente e dos conteidos de maior

acesso e interesse;

b) Andlise de sentimento dos comentarios (opinides positivas, negativas e

neutras);

c) Minimizar as barreiras comunicacionais entre a empresa e Seus usuarios,

qualificacdo de pessoal para uma melhor prestacdo de servico, melhoria no

relacionamento entre empresa e cliente e oferecimento de produtos e

servigos customizados;

d) Auxiliar na definicdo de um padrdo de interacdo para um determinado perfil

de usuério (jovens, adultos, idosos), formas de lidar com conflitos;

e) Conhecer as fontes de informacdo disponiveis na organizagdo (fluxos de

informacdo), para, entdo, seleciona-las, organiza-las e utiliza-las;

f) Reconhece as redes sociais como fonte de informacédo para pesquisas de

determinadas areas, colaborando na producdo, disseminacdo e uso da

informacgé&o tornando os fluxos de comunicagdo mais eficientes;
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g) Aumento do engajamento dos usuérios, disseminando informacgdes favoraveis
a empresa;

h) Auxilio no direcionamento do planejamento de outras midias.

Com base nos critérios avaliados nas pesquisas elencadas pelos diversos autores
do Quadro 2, prop6em-se um novo modelo sistemético de gestdo da informacédo a
ser utilizado no decorrer desta pesquisa e em estudos posteriores. O modelo é
composto de oito etapas, expostas na figura a seguir e engloba elementos
fundamentais do processo de gestdo da informacdo, como a identificacdo das
necessidades de informacé&o e a avaliagdo de todo o ciclo de gestéo.

FIGURA 27 - Modelo de gestdo dainformacéo

Identificagcao das
necessidades de
informacao

A\E][ETET) Coleta

Tratamento e
Andlise

Armazenamento e
registro

Produtos e

servigos de
informacao

Disseminagao

Fonte: Elaborado pelo autor.

A etapa de disseminacgéo possui uma fase suplementar, que consiste na concepg¢éo
de produtos e servicos de informagdo aos destinatarios da informacdo, seguindo
critérios como a periodicidade, layout e formato mais adequado para visualizacdo e

apresentacao.
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3. METODOLOGIA

Este capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos realizados para a pesquisa
e que segundo Minayo (2008), integram tanto a teoria quanto o método, de forma

gue o pesquisador debata suas ideias, opcdes e praticas.

3.1 Caracterizacdo da pesquisa

Do ponto de vista da forma de abordagem ao problema, a pesquisa caracteriza-se
como qualitativa. Para Malhotra (2008) € uma metodologia de pesquisa néo-
estruturada e exploratéria baseada em pequenas amostras que proporciona
percepcdes e compreensao do contato do problema. Segundo Gil (1994) a pesquisa
gualitativa considera que existe uma relacdo entre o mundo e o sujeito que nao pode

ser traduzida em numeros, enquanto a quantitativa preza o oposto.

Do ponto de vista da natureza, a pesquisa € considera aplicada, pois objetiva gerar
conhecimentos para aplicacdes praticas dirigidas a solucdo de problemas
especificos (GIL, 1994).

Do ponto de vista dos objetivos, a pesquisa pode ser classificada como exploratéria
e descritiva, visto que o intuito € avaliar de que forma as empresas publicas
monitoram e utilizam as informacdes sobre clientes e marcas oriundas das midias e
redes sociais, além de identificar quais os aspectos analisados para monitoramento
dos clientes e marcas, compreender e detalhar a gestdo das informacdes coletadas
e identificar as ferramentas existentes para monitoramento de clientes e marcas nas

midias e redes sociais.

Na opinido de Gil (1994), a pesquisa exploratria objetiva proporcionar maior
familiaridade com um problema, tornando-o mais explicito ou constituindo hipoéteses.
Envolve levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas que tiveram
experiéncias praticas com o problema pesquisado e analise de exemplos; assume

em geral a forma de pesquisas bibliogréaficas e estudos de caso.
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J& a pesquisa descritiva visa a descricdo das caracteristicas de certa populagéo ou
fenbmeno, ou estabelecer relagcbes entre variaveis; envolvem técnicas de coleta de
dados padronizadas (questionario, observacdo); assume em geral a forma de
levantamento (GIL, 2002).

Serdo adotados como procedimentos técnicos a pesquisa bibliogréfica, a pesquisa
documental e estudos de caso em duas organiza¢gdes publicas que utilizam midias e

redes sociais para comunicacdo com os clientes.

A pesquisa sera fragmentada em duas etapas distintas, detalhadas a seguir.

3.1.1 Pesquisa bibliografica e documental

Foi realizada uma pesquisa bibliografica, elaborada por meio de livros, periédicos,
artigos e sites com o intuito de se aprofundar o conhecimento sobre conceitos
relativos a gestdo da informacéo, suas etapas e modelos; analytics e big data,
métricas e ferramentas de monitoramento de pessoas e marcas nas midias e redes
sociais; inteligéncia competitiva e fontes de informacao; distincdo entre redes e

midias sociais; web 2.0 e a cocriacao.

Como resultado desta etapa, o levantamento teorico apontou a existéncia de
quarenta e quatro modelos de gestdo da informacdo no periodo de 1988 a 2017,
conforme apresentado no Quadro 2. Foi proposto também como resultado deste

levantamento um novo modelo de gestéo da informacéo, evidenciado na figura 27.

Foi realizada também pesquisa documental, na medida em que foram coletadas -
em sites e relatérios fornecidos pelos entrevistados - informacgdes sobre a estrutura

das organizacdes estudadas, métricas e analises sobre as postagens realizadas.
3.1.2 Pesquisa descritiva
A pesquisa descritiva foi realizada com o intuito de compreender de que forma as

empresas publicas prestadoras de servico monitoram e utilizam as informagdes

sobre clientes e marcas oriundas das midias e redes sociais.
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Para isso foram identificados, por meio de questionario, apresentado no APENDICE
A, entrevista e pesquisa documental, os aspectos analisados para monitoramento
dos clientes e marcas, quais as ferramentas existentes para monitoramento de
clientes e marcas nas midias e redes sociais e suas caracteristicas, quais as
principais agdes tomadas pelas empresas estudadas e os resultados alcancados e,
por fim, compreender e detalhar a gestédo e o fluxo das informacdes coletadas e os

atores envolvidos no processo.

3.2 Populacao

O universo da pesquisa descritiva compreende as empresas publicas prestadoras de

servico que possuem perfis ativos nas midias/redes sociais.

A amostra foi ndo-probabilistica intencional, formada pelas empresas respondentes

do quadro 15.

Na opinido de Bravo (1998), a constituicdo de uma amostra de estudo de caso €
sempre intencional, baseando-se em critérios pragmaticos e teéricos em detrimento
dos critérios probabilisticos, procurando as variagbes maximas e ndo a

uniformidade.

Foram estabelecidos critérios para selecdo das empresas com o intuito de garantir
gue as mesmas facam efetivamente o uso do marketing digital, bem como tenham
recursos (financeiros e humanos) dedicados a esta atividade. Os critérios utilizados

para a selecdo das empresas foram:

a) Ter uma comunidade ativa e participante em pelo menos uma plataforma de
midia/rede social com no minimo 20 mil pessoas inscritas;

b) Gerar contetdo nas plataformas com periodicidade maxima semanal;

c) Possuir um orgao responsavel pelo monitoramento e geracdo de conteudo
nas redes/midias sociais;

d) Fazer uso de midias digitais ha mais de dois anos;

e) As empresas devem pertencer a iniciativa publica.
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Com base nos critérios propostos, selecionou-se como potenciais casos as
instituicdes identificadas no Quadro 15. Com base nessa sele¢&o, foram enviados
convites por e-mail aos gerentes/coordenadores das é&reas responsaveis pelo
monitoramento das redes sociais digitais, com o intuito dos mesmos participarem da
pesquisa. Foi feita também tentativa de contato por telefone. O quadro a seguir
apresenta a situacao dos contatos com essas instituicoes.

QUADRO 15 — Respostas ao convite para participacdo da pesquisa

Instituicéo Situagéo

Foi feito contato com o gerente de redes sociais
na época, que aceitou participar da pesquisa.

COPASA Entretanto, o mesmo trocou de area e o
substituto n&o retornou os e-mails e ligacoes.
Foi feito contato com o gerente de comunicagéo
Companhia Energética de Minas institucional, que informou realizar as atividades
Gerais - CEMIG de monitoramento em redes sociais e aceitou

participar da pesquisa.

Foi feito contato com o gerente de comunicagéo
institucional, que informou realizar as atividades
de monitoramento em redes sociais e aceitou
participar da pesquisa.

Prefeitura de Belo Horizonte — PBH

GOVERNO DE MINAS N&o respondeu ao contato

Fonte: Elaborado pelo autor.

Dessa forma, com base nos critérios acima, foram selecionadas para participar da

pesquisa duas empresas publicas de grande porte:

a) Do setor de energia: CEMIG;
b) Do setor de gestdo municipal: PREFEITURA DE BELO HORIZONTE.

3.3 Coletade dados

A pesquisa utilizou como instrumentos para a coleta de dados a entrevista
estruturada, realizada a partir de um roteiro de perguntas e a pesquisa documental,
realizada por meio do levantamento de conteldos disponiveis em relatérios

fornecidos pela empresa e sites na internet.

3.3.1 Orroteiro de perguntas
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O roteiro foi composto por 37 questdes (abertas e fechadas) com o intuito de retratar
da melhor forma possivel a estrutura e o comportamento das empresas em suas
atividades de monitoramento e uso de informacdes referentes aos clientes e marcas
nas midias e redes sociais. O roteiro foi enviado aos entrevistados antecipadamente
com o intuito de familiarizacgdo com as questdes e auxilio em eventuais
levantamentos de dados que acelerem e enriquecam a entrevista. O roteiro esta

disponivel para visualizacdo no APENDICE e foi estruturado em quatro partes:

1. Perfil do entrevistado: cargo, idade, tempo de atuagdo na empresa e no setor

estudado e capacitacao;

2. Perfil da empresa e divulgacdo de conteudo: area de atuacdo, regime juridico,

contelidos enviados e os formatos e a frequéncia de envio;

3. Monitoramento em redes sociais e estrutura organizacional: intuito da empresa
para insercdo nas redes sociais, problemas enfrentados e estratégias utilizadas,
razbes para criacdo da area de monitoramento de informagBes em redes sociais,
estrutura organizacional, plataformas digitais utilizadas para comunicacao, softwares

contratados para monitoramento, valores despendidos e métricas monitoradas.

4. Gestédo da informacédo: acbes da empresa no que diz respeito a identificacdo das
necessidades de informacdo, coleta, tratamento, armazenamento, disseminagéo,
uso e avaliacdo; uso de fontes de informacéo; fluxos das informacfes coletadas e
areas participantes; apoio do corpo gerencial e participacao dos clientes no processo

de criagéo.

3.3.2 Pré-teste

O questionario, disponivel no APENDICE A, foi submetido a um pré-teste, a fim de
verificar a sua adequacao em relacédo a sua forma de aplicacéo, clareza e precisédo
dos termos e da redacdo, tempo gasto para resposta, ordem das questdes e
compreensao por parte do respondente. Nesse pré-teste, o0 instrumento foi

respondido por trés voluntarios, selecionados por conhecerem 0 contexto e o
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ambiente de aplicacdo da pesquisa. A aplicacdo do pré-teste revelou a necessidade
de se efetuar algumas modificagbes no questionario. Ao final desta etapa, o

questionario foi validado e foram definidas trinta e sete questdes.

3.3.3 Entrevistas

As entrevistas foram realizadas presencialmente pelo pesquisador, em agosto de
2018. Parte da entrevista também foi gravada com o consentimento dos
entrevistados. No total foram entrevistados cinco individuos, sendo eles dois
gerentes/coordenadores de midias e redes sociais das empresas a serem
pesquisadas e trés analistas, estes responsaveis pela execucdo das atividades

diarias.

Embora numa pesquisa qualitativa com amostra ndo-probabilistica intencional seja
dificil o anonimato dos entrevistados, devido a solicitacao de sigilo, o0s nomes desses
foram omitidos nas citacdes, sendo apresentados por meio de cdédigos. Sendo

assim, os entrevistados séo representados da seguinte maneira:

e E1: Gerente CEMIG
e E2: Analista CEMIG
e E3: Analista CEMIG
e E4: Gerente PBH
e E5: Analista PBH

3.3.4 Andlise dos dados

Apos a coleta de dados das entrevistas, dos processos de observacgao participante e
da pesquisa documental, os mesmos foram agrupados, categorizados e comparados

para se estabelecerem relagfes entre as empresas pesquisadas.

De acordo com Gil (2002), a analise tem como objetivo organizar e sumariar 0s
dados de forma tal que possibilitem o fornecimento de respostas ao problema

proposto pela investigacdo. Neste processo, o0os dados sao examinados,
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categorizados, classificados, testados ou recombinados para tratar as proposi¢coes
iniciais de um estudo (YIN, 2005), buscando evidenciar as relacdes existentes entre
o fenbmeno estudado e outros fatores (MARCONI; LAKATOS, 2002).

Portanto, almejou-se evidenciar, por meio dos dados coletados nas empresas, se ha
algum padrdo de gestdo e uso das informacbes, comparar as estruturas
organizacionais criadas para a atividade de monitoramento, se ha alguma tendéncia
de investimento em recursos tecnolégicos e, por fim, se as empresas possuiam
finalidades similares com a atividade de monitoramento de marcas e clientes nas

midias sociais.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados relativos a pesquisa descritiva.
Para Ariboni e Perito (2004), por meio de uma pesquisa descritiva procura-se
conhecer e interpretar situacdes da realidade, sem que o pesquisador nela interfira
para modifica-la. Ou seja, busca-se descrever situacdes a partir de dados obtidos no
trabalho de campo e seu interesse estda em descobrir e observar fenbmenos,

descrevendo-o0s, classificando-os e interpretando-os.

4.1 Pesquisa descritiva

Os resultados obtidos na pesquisa qualitativa realizada junto aos responsaveis pelos
perfis e acdes nas redes sociais das empresas CEMIG e Prefeitura de Belo
Horizonte serdo apresentados de acordo com 0s seguintes critérios e categorias de

analise:

1. Caracterizacdo da empresa,;

2. Perfil do entrevistado;

3. Perfil da empresa e divulgacéo de conteudo;

4. Praticas de monitoramento em redes sociais e estrutura organizacional;

5. Gestédo da informacéo.

4.1.1 Caracterizacdo da empresa
Organizacéo 1 - Companhia Energética de Minas Gerais - CEMIG

Fundacéo: 22/05/1952

Area de atuacéo e atividades

A CEMIG é uma empresa mista de capital aberto, controlada pelo Governo de
Minas. Atua nas areas de geracao, transmissao, distribuicdo e comercializacdo de
energia elétrica e solugcbes energéticas. O Grupo CEMIG € constituido por 200
empresas e 17 consorcios. E controlado por uma holding, com ativos e negécios em
varios estados do Brasil. Possui, também, investimentos em distribuicdo de gas

natural, transmissao de dados.


http://cemig.infoinvest.com.br/ptb/7900/Organograma_por.pdf
http://cemig.infoinvest.com.br/ptb/7900/Organograma_por.pdf
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A CEMIG é responsavel pelo atendimento de mais de 17 milhdes de pessoas em
774 municipios de Minas Gerais e pela gestdo da maior rede de distribuicdo de

energia elétrica da América do Sul, com mais de 530 mil km de extenséo.

Atualmente, € o maior grupo de transmisséo e distribuicdo de energia elétrica do
pais e o terceiro maior em geracdo, atuando em Minas Gerais e outros 22 estados
brasileiros e no Distrito Federal. As ac6es da Empresa estéo listadas na Bovespa,
Nova lorque e Madri (Latibex).

Estrutura organizacional

A CEMIG é composta pelas seguintes diretorias, conforme o quadro a seguir:

QUADRO 16 - Diretoria da CEMIG
Cargo

Diretor Presidente

Diretor Comercial

Diretor de Gestéo de Participagfes

Diretor de Financas e Rela¢des com Investidores

Diretor de Distribuicdo e Comercializagdo

Diretor de Geracao e Transmisséo

Diretor de Gestao Empresarial

Diretoria de Relac¢des Institucionais e Comunicacao

Fonte: Elaborado pelo autor.

Y

No que diz respeito a atividade de monitoramento e gestdo de redes sociais, a
mesma esta alocada na Diretoria de Relacdes Institucionais e Comunicagdo e se

organiza da seguinte maneira:
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FIGURA 28 — Diretoria de Rela¢des Institucionais e Comunicagao

Diretoria de Rela¢des
Institucionais e
Comunicagédo - DRC

Superintendéncia de
Relacionamento
Institucional e
Regulacao Setorial - IR

Superintendéncia de
Coordenacao do
Relacionamento com
Agentes Publicos - CP

Superintendéncia de
Comunicacao
Empresarial - CE

Superintendéncia de
Tecnologia, Inovacédo e
Eficiéncia Energética - TE

Geréncia de
Comunicacao
Institucional - CE/CN

Equipe de
Comunicacéo
Digital

Fonte: Adaptado de Portal CEMIG (2019).

7

A atividade de monitoramento e gestdo de redes sociais da CEMIG é de
responsabilidade da Geréncia de Comunicacdo Institucional - CE/CN, que possui

uma equipe exclusiva para esta atividade desde 2014.

Canais de comunicagéo com os clientes

A empresa dispfe dos seguintes canais de comunicacdo para interacdo com 0sS
seus clientes e demais stakeholders: atendimento telefonico, aplicativo CEMIG
Atende, SMS, ouvidoria, perfil no Facebook, Instagram, Linkedin, Youtube,

Telegram, Whatsapp, agéncia virtual e agéncias de atendimento presencial.

Organizacao 2 — Prefeitura de Belo Horizonte
Fundacéo: 12/12/1897

Area de atuacéo e atividades

A Prefeitura de Belo Horizonte é o érgdo publico responsavel pela gestdo do
municipio de Belo Horizonte. Atua nas areas de assisténcia social, seguranca,
cultura e lazer, desenvolvimento econémico, educacao, esportes, meio ambiente,
obras e infraestrutura, planejamento, orgamento e gestédo, saude e politica urbana. A
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estrutura de governo é constituida por 8 empresas e autarquias, 2 fundacdes, 16
secretarias e 9 coordenadorias de atendimento.

Estrutura organizacional

As atividades da Prefeitura de Belo Horizonte estdo distribuidas em diversas
empresas, autarquias, fundacdes e secretarias, dentre elas a Secretaria Municipal
de Assuntos Institucionais e Comunicacdo Social, cuja tarefa é informar a populacéo
sobre as acdes, 0s programas e 0s servicos oferecidos pela administracdo

municipal. A estrutura do érgdo em questéo pode ser evidenciada na figura a seguir.

No que diz respeito a atividade de monitoramento e gestdo de redes sociais, a
mesma esta alocada na Subsecretaria de Comunicacdo Social, especificamente na

Geréncia de Comunicacao Digital, vigente desde 2009.

FIGURA 29 — Secretaria Municipal de Assuntos Institucionais e Comunicac¢do Social

Secretaria Municipal de
Assuntos Institucionais e
Comunicagao Social

Subsecretaria de Subsecretaria de
Comunicagao Assuntos
Social Institucionais

Subsecretaria de
Cerimonial

Diretoria Central
de Comunicagdo
Institucional

Diretoria Central
de Imprensa

Geréncia de
Publicidade

Geréncia de
Producao Visual

Geréncia de
Producdo
Audiovisual

Geréncia de
Comunicagao
Digital

Fonte: Adpatado de Portal PBH (2019).


http://cemig.infoinvest.com.br/ptb/7900/Organograma_por.pdf
http://cemig.infoinvest.com.br/ptb/7900/Organograma_por.pdf
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Canais de comunicag¢éo com os clientes

A empresa dispde dos seguintes canais de comunicacdo para interacdo com oS
seus clientes e demais stakeholders: portal de servigos, atendimento telefénico 156,
ouvidoria, perfil no Facebook, Twitter, Instagram, aplicativo PBH, centrais de

atendimento presencial e site institucional.

4.1.2 Perfil do entrevistado

Neste item, buscou-se identificar o perfil dos cinco profissionais entrevistados nas
empresas estudadas no que diz respeito a formacdao, idade, cargo, tempo trabalhado
na empresa, experiéncia na area/atividade e a capacitacdo na area de atuacdo. Os
dados séo apresentados no quadro 17 e correspondem as questdes 1 a 6 do roteiro

de perguntas.

QUADRO 17 - Perfil do entrevistado

| CEMIG PREFEITURA
FORMACAO
Comunicagédo Social 3 2
IDADE
21 - 25 anos - 1
30 - 35 anos 2 -
36 — 40 anos 1 1
TEMPO DE EMPRESA
01 — 04 anos - 2
05 - 10 anos 1
11 - 15 anos 2 -
CARGO
Gerente 1 1
Analista 2 1
TEMPO DE EXPERIENCIA
4 anos 3 1
5 anos - 1
CAPACITACAO NA AREA
Sim MBA em Midias Sociais: 1 Cursos de curta duragéo: 1
Nao 2 1

Fonte: Dados de pesquisa (2018).

Verifica-se pelos dados acima que os profissionais entrevistados possuem relagéao
direta com a atividade de monitoramento em midias e redes sociais, visto que

tratam-se de 2 gerentes de Orgdos especificos para monitoramento e geracdo de
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conteldo em redes sociais e 3 analistas responsaveis pela geracdo e analise de
conteuddo.

No que diz respeito a capacitacdo e experiéncia na area, todos os entrevistados
possuem formacado em Comunicagédo Social e no minimo quatro anos de experiéncia
na atividade. Quanto ao tempo trabalhado em cada empresa, os funcionarios da
CEMIG detém um periodo superior frente aos funcionarios da Prefeitura, o que
sugere um maior conhecimento da estrutura organizacional, das atribuicbes e das

particularidades do cargo.

Os analistas de ambas as empresas nao possuem cursos de capacitacdo na area,
enguanto 0s gerentes possuem capacitacao por meio de cursos de curta duracdo e

outro por meio de Especializacdo em Midias Sociais.

E relevante mencionar que, durante o processo de entrevista, ambas as empresas
passaram por mudancas estruturais e de comando, alterando-se os tomadores de
decisdo. O gerente de comunicacédo digital da PBH esta no cargo desde meados de
2017. A CEMIG, desde o inicio da entrevista (agosto de 2018), até o final desta
pesquisa, alterou o quadro gestor em 4 oportunidades.

4.1.3 Perfil da empresa e divulgacao de contetudo

Neste item, buscou-se conhecer o perfil da empresa no que tange a divulgacdo de
conteudo aos clientes, englobando, dessa forma, os principais contetudos, formatos,
teor das publicacbes enviadas e a frequéncia de envio. Esta etapa refere-se as
questdes 7 a 10 do roteiro de perguntas.

QUADRO 18 — Perfil da empresa e divulgacdo de contelddo

PERGUNTAS CEMIG PREFEITURA

. . , Lancamentos e informacdes sobre
Dicas de economia e uso da energia,

Principais : ~ produtos e servicos, alertas de
> lancamentos e informac8es sobre produtos e -
conteudos : oo - tempestades, programas sociais,
; servicos, curiosidades, programas sociais, L )
enviados ~ o ~ festivais e eventos culturais na
. acbes dos eletricistas na prevencao de | . :
aos clientes ) cidade, obras e melhorias na
acidentes ; .
infraestrutura, saneamento e salude
Principais
formatos de Videos, Fotos, Textos Videos, Fotos, Textos
conteudos

Teor dos | Mudanca do tom de humor/descontraido para Formal/sério
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contelidos Formal/sério
Frequéncia . L

. Diaria Diaria
de envio

Fonte: Dados de pesquisa (2018).

Indagados a respeito dos principais conteudos enviados aos clientes, o0s

entrevistados da CEMIG responderam que

consistem em dicas de economia e uso da energia, curiosidades,
langamentos, informagfes sobre produtos e servigos, divulgagdo de
programas sociais e ag¢fOes dos eletricistas na prevencdo de
acidentes e solucao de desligamentos de energia (E1, E2, E3, 2018).

As figuras a seguir evidenciam alguns dos conteudos mencionados.

FIGURA 30 — Exemplos de dicas de economia e uso de energia - CEMIG

Cemig _
== 1de fevereiro as 10:31 - @ Cemig ese

Manter a geladeira organizada & um modo de sempre achar o que quer & T 23dejaneiroas 17:12-Q

economizar energia. Com esse procedimento simples, o eletrodoméstico

i . TR Veja a matéria exibida pelo Jornal Nacional, com o gerente de Eficiéncia
fica aberto por um tempo menor e vocé ndo desperdica energia elétrica.

Energética da Cemig, Ronaldo Lucas Queiroz, que deu dicas de economia
de energia e ressaltou habitos para um consumo consciente da energia
elétrica.

#Cemig #Economia #Geladeira

ACRANDOSO0 GASTODEENERGIAAQU <<=~

#Cemig #Economia #ConsumoConsciente

Assista a este video com seus amigos Iniciar watch party

O Bcomentarios 7 compartiiamentos | @y @y () g2 31 comentarios 89 compartihamentos

Fonte: CEMIG Facebook (2019).
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FIGURA 31 — Exemplos de informagdes sobre produtos e servigos — CEMIG

Cemig

MG
31 dejaneiro as 14:42 - Q

ome  cemigenergia

Fuja da montanha de papéis. Facil, simples e rapido. Cadastre sua conta
por e-mail pelo Cemig Atende ou em www.cemig.com.br.

#Cemig #Energia #ContaPorEmail #ChegaDePapéis

Durante o feriado, entre os dias 2
01 de ja
nublado e chuvoso em todc

Qv

160 curtidas

cemigenergia Devido a celebragédo da virada do ano,
as agéncias e postos de atendimento da Cemig
fecham nesta segunda-feira (31/12) e terga-feira
(01/01) em todo o estado. Nestes dias, a

Fonte: CEMIG Facebook (2019).

J& para o gerente da Prefeitura de Belo Horizonte os principais conteudos séo

similares aos da CEMIG, visto que

estdo relacionados a divulgacdo de informacBes e prestacdo de
servicos direcionados ao cidaddo, como alertas de tempestades,
festivais e eventos culturais na cidade, obras e melhorias na
infraestrutura, saneamento, saude e bem-estar (E4, 2019).

As figuras a seguir evidenciam alguns dos contetdos mencionados.

O}

FIGURA 32 — Exemplos de informac¢des sobre produtos e servicos — PBH

Prefeitura de Belo Horizonte

Prefeitura de Belo Horizonte Prefeitura de Belo Horizonte
2 Q e janero - @ 24 de dezembro de 2013 - @

O Camaval j4 esta chegando. e 10dos 0s ambulantes cadastrados para Estudantes do Ensino Médio e Superior que queiram fazer estagio na Confira o funcicnamento dos diversos 6rgdos e equipamentos da
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Quanto ao teor dos conteudos das publicacdes (questdo 9), constatou-se por meio
de monitoramento das manifestacdes dos clientes nas redes sociais que as citacdes
as marcas CEMIG e PBH eram na maioria negativas. No caso da CEMIG tal fato
explica-se pelos conteddos divulgados pela empresa, como reajuste de tarifas,
queda de energia e avisos de manutencdo na rede elétrica. Tais conteudos
desagradam o publico, que frequentemente manifesta-se negativamente nas

proprias publicacdes.

Dessa forma, segundo o analista da CEMIG,

houve durante o0s anos uma mudanca no tom de
humoristico/descontraido para formal/sério. Entre os anos de 2015 a
2017 a empresa optou por utilizar em suas campanhas outros temas
e memes a referéncias geek e cultura pop (filmes da Marvel, games).
Tal decisdo explica-se por um estudo realizado pela agéncia
responsavel pelo monitoramento da CEMIG (AM4), que indicou que
nos ultimos trés anos essa tematica havia sido um modismo utilizado
por empresas de diversos segmentos do mercado, dando a elas um
carater mais jovial, descontraido (E2, 2018).

Segundo o gerente da area responsavel (CE/CN),

percebeu-se que naquela oportunidade o publico teve maior
receptividade ao conteddo utilizado pela empresa, diminuindo o
percentual de comentarios negativos nos perfis da empresa.
Juntamente com a utilizacdo de uma linguagem mais descontraida, a
empresa passou a inserir novas tematicas. A partir do momento que
a empresa passou a evidenciar os servicos e campanhas favoraveis
a sociedade, como a troca de geladeira e lampadas nas
comunidades, o projeto Campos de Luz, as exposicOes de arte, a
iluminagcdo de Natal, houve uma mudanca favoravel no teor das
citacdes (aumento das citagBes positivas), no numero de curtidas,
comentarios e compartilhamentos (E1, 2018).
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FIGURA 33 — Exemplos de dicas de seguran¢ca — CEMIG
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Fonte: Facebook CEMIG (2016).

FIGURA 34 — Exemplos de dicas de consumo — CEMIG
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Fonte: Facebook CEMIG (2016).

No caso da PBH a razdo para o teor negativo das mencdes se assemelha a da
CEMIG. Trata-se de um 6rgdo municipal cujos servicos oferecidos possuem amplo
impacto no cotidiano do belorizontino, o que gera insatisfacdo caso ndo seja
prestado de maneira adequada. Ao contrario da CEMIG, ndo houve, ao longo dos
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anos, uma mudanca no tom utilizado pela empresa, adotando-se sempre um estilo

formal/sério. Segundo o analista de redes sociais,

0 intuito da empresa é se comunicar sempre de maneira concisa e
rdpida e em um tom mais profissional. Entretanto, houve assim como
na CEMIG, a proposicdo de uma tematica mais atraente e que
gerasse mais engajamento do publico, como concursos para eleger
nomes de novos filhotes do zooldgico, curiosidades e divulgagéo de
servigos e eventos gratuitos a populacao (E5, 2018).

Segundo o gerente responsavel pela gestdo das midias sociais,

por se tratar de servicos que em sua falta geram insatisfagcéo, grande
parte do publico ndo entende ou ndo aceita uma abordagem mais
humoristica nas campanhas de comunicacdo, porém podem ser
abordados temas mais leves, amistosos (E4, 2018).

FIGURA 35 - Exemplos de servigos e oportunidades oferecidas a populagdo — PBH
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Fonte: Facebook PBH (2019).

As estratégias de comunicacdo de ambas as empresas resultou na melhoria no teor
das menc¢des as marcas; porém ainda é importante mencionar que as mudancas de
teor sdo frequentes, ciclicas e vulneraveis as noticias negativas. Fatores como
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gueda de energia e aumentos das tarifas ao consumidor ou falta de pagamentos a
servidores municipais e surtos de doengas muitas vezes “desconstroem” todo o
investimento de uma campanha de comunicacéo. As figuras a seguir evidenciam tal

argumento.

FIGURA 36 — Teor de citacdes dos clientes CEMIG

Abril 2014 Maio 2014

m Neutras m Neutras
m Negativas m Negativas
® Positivas m Positivas

Fonte: Dados de pesquisa (2018).

A figura 36 evidéncia o quanto o assunto tarifa (dentre outros) pode alterar
substancialmente a imagem de uma empresa nas redes sociais. O reajuste tarifario
das distribuidoras de energia elétrica ocorre no més de abril. Dessa forma, grande
parte das noticias relativas a CEMIG no més em questdo faziam mencdo ao

aumento da tarifa. Tal fato teve impacto direto na imagem da empresa.

A PBH também monitora o teor das citagbdes a marca por tipo de rede social e por
temas. A figura 37 € uma compilacédo de alguns temas avaliados no monitoramento.
Foram escolhidos os termos Copa do Mundo e Viaduto Pedro I. Na época o viaduto
em questdo desabou, ocasionando acidentes e mortes. Assim como no caso da
CEMIG, é nitida a alteracdo na avaliacdo da PBH em funcdo de um incidente

ocorrido.
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FIGURA 37 — Teor de citacdes dos termos monitorados pela PBH

Junho 2014 Julho 2014
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Fonte: Dados de pesquisa (2018).

No gque tange aos principais formatos utilizados para disseminar os conteudos
gerados aos clientes, ambas as empresas optam pelo uso de videos, imagens e
textos. O quadro 19 a seguir evidencia a quantidade de videos, imagens e textos
utilizados pelas duas principais midias do escopo das empresas estudadas:

Instagram e Facebook.

QUADRO 19 - Histdrico de publicagdes por tipo de formato

CEMIG PREFEITURA
Facebook Instagram Facebook Instagram
Videoe | Imageme | Videoe Imagem e Video e | Imagem e Video e Imagem e
texto texto texto texto texto texto texto texto
325 1.432 32 576 511 6.084 13 864
Referéncia: data de criagdo do perfil até 11/03/2019

Fonte: Dados de pesquisa (2019).

E nitida a superioridade numérica das imagens frente aos videos em ambas as
instituicbes. Nao ha publicacbes utilizando somente textos, porém as demais

(imagem e video) fazem uso dos recursos textuais como complemento.

Os videos possuem a mesma tematica das publicacdes de imagem e texto e séo
utilizados como um recurso para reforcar as campanhas, tanto para a CEMIG como

para a Prefeitura de Belo Horizonte.
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Entretanto, devido ao constante monitoramento das métricas, a CEMIG percebeu
uma nova mudanca por parte do mercado. Dessa forma, em 2018 o tom das
publicacdes da empresa passou a ser mais formal/sério; porém ainda mantendo o

bom humor em algumas publicacées.

Ja no caso das publicacdes relativas a Prefeitura, sempre foi adotado o tom formal,
Sério, pois a entidade acredita que por se tratar de servi¢os criticos a sociedade, nao

ha abertura para uma abordagem mais cémica ou descontraida.

E importante ressaltar também que o tipo de publicag&o varia conforme o publico de
cada midia. No caso de ambas as organizacfes estudadas as publicacdes do
Facebook, Instagram e Linkedin possuem conteudo préprio, visto que ndo se trata
do mesmo perfil de seguidores. Ou seja, cada rede social possui uma persona
distinta.

Segundo Santos (2019), personas sdo a sintese de comportamento do seu
consumidor ideal. Sdo personagens semi-ficticios criados com base em pesquisas
de pessoas reais. Elas auxiliam a tomada de decisfes de marketing e representam
quem € seu comprador real. Criar uma persona é ter a ideia clara e real de quem

sao seus clientes em potencial, no que eles se interessam e 0 que procuram.

No que diz respeito a frequéncia de publicacdo de conteldo, ambas as empresas se

propdem a divulgar diariamente.

A figura 38 indica o historico do niamero de publicacbes conforme o tipo de rede

social (referéncia: inicio de criacao do perfil até 7 de fevereiro de 2019).
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FIGURA 38 - Histérico do nimero de publicacdes por midia social
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Fonte: Dados de pesquisa (2019).

Ao se analisar os numeros do grafico anterior e o historico de publicacbes das
empresas estudadas, percebe-se que as midias como Twitter, Facebook e
Instagram superam expressivamente uma publicacdo diaria, enquanto na midia
como Youtube o periodo de divulgacdo de contetdo € espacado, muitas vezes néo

cumprindo a proposta de conteudo diario.

Tal fato deve-se as caracteristicas das midias e do perfil de acesso dos
consumidores, que optam atualmente por midias mais objetivas e de facil manuseio.
A figura 39 apresenta o niumero de seguidores por midia (data de referéncia: inicio
de criacdo do perfil até o dia 08/02/2019).



FIGURA 39 - Niumero de seguidores por midia social
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Fonte: Dados de pesquisa (2019).
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E possivel perceber que em todas as midias elencadas a PBH possui mais

seguidores do que a CEMIG, com excecao ao Linkedin. Tal fato pode ser explicado

pela quantidade superior de servigos oferecidos ao cidaddo, o que ocasiona uma

busca maior pelos meios de contato da empresa.

Em contrapartida as publicacdes e ao niumero de seguidores, € relevante analisar o

retorno dado pelos clientes no que tange ao numero de comentarios, alcance e

engajamento a marca. Tais varidveis serdo elucidadas no capitulo 4.1.4

Monitoramento em redes sociais e estrutura organizacional.

Outro fato apresentado pela CEMIG e que faz parte dos objetivos da companhia é o

crescimento do engajamento, ou seja, o0 aumento do numero de interacdes do

cliente por publicagdo. S&o considerados interacdes os comentarios (sugestdes,

reclamacdes, elogios), curtidas e compartilhamentos por parte dos clientes.
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FIGURA 40 — Engajamento dos clientes nas redes sociais CEMIG
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Fonte: Sprout (2020).

Ao se analisarem os periodos de tempo (2015/2017 e 2017/2019), percebe-se que o
engajamento no Instagram e no Facebook aumentou substancialmente, seja no
namero de mensagens enviadas, nas impressdes ou no numero de curtidas. Tais
dados estao condizentes com o proposito da empresa de expandir os atendimentos
ao cliente por meio dos canais digitais. A estratégia sera explicada na secao 4.1.5.

Apesar do numero de engajamento ter crescido consideravelmente, ao se comparar
0 numero de comentéarios, curtidas e compartiihamentos com o numero de
seguidores, percebe-se que esta quantidade ainda € baixa. O quadro a seguir
evidencia a média de engajamento no Facebook no ano de 2019. Optou-se por
escolher o Facebook por ser a rede social com maior nimero de seguidores das

duas empresas.



QUADRO 20 — Média de engajamento por publicacdo no Facebook

Empresa Publicacbes Curtidas Comentarios Compartilhamento
CEMIG 339 142 17 39
PBH 362 84 17 41

Fonte: Dados de pesquisa (2020).

4.1.4 Monitoramento em redes sociais e estrutura organizacional
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Neste item, buscou-se compreender como se d& a atividade de monitoramento de

informagdes nas redes sociais, 0 porqué da sua concepgao e como as empresas se

estruturam para isso. Esta etapa refere-se as questbes 11 a 22 do roteiro de

perguntas.

Questionados sobre desde quando as empresas possuem perfis nas redes sociais

(questdo 11), as respostas dos entrevistados deram origem a figura 41. Ambas as

empresas possuem atualmente perfis nas seguintes midias/redes sociais: Youtube,

Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, Flickr e Telegram.

Ano

FIGURA 41 — Historico de adesao as redes sociais
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Fonte: Dados de pesquisa (2019).
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A figura demonstra que, com excecdo ao Instagram, ambas as empresas
demoraram a acompanhar a evolugdo dos novos meios de comunicagao,
culminando com um atraso na criagcdo de perfis nas midias/redes sociais mais
utilizadas pelos publicos de interesse. Em média, as empresas demoraram em torno
de 5,3 anos para criarem um perfil. Acredita-se que o volume de informacdo nao
coletado nesse periodo poderia servir de insumo para compreensao do perfil dos
consumidores das empresas, contribuindo para a elaboracdo de novos servicos,

processos, abordagens de comunicacgao.

Com relagdo ao intuito das empresas ao se inserirem virtualmente nas midias/redes
sociais, as razdes foram distintas. Enquanto na CEMIG o intuito “é de monitorar o
gue é falado sobre a empresa, facilitar a comunicacéo e a abrangéncia do conteudo”

(E1, 2018), na PBH o intuito é “a aproximag¢ao com o cidaddo de uma maneira mais
economica” (E4, 2018).

Por ter uma area voltada a criacdo de conteddo nas redes sociais, esperava-se da
PBH um escopo mais amplo com relacdo as atividades desta. Ainda segundo a PBH
nao foi possivel identificar uma cultura de solugcédo de problemas pelas redes sociais.
De acordo com o gerente responsavel,

As redes sao utilizadas atualmente como mais um instrumento de
comunicacdao oficial da prefeitura, considerando o perfil do publico, o
alcance e o baixo custo (E4, 2018).

Ja a CEMIG se considera proativa no que tange a insercdo nas redes sociais.

Como explicitado no capitulo de populacdo e amostra, um dos critérios para selecéo
das empresas estudadas era que possuissem uma area propria para gerenciamento
de informacdes nas midias/redes sociais. Indagados a respeito do motivo pelo qual
as empresas optaram pela concepcdo das éareas, os representantes da CEMIG
informaram que o motivo era monitorar o que é falado sobre a empresa no ambito
digital e acompanhar as melhores praticas de comunicacéo e relacionamento com
os clientes. No caso da PBH, a razdo pela qual a Geréncia de Comunicagéo Digital
foi criada se da em funcdo de acreditarem que as redes sociais vieram para

contribuir com a construcdo de uma imagem positiva de gestdo publica, além de
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reforcar os instrumentos de comunicagdo da Prefeitura de Belo Horizonte, tendo

uma interface mais direta, sem intermediarios, com os cidadaos.

Quanto a estrutura das geréncias criadas, as atribuicdes e evolucdo no numero de

colaboradores, as informacdes podem ser visualizadas no quadro a seguir:

QUADRO 21 - Atribuicdes das geréncias

CEMIG

PREFEITURA DE BELO HORIZONTE

Orgéo responsavel

Orgéo responsavel

Equipe de Comunicacao Digital

Geréncia de Comunicacao Digital

AtribuicGes da area

Atribuicfes da area

Apurar, redigir, editar, revisar, adaptar e
monitorar conteudos (imagens, textos e
videos) para divulgagdo em midias, redes

Sociais, blog, site corporativo da
organizacdo e outros, fortalecendo a
marca no ambiente digital e o

relacionamento com os pulblicos de
interesse;

Criar e acompanhar métricas de
resultados, elaborando e analisando
relatérios sobre o desempenho da
empresa na internet (blogs, féruns, redes
Sociais, portais, aplicativos mobile,
anuncios digitais e posicionamento em
mecanismos de busca), a partir de
softwares de monitoramento com o
objetivo de tracar estratégias para
trabalhar a marca e buscar reverter
repercussdes negativas no ambiente
virtual.

Tem como competéncia gerir e executar rotinas para
desenvolvimento e publicacdo de conteddo na internet, com
atribuicbes de:

| — planejar, coordenar e executar a atualizacdo e a
manutenc¢do de conteldos disponibilizados no portal oficial da
Prefeitura de Belo Horizonte;

Il — definir e gerir a atuacdo da Prefeitura de Belo Horizonte
em midias sociais, conforme a politca municipal de
comunicacao social;

[l — viabilizar o atendimento das demandas de cidad&os
encaminhadas pelas midias sociais;

IV — monitorar o contetido publicado pelos 6rgéos e entidades
do Poder Executivo no portal oficial, efetuando eventuais
correcdes;

V — analisar e viabilizar as demandas dos 6rgaos e entidades
do Poder Executivo relativas a criagdo e publicacdo de
contetido no Portal Oficial, bem como no desenvolvimento de
novas paginas;

VI — analisar e validar a publicagdo de mensagens
institucionais distribuidas por intermédio de disparo coletivo,
em ambito interno ou externo, tais como e-mail marketing ou
demais ferramentas de comunicacao direta.

Evolucéo do namero de integrantes

Evolucdo do namero de integrantes

Até 2018 a empresa possuia 3
funcionérios destinados ao
monitoramento em redes sociais e mais 3
para a geracdo de conteudo. Com a
mudanca de governo e de diretoria, neste

mesmo ano as atividades foram
suspensas, passando a ter somente 1
funcionario dedicado ao

acompanhamento das redes. Em 2019,
com a nova mudanca de diretoria, as
atividades foram retomadas e ha
atualmente 3 pessoas envolvidas na
criacdo de contetdo e 1 na atividade de
monitoramento.

A equipe de monitoramento e producdo de relatério possui 4
pessoas, sendo que 1 servidor monitora Facebook, 1 servidor
e 1 estagiario monitoram Twitter e 1 pessoa monitora
Instagram e Youtube.

Capacitacao dos funcionarios

Capacitacédo dos funcionarios

A CEMIG disponibiliza aos funcionarios
um treinamento da ferramenta de
monitoramento a ser utilizada

N&o ha treinamento ou capacitacdo para os funcionarios

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Ainda segundo os entrevistados, a atividade de monitoramento de informacgdes nas
midias/redes sociais ha CEMIG é somente uma das atribuicdes da geréncia, o que
ainda requer a prestacao de servicos de agéncias de marketing digital/terceiros. Ja

na Prefeitura essas atividades consistem nas Unicas atribuicdes da area.

E importante ressaltar que a CEMIG utilizou, até 2017, os servicos de agéncias
publicidade e de marketing digital para a realizagdo do monitoramento de
informacBes e métricas. Tal cancelamento se deu em funcdo da mudanca de
diretoria e, consequentemente, de diretrizes. A mudancga citada também culminou
com a reducdo do quadro de funcionarios contratados para a atividade de
monitoramento, ficando a cargo de um funcionario préprio. Na época em que 0sS
dados foram obtidos, todo o processo de geracao de conteudo e monitoramento de
informagdes na web era realizado internamente. Entretanto, apesar da reducao do
quadro de funcionarios, em 2018 a area responsavel conseguiu transmitir a
importancia do tema ao alto escaldo da empresa. O resultado foi a criacdo do cargo
de analista de midias sociais na ultima revisdo do plano de cargos e remuneragao
da companhia. Foi instituido, em julho de 2019, com a mudanca de Diretoria, um
nacleo de criacdo de conteddo e monitoramento, denominado 3C - Centro CEMIG
de Conteudo.

No caso da prefeitura, at¢ o ano de 2014 o 6rgdo utilizou os servicos de
monitoramento web de uma agéncia de marketing digital, a PP4D. No que diz
respeito a quantidade de funcionéarios, a prefeitura se manteve estavel desde a

concepcao da area.

Questionados a respeito de quais plataformas de midias e redes sociais e sites a
empresa estd presente e quais dessas ela monitora as acfes/comentarios de
clientes e mengdes a marca, nota-se um comportamento similar entre as empresas
estudadas. A CEMIG, por meio do seu call center especializado em redes sociais,
extrapola os meios de comunicagdo monitorados, adicionando ainda uma analise ao
site Reclame Aqui. A PBH se limita ao Facebook, Instagram, Youtube, Twitter e site
institucional, conforme o quadro 22. E valido ainda mencionar que 0 monitoramento

por parte da CEMIG ocorre desde o ano de 2011, enquanto pela PBH desde 2009.
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QUADRO 22 — Comparacao entre perfis existentes e perfis monitorados

CEMIG PBH
Ferramentas Possui | Monitora | Possui Monitora
perfil perfil perfil perfil
Twitter X X X X
Facebook X X X X
Youtube X X X X
Instagram X X X X
Telegram X - X -
Site institucional X X X X
Flickr X - X -
Linkedin X X X -
Reclame Aqui - X - -

Fonte: Elaborado pelo autor.

No que tange ainda ao monitoramento, procurou-se conhecer 0s
softwares/ferramentas utilizadas pelas empresas e conhecer suas caracteristicas. As
figuras a seguir representam um histérico de utilizacdo das ferramentas de
monitoramento por ambas as empresas estudadas. E fundamental ressaltar que a
CEMIG utiliza ferramentas pagas, enquanto o monitoramento da PBH é organico, ou

seja, ndo héa custos.

E importante enfatizar também a quantidade de ferramentas utilizadas pelas
organizacdes. A PBH dispfe atualmente do Google Analytics e do Facebook e
Instagram Insights (ferramentas gratuitas de andlise disponibilizadas pelas préprias
rede sociais e que permitem que vocé analise sua estratégia na plataforma). O
monitoramento dos perfis em redes sociais é feito de forma manual. De 2011 até
2014 a empresa utilizou os servicos de uma agéncia de marketing digital, a PP4D.
Neste periodo eram analisadas por meio de software pago as métricas do Youtube,

Facebook e Instagram.

A geréncia de marketing digital da CEMIG faz uso da ferramenta de monitoramento
da empresa Sprout. Dessa forma, a coleta, tratamento e disseminagdo das
informacdes ocorre de maneira mais rapida, agilizando a tomada de deciséo.
Adiciona-se ao monitoramento realizado pela ferramenta Sprout um servico de
analise de midia da empresa de clipping Ideia Fixa. Tal servico consiste na analise
diaria de quais meios de comunicacado (radio, televisdo, jornal, sites) mencionam a

marca CEMIG, a quantidade de vezes e qual o teor da matérias (negtivo, positivo e
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neutro). Neste caso, é enviado um relatério compilado no inicio da manha e alertas
com novas informacbes sao disparados via e-mail e whatsapp no decorrer do dia.
Dessa forma, € possivel saber qual o posicionamento dos veiculos de
comunicacao/imprensa acerca das atividades da empresa e acdes devem ser
tomadas para impedir possiveis crises e desdobramentos prejudiciais a imagem da

organizagao.

O histérico de uso das ferramentas de monitoramento por parte da CEMIG e da PBH

podem ser visualizados nas figuras 42 e 43 a sequir.

FIGURA 42 — Histérico de uso de ferramentas de monitoramento — CEMIG

201122014 = wsan(s) | 0U@s)ansis) [ 208ps)a2fs) [ 2019(25) |
Site: Google Analytics Site: Google Analytics Site: Google Analytics Site: Google Analytics Site: Google Analytics
Monitoramento digital: Scup Monitoramento digital: Scup Monitoramento digital: Talkwalker Monitoramento digital: ndo ha Monitoramento digital: Sprout
Clipping externo: Ideia Fixa (manitoramentomanual) Clipping externo: Ideia Fixa

Clipping externo: Ideia Fixa

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quanto ao valor despendido mensalmente com as ferramentas contratadas, a
CEMIG tem um gasto médio de R$38.000,00, somando-se as ferramentas Sprout e
Ideia Fixa.

FIGURA 43 — Histérico de uso de ferramentas de monitoramento — PBH

2009 a 2010 > 2011a 2014 2 2015a 2019
Site: Google Analytics Site: Google Analytics Site: Google Analytics
Monitoramento digital: ndo ha Monitoramento digital: Agénda Monitoramento digital: ndo ha
PP4D

Fonte: Elaborado pelo autor.

A PBH néo possui gastos com ferramentas contratadas, pois ndo assina nenhum

servico, o que limita em grande parte o acesso a dados mais precisos.

A diferenca no uso de recursos financeiros entre as duas empresas pode ser
explicada em parte pela participagdo societaria de ambas. A CEMIG, enquanto

empresa de economia mista, detém mais recursos e interesses no monitoramento da
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informacgédo oriunda das redes sociais, visto que possui investidores nacionais e
internacionais e necessita ser competitiva frente aos concorrentes do setor elétrico.
Segundo os entrevistados, enquanto a Prefeitura de Belo Horizonte enxerga as
redes sociais como canais de largo alcance e menos custosos, a CEMIG lida de

maneira mais estratégica.

Apesar do uso de recursos ser um ponto positivo para a CEMIG, é necessario fazer
mencdo ao grau de instabilidade no que tange as frequentes mudancas de
ferramenta de monitoramento digital. Ao se analisar a figura 42 nota-se que em

cinco anos foram utlizadas trés ferramentas distintas.

O resultado de todo o planejamento de geracdo de conteudo nas midias sociais por
parte das empresas é verificado por meio da analise das métricas monitoradas,
também conhecidas como analytics. E neste momento em que se percebe se as
diretrizes propostas estdo sendo alcancadas pela organizacdo. O quadro a seguir

apresenta as métricas monitoradas pelas empresas pesquisadas.

QUADRO 23 - Métricas utilizadas por organizagao

Métricas CEMIG

T
vs)
T

Tréafego X

Alcance

Comentarios

Conteutdos

Principais reclamacdes/elogios

Tempo de permanéncia

ROI

XX | XX X X X| X

Engajamento

Melhores posts, por reacéo de clientes

Desempenho de concorrentes

Tendéncias de mercado

Andlise de midia (clipping)

Desempenho das #

Persona (demografia)

Numero de curtidas

Ndmero de seguidores

Influenciadores

XX XX X XX X X X XX XXX XX

Nuvem de tags

Fonte: Elaborado pelo autor.

No que tange as métricas monitoradas pelas empresas estudadas, percebe-se uma

diferenca na quantidade explorada. Tal fato estda alinhado aos investimentos
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despedidos por cada empresa. A CEMIG, por investir em uma ferramenta de

monitoramento, detém informacdes mais elaboradas do que a PBH, o que permite

uma melhor compreenséo do cliente e tomada de acdo mais assertiva.

Ao todo ha seis métricas ndo exploradas pela PBH em comparagdo com a CEMIG.

Tais variaveis garantem a CEMIG os seguintes beneficios:

a)

b)

c)

d)

f)

Melhores posts, por reacdo de clientes: permite conhecer os posts que
obtiveram maior aceitagdo dos clientes e, dessa forma, tragar uma linha
assertiva de publicacao;

Desempenho de concorrentes: permite conhecer as a¢ées dos concorrentes e
dessa forma, realizar benchmarking;

Tendéncias de mercado: permitem conhecer o que o mercado esta “falando”,
guais os temas mais atuais;

Analise de midia (clipping): permitem conhecer quais meios de comunicacao
mencionam mais a sua marca (de maneira positiva, neutra ou negativa), quais
0S principais assuntos em pauta e quanto de economizou de midia
espontanea,

Influenciadores: permite conhecer quem € promotor ou detrator da sua marca,
permitindo uma aproximacado e possivel parceria com esta pessoa ou
esclarecimentos a determinado problema;

Temas relacionados a marca (nuvem de tags): permite conhecer quais termos

estao diretamente associados a sua marca;

Entretanto, ao se analisar os relatérios forneceidos pela CEMIG néo ficou evidente o

uso da métrica de influenciadores.

4.1.5

Gestéo da Informacao

Esta etapa descreve o processo de gestdo da informacgéao realizado pelas empresas

pesquisadas. Dessa forma, buscou-se identificar de que maneira as empresas

identificam as informacdes necessarias ao monitoramento, como se dao as fases de

coleta, tratamento, analise, armazenamento, disseminacdo e uso das informacdes

monitoradas. Esta etapa refere-se as questdes 23 a 37 do roteiro de perguntas.
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O processo de identificacdo das necessidades de informacédo é a primeira etapa do
modelo de gerenciamento da informacéo, segundo a percepcdo de autores como
Paez Urdaneta (1992), McGee e Prusak (1994), Davenport e Prusak (1998) e Choo
(2003). Questionadas a respeito da maneira como as empresas pesquisadas
definem/identificam as informacdes que necessitam monitorar, as respostas tiveram
um ponto similar: o surgimento de uma crise. Houve unanimidade entre os
entrevistados em afirmar que os momentos de crise sdo 0s mais valiosos para se
obter informacdes. Entretanto, o enfoque e preparo de ambas as empresas para tais

situacdes sao diferentes.

Segundo o gerente da CEMIG, o intuito &

conhecer tudo que se fala sobre a empresa na internet. Para isso,
sdo definidos antecipadamente pela area responsavel
termos/palavras-chave que sao monitoradas pelos softwares
especializados (Scup, Talkwalker, Google Analytics, ldeia Fixa)
diariamente. Dessa forma, termos como CEMIG, Companhia
Energética de Minas Gerais, eficiéncia energética, seguranca,
segunda via, entre outros sdo mapeados diariamente. E de interesse
da empresa obter informagbes e entender a repercussdo de
determinada noticia veiculada pela imprensa e das campanhas
publicitarias realizadas. Tais monitoramentos sao sistematicos,
porém possuem uma énfase maior em periodos de crise. Uma crise
para a area de comunicacgao institucional da CEMIG é qualquer fato
gue envolva o nome da empresa na midia. Dessa forma, tais
menc¢des a marca da instituicio devem ser monitoradas e analisadas
(E1, 2018).

Semanalmente também ocorrem as reunifes de pauta da geréncia de comunicacao.
Nela sao levantadas novas sugestfes de tema para as campanhas de comunicacao
interna (funcionéarios) e externa (clientes). Este € um momento para reflexdo dos
principais assuntos do momento e frequentemente alguns sdo destacados para que

sejam monitorados nas redes sociais.

Cabe também mencionar que as pesquisas e as métricas levantadas no Twitter,
Facebook e Instagram auxiliam na criacdo do conteudo, pois por meio delas é

possivel tracar o perfil do cliente quanto a idade, preferéncias, publicacbes mais

curtidas, maiores reclamacdes/comentarios/elogios.
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Ja de acordo com o Gerente da PBH,

a area de comunicacdo digital € uma difusora de contetdo. Ela
recebe materiais/conteddos das areas de fotografia, audiovisual e
imprensa, juntamente com as pautas, analisa quais assuntos estdo
mais pertinentes com cada perfil da empresa (Facebook, Twitter,
Instagram, entre outros) e faz a divulgacdo para o publico. Ha
também um controle sistematico do desempenho dos perfis da PBH
nas redes sociais, mas as principais informacbes a serem
monitoradas surgem dos momentos de crise. E considerada crise
gualquer situacdo que afete um ndimero consideravel de pessoas na
cidade, como a febre amarela, enchentes, hospital do Barreiro,
acidentes de Onibus. A escolha de tais temas é realizada pelo
gabinete do Prefeito e demais secretarios posteriormente ao
acontecimento do fato (E4, 2018).

A figura a seguir evidencia a pagina introdutéria do relatério elaborado pela PBH

para analisar os termos mais recorrentes em determinado més.

FIGURA 44 — Relat6rio de termos monitorados da PBH

Consideragoes Gerais

Este documento apresenta o monitoramento da Prefeitura Municpal de Belo Horizonte nas principais redes sociais digitais (Facebook e
Twitter), nos meses de junho e julho de 2014. O trabalho realizado entre 1° de junho e 31 de julho de 2014, teve 49 termos avaliados, no
Facebook, e 31 no Twitter. A dassificago foi realizada em amostragem e separada por areas.

Os cinco termos de maior destaque neste monitoramento, dentro do periodo avaliado, foram Qegalhados em sentimentos e exemplos. Os
termos que nao foram mendionados neste relatério foram avaliados no monitoramento diario. No Eacebook os termos com maior
destaque foram: Prefeitura de BH, Copa do Mundo, Mobilidade, Viaduto e Manifestagdes. Ja no Twitter: Prefeitura de BH, Copa do

Mundo, Mobilidade, Marcio Lacerda e Satde.

. g aEa ¢ x Twitter
O total de mensagens dassificadas nas redes sociais digitais, neste bimestre, foi de 27.825, sendo que 14.152 mensmgnsforam no
13.673 no Facebook. Os assuntos de destaque foram: Copa do Mundo, queda do viaduto na av. Pedro |, manifestages, greve de

idores da educago e satide, e Mardio Lacerda.

i i inda nd possuem
As hashtags utilizadas pela PBH, no Facebook, foram encontradas no monitoramento, mas percentuamente ai
:Iestaque?ﬁsno Twitter, varias hashtags foram identificadas. Porém, 80%s30 usadas apenas pela PBH e no pela populagao em geral.

PRINCIPAIS NUMEROS DE JUNHO E JULHO DE 2014
Mensagens classificadas: 27.825 (total) = 13.673 (Facebook) + 14.152 (Twitter).

Mengdes negativas: 28%no Facebook e 54,1%no Twitter.

0 assunto de maior destaque foi aquedado viaduto naav. Fedro |.

Mengdes positivas: 9% positivano Facebook e 10,2%no Twitter.

0 assunto de maior destaque foi o video do Fortal UAL.

Meng®des neutras: 63% no Facebook e 35,7%no Twitter.

O assunto de maior destaque foi o video da catadora de papel falando sobre a Copado Mundo.

Fonte: Prefeitura de Belo Horizonte (2014).

Percebe-se, portanto, uma divergéncia entre as empresas estudadas quanto ao grau
de proatividade no que diz respeito ao levantamento de necessidades de
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informacdo. No caso da CEMIG é possivel perceber que, apesar de ampla, ha uma
diretriz para definicdo de necessidades de informagao. Vale fazer meng&o ao termo
‘crise’ utilizado pelo gerente da CEMIG para descrever todos os eventos de
repercussao que envolvem a empresa. Martha Gabriel (2011) define crise como
qualquer situacdo que ameace causar danos a uma entidade, seus stakeholders ou
0 publico geral. Ao contrario do conceito proposto pela autora, parece que no caso
da CEMIG o termo crise ndo se aplica, pois € monitorada toda repercussao as
campanhas ou noticias que envolvam a CEMIG, sejam negativas, neutras ou

positivas.

No caso da PBH as informacdes a serem monitoradas ndo séo definidas
antecipadamente junto aos tomadores de decisdo, dependendo do surgimento de

determinado evento que cause impacto na instituicdo e seus 6rgaos.

Indagados se além das redes sociais mencionadas anteriormente, as empresas
utilizam outras fontes de informacéo para monitorar os clientes e a marca (questao
24), no caso da CEMIG a resposta foi positiva. A empresa utilizou de 2008 até 2014
a pesquisa de marca e reputacao, realizada pela Brand Finance, consultoria lider no
ambito global em estratégias de negdcio e valoragdo da marca. Eram analisados 0s
seguintes indicadores para a composicdo do valor da marca: 1) Credibilidade,
Confianca e Solidez da Empresa; 2) Inovacao e tecnologia; 3) Etica e transparéncia;
4) Qualidade; 5) Praticas de Gestdo; 6) Imagem; 7) Tarifa/Condicbes de
Atendimento; 8) Preco/Condi¢Bes de Contrato; 9) Suporte técnico/Atendimento; 10)
Responsabilidade Socioambiental e 11) Comunicacdo. Esta pesquisa era realizada
com formadores de opinido, funcionarios, 6rgaos publicos, investidores, clientes
residenciais e clientes empresariais. A CEMIG instituiu durante o periodo de
realizacdo das pesquisas um comité de marca para tratar as questdes mais

relevantes apontadas nos relatorios.

A CEMIG também promove, desde 2014, por meio do Instituto Innovare, uma
pesquisa de satisfacdo com clientes. Trata-se de um questionério contendo mais de
120 perguntas com o objetivo de calcular o indice de Satisfacdo com a Qualidade

Percebida (ISQP), indice esse proposto pela Associacao Brasileira de Distribuidores
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de Energia Elétrica (ABRADEE). A pesquisa € feita anualmente para medir a
percepcdo do consumidor em relacdo ao servico prestado pelas distribuidoras de
energia elétrica. Sdo pesquisados fatores como 0 uso e participacdo dos clientes
nas redes sociais, imagem da empresa, satisfacio com o atendimento e

fornecimento, informagéo e comunicagédo com o consumidor, dentre outros.

Desde 2018 a empresa utiliza o servico de analise de midia da empresa de clipping
Ideia Fixa. Tal servico consiste na analise didria de quais meios de comunicagao
(r&dio, televisdo, jornal, sites) mencionam a marca CEMIG, a quantidade de vezes e
qual o teor da matérias (negativo, positivo e neutro). E enviado um relatério
compilado no inicio da manha e alertas com novas informacdes sao disparados via
e-mail e Whatsapp no decorrer do dia. Dessa forma, é possivel saber qual o
posicionamento dos veiculos de comunicacdo/imprensa acerca das atividades da
empresa e acbOes devem ser tomadas para impedir possiveis crises e

desdobramentos prejudiciais a imagem da organizacao.

Ja a PBH, segundo afirma o gerente de comunicacdo digital, utiliza os grupos de
foco semanais com os cidaddos com o intuito de compreender a
repercussao/opiniao a respeito dos fatos ocorridos na cidade. Estes grupos focais
s&o realizados a pedido das secretarias que fazem parte do 6rgdo. E um instrumento
rico para obtencédo de informacfes. Nestes grupos sao abordados temas diversos,
como a cor preferida pelos cidadaos, afetos do belorizontino, como ele se enxerga,
como eles enxergam a PBH. Tais temas s&o repassados a Geréncia de
Comunicacdo Digital, que os utilizam para conhecer melhor o publico e desenvolver
campanhas institucionais mais assertivos. Tais informacBes servem de
insumo/embasamento para as duas empresas sobre onde e como atuar frente aos

clientes.

Com a ascensao da web 2.0 e dos portais especializados, blogs e redes sociais
tornam acessiveis diariamente uma quantidade imensa de expressfes pessoais,
sejam resenhas, classificacdes ou recomendacodes. Informacgdes, antes eram obtidas
por meio de um custoso e demorado processo de pesquisa de satisfacéo e opinides,

agora podem ser obtidas em larga escala na web. O novo desafio, entretanto, esta
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em como processar e interpretar essa grande quantidade de informacbes
(BARACHO et al., 2012).

No que diz respeito ao tratamento e andlise das informacgfes apoés a fase de coleta,
na CEMIG as informacdes oriundas dos clientes sdo provenientes de duas fontes:
pelos canais digitais (perfis de redes sociais e site) e pelo call center. O tratamento e
analise das informacdes recebidas séo realizados por duas areas distintas. Quando
diz respeito ao atendimento de cunho comercial (22 via de conta, ressarcimento de
danos, troca de titularidade, queda de energia, religacdo, entre outras), seja pelo call
center ou pelas redes sociais, a responsabilidade é da Superintendéncia de
Relacionamento Comercial com Clientes da Distribuicdo — RC. Quando é o caso de
um atendimento de cunho institucional (reclamac¢des, duvidas, elogios ou sugestdes
que ndo sao comerciais), a responsabilidade €é da Superintendéncia de

Comunicacao Empresarial - CE.

Todo atendimento prestado aos clientes da RC sao registrados em um banco de
dados, analisados e periodicamente os principais resultados sao divulgados em
formato de relatérios e apresentacdes ao corpo gerencial e executivo da éarea
responsavel. Um exemplo € o evidenciado no quadro 24, gue consiste no numero de
respostas dadas aos clientes via redes sociais e as principais solicitacbes de
informagao ocorridas no ano de 2019.

QUADRO 24 — Numero de respostas aos clientes nas redes sociais em 2019

Més Tickets respondidos més Produtividade dia
Janeiro 5.282 176
Fevereiro 4.275 142
Marco 4.097 137
Abril 3.948 131
Maio 3.949 131
Junho 3.874 129
Julho 4.806 160
Agosto 3.972 132
Setembro 4.077 136
Outubro 4.420 147
Novembro 4.253 147

Fonte: Dados de pesquisa (2019).
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Para realizar este atendimento a unidade de call center possui 14 operadores, sendo
gue 6 sdo de dedicacdo exclusiva ao atendimento via redes sociais, 24 horas por dia
e 7 dias por semana. Outro exemplo de tratamento € o relatério dos principais

servicos demandados nos canais digitais. As solicitacdes mais frequentes sao:

1) Reclamacdes de consumo;

2) Segunda via de contas;

3) Ressarcimento danos;

4) Duvidas a respeito da Geragéo Distribuida;
5) Troca de titularidade;

6) Leitura;

7) Religacao.

Em posse de tais informacfes a area responsavel toma as medidas cabiveis para
sanar os problemas e solicita a &rea de comunicacgéo publicacbes e campanhas que

informem ao cliente como proceder em cada caso.

Os tratamentos dados pelo ndcleo de monitoramento em redes sociais da CE/CN
sdo enviados ao corpo gerencial e apresentados em reunides mensais para 0S
demais funcionérios da geréncia. Sdo gerados relatérios diarios sobre os principais
acontecimentos e relatérios mensais e trimestrais sobre o desempenho da empresa
nas midias e redes sociais. Estes relatdorios servem para acompanhamento de
metas, benchmarking com concorrentes e outros players de mercado e geragcao de
pautas para as areas de eventos, imprensa, comunicacédo interna, patrocinio e redes

sociais.

A empresa ainda conta com um software (Asana) para acompanhamento de todas
as publicacdoes e acdes da area de comunicacdo (eventos, postagens em redes

sociais, coletivas de imprensa).

No caso da PBH ha uma analise superficial e manual na propria geréncia de
comunicacao digital a respeito dos comentarios gerais (negativos, positivos, neutros)

sobre a reacdo dos usuarios sobre determinado tema e em seguida tais percepcoes
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séo levadas ao gabinete do prefeito e para as areas especificas. Um exemplo dado
pelo analista entrevistado foi o da BHTRANS:

Um cliente fez uma critica sobre a BHTRANS, e entdo a area de
midias sociais entregou um relatério para que a prépria BHTRANS
respondesse ao cliente (E5, 2019).

Questionados se apoOs a coleta das informagBes as mesmas sdo armazenadas ou
registradas em bancos de dados ou recursos similares, € possivel afirmar que o
armazenamento e registro dos dados e informacfes coletados por ambas as
empresas estudadas estdo sob o formato dos relatérios a serem apresentados as
partes interessadas. Nao ha, a rigor, um banco de dados ou repositério intermediario
onde as métricas ou informagBes sdo armazenadas, visto que as informacdes sao
extraidas diretamente dos softwares de monitoramento web. O que ha é uma area

especifica na intranet onde ambas as empresas armazenam os relatérios gerados.

No caso da CEMIG, quando eram elaborados pela agéncia AM4 (2011 a 2014), os
relatorios eram apresentados com frequéncia semanal e no final do més era
apresentada uma compilacdo geral. Quando do vencimento do contrato de
fornecimento com a AM4, a CEMIG passou a realizar internamente o0 monitoramento
em redes sociais. Nesta mesma data foi implantando um centro de monitoramento
em tempo real, onde todas as métricas eram visualizadas em grandes telas
dispostas no centro da geréncia. A partir desta data cessaram-se o0s relatorios
semanais e mensais, e passou-se a trabalhar com o envio e-mails diarios com os
principais destaques. O acompanhamento em tempo real proporcionado pelo centro
de monitoramento permitiu a visualizacdo do desempenho da empresa de maneira

imediata, porém interrompeu a sistematizacéo dos relatoérios.

Somente a partir do segundo semestre de 2019, com a utlizagdo do software
Sprout, e com a reformulagdo da geréncia, os relatorios gerados passaram a ser
armazenados em uma pasta publica da geréncia, permitindo, dessa forma, o acesso

aos envolvidos no processo.

Na PBH a frequéncia de divulgacdo dos relatorios € semanal e todos eles séo

armazenados num diretorio interno da geréncia de comunicacao digital.
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Na questdo 27 do roteiro de perguntas os entrevistados foram indagados a respeito
do destino das informacdes obtidas pelas empresas nas redes sociais e para quais

propésitos servem. Com o intuito de se explicar estes processos em ambas as

empresas, foram elaborados e detalhados os fluxos de informacéo a seguir.

FIGURA 45 - Fluxo de informagdo CEMIG

AREA INTERNA Proposito: disseminar 3 equipe
Geréncia de de  comunicacio  (analistas,
. Comunicagio coordenadores, gerente). Discutir
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monitoramento CE as noticia.
demandas de clientes Propdsito 1: disseminar temas
que nao séuﬂcumerdais Coleta por meio das Demais recorrentes nas redes sociais e
e que nao foram feramentas de geréncias da gue impactam diretamente Dutﬂras
tratadas. e —— . CEMIG areas da CEMIG (ex: reclamacBes
o do layout da conta de luz, postes
clipping. emrisco de queda).
Propdsito 2: subsidiar as demais
geréndas da CEMIG com
informacbes para auxilio em
relatorios IASC, ISQRP. Dow Jones.
Governo do Estado
AREA EXTERNA l (dependendo da gravidade da crise)
Propdsito: discutir junto ao Governo os
desdobramentos da crise envolvendo a
Cemig. As acbesfrespostas s3o elaboradas
em parceria da Diretoria de Comunicagioe o
gabinete do Governador.
Legenda

&3 Representaainformacgio enviada para a CE e que possuifeedback.
#—————> Representaa informacdo enviada pela CE e que possuifeedback.

———————> Representaainformagdo enviada pela CE e que ndo pessuifeedback.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Vale ressaltar que o nucleo de monitoramento dissemina, mas também recebe
informacdes de outras areas. A seta azul na legenda representa o 6érgdo que fornece
informacgdes para o ndcleo de monitoramento em redes sociais e a seta vermelha
representa a area que somente recebe informac¢des do nucleo, mas que ndo da

feedback sobre suas acgoes.

No caso da PBH, o fluxo de informacdes € representado pela figura a seguir.
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FIGURA 46 - Fluxo de informacédo PBH
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Legenda
#————————> Representaainformacaoenviada para a Gerénciade Comunicacdo Digital e que possuifeedback.

=3 Representaainformac3o enviada pela Geréncia de Comunicacdo Digital e que ndo possuifeedback.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em complemento a figura 46, vale mencionar que ndo ha feedback entre a geréncia
de comunicacéo digital, o gabinete do prefeito/secretarias e as diretorias que estao
vinculadas a Secretaria de Comunicacdo apds a disseminacdo das informacdes.
N&o ha o retorno a geréncia de comunicacao sobre quais acfes serdo tomadas com
base nas informacdes recebidas. Tal fato configura-se como um ponto de atencéao,

visto que € um dificultador no processo de gestao da informacao.

Questionadas a respeito dos propdsitos praticos para 0s quais as empresas
estudadas utilizam as informagfes coletadas nas redes sociais, quais s&o suas
implicacdes para os stakeholders e quais os principais resultados obtidos com o0 uso

dessas informacdes (questbes 28 e 30), a CEMIG as utiliza da seguinte maneira:

1) Proatividade e agilidade na resposta aos veiculos de imprensa,;
2) Novas campanhas de comunicacao;
3) Redirecionamento de determinada campanha de comunicacao;
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4) Mudanca/adaptagéo e melhorias nos servigos ofertados ao cliente;
5) Proposicao de novas agdes sociais;

6) Melhoria de processos internos.

Segundo um dos analistas da CEMIG, vale destacar um exemplo ocorrido no més
de dezembro de 2019, referente a alteragao do layout da fatura, conforme figura 47.

FIGURA 47 — Comparativo de layout de faturas pelo cliente
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Fonte: CEMIG Twitter (2019).

Um cliente fez o um post no Twitter, comparando as faturas da
CEMIG e da COELBA. A postagem foi encaminhada para a equipe
gue esta estruturando o projeto de revisdo da fatura e serviu de
insumo para melhorias (E3).

Ao contrario da CEMIG, os entrevistados da PBH ndo acreditam que o
monitoramento de informacdes desencadeie novos servigos ou produtos. Entretanto,
segundo eles, tal monitoramento pode funcionar como subsidio para novos
conteudos e novas abordagens de comunicacdo do Prefeito e das Secretarias.

Segundo o gerente de comunicacao digital da PBH:
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N&o acredito que os resultados desencadeiem servicos ou produtos.
Pode funcionar como termémetro, por exemplo, para falas do prefeito
e dos secretarios. Os relatérios de monitoramento contam com
recomendacdes da agéncia, como: Trabalhar os pontos turisticos,
mudanca no teor das postagens, etc (E4, 2019).

Questionados a respeito de quais retornos/beneficios as empresas obtiveram apos a
presenca nas redes sociais, € possivel afirmar que, na CEMIG, os beneficios foram
de carater financeiro e de atendimento. Tais fatos comprovam-se pela figura 48, que
evidencia o crescimento da quantidade de atendimento aos clientes e a economia
gerada com os atendimentos ao cliente realizados por meio das redes sociais e

aplicativos de celular. Segundo o gerente da CE/CN,

0 custo de atendimento por meio dos canais digitais é dez vezes
menor do que o atendimento telefénico via call center e dezesseis
vezes menor do que o atendimento presencial nas agéncias (E1,
2018).

FIGURA 48 — Contatos realizados por canal de atendimento
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Fonte: Dados de pesquisa (2019).
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No caso da Prefeitura, o gerente afirmou que

hoje o 6rgdo possui forte presenca nas redes e, novamente, uma
possibilidade de reforco de uma imagem por esses canais. Com 0
modelo adotado atualmente, quem ganha € o cidadéo pela facilidade
de sanar ddvidas e acessar servicos que pareciam distantes ou
burocréticos. Entretanto, ndo ha um controle sistemético por parte da
geréncia de quantos atendimentos séo feitos via meios digitais e de
qual retorno ou economia o Orgdo possui anualmente. O Unico

controle realizado pela geréncia é a avaliacdo do atendimento por
meio de notas de 1 a 5 (E4, 2018).

Foi também exposto pelo analista da area de comunicacdo digital da PBH que,
somente em 2018, a area passou a responder os questionamentos de clientes.
Antes eram respondidas somente as duavidas via inbox (mensagens diretas).
Entretanto, a area néo soluciona as duvidas. Ela somente direciona os cidadaos as

areas responsaveis por aquela informacao.

E relevante mencionar o fato de que o uso das redes sociais afetou ambas as
empresas do ponto de vista da comunicagdo com o0s stakeholders (clientes,

fornecedores, governo, sociedade). Segundo o gerente e o coordenador da CEMIG,

as midias sociais tém uma linguagem diferenciada com os publicos. Tornou a
comunicagdo com a populacdo mais informal e popular. A empresa se adaptou ao
gue as pessoas queriam. Uma comunica¢do menos formal, governamental, rigida e
mais divertida, conforme explanado no capitulo 4.1.3. Tal mudanca refletiu inclusive
na comunicacao interna, pois a mesma mudanca foi percebida para os funcionarios
da CEMIG (E1, 2018).

Segundo o Gerente de Comunicacao Digital da PBH,

na PBH o principal impacto percebido foi entre instituicdo e
sociedade. Por mais que nem sempre fosse positivo, houve interacéo
entre cidaddo e prefeitura por meio da rede social. Tomando como
exemplo, na gestdo antiga (2013-2016) um movimento forte foi
formado em torno das redes sociais da Prefeitura (#ForalLacerda),
enquanto a Prefeitura se posicionava com humor. Na atual gestéo,
alteramos a formatagéo e o tratamento dado as redes e passamos a
atuar como informadores, nos desligando das imagens de ‘bem
humorada’ construida antes. Antes, os cidadaos reclamavam de
gestéo/prefeito e agora reclamam de servicos (E4, 2019).
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O foco da PBH nas redes sociais deixou de ser a criacdo de contetdo, a obtencao
de engajamento do cidadao e passou a ser a melhoria do atendimento prestado ao
publico. O grande desafio passou a ser educar este cliente para que 0 mesmo
percebesse tal mudanca de proposito. Segundo a analista da geréncia de

comunicacéo digital:

Foi necessario haver uma mudanca cultural do cidaddo, uma
reeducacdo. Antes eles perguntavam nas postagens que dia teria
uma foto bonita da cidade. Agora eles sabem que a pagina € para
disseminacdo de informacdo, ndo para entretenimento. Além disso,
outro intuito é estabelecer um atendimento mais “humano”, amistoso.
Antes ou ndo havia nenhuma resposta para as solicitagdes ou ocorria
em um tom mais mecéanico (E5, 2019).

Ainda segundo o gerente da PBH, como resultado dessa mudanca de visédo, o
alcance das postagens diminuiu, ou seja, menos pessoas passaram a visualizar os
contetdos publicados pela Prefeitura. Conforme a analista da PBH, em julho de
2018, o alcance era de um milhdo de pessoas, mas em dezembro do mesmo ano

girava em torno de cem mil.

Questionados se as informac6es monitoradas e extraidas das redes sociais sao
repassadas as demais areas da organizacdo (para que se possa conhecer as acfes
da empresa, sugerir melhorias, novos servicos) ou se limitam as areas
responsaveis/participantes do processo, ambas as empresas afirmaram repassar
somente as areas participantes do processo. Ou seja, ndo ha interacdo com o0s

orgaos que nao possuem qualquer relacdo com o assunto em questao.

A inexisténcia de contato com outros 6rgdos da empresa impede a visdo dos
problemas sob outras perspectivas, o que reduz a probabilidade de novas sugestbes

e possiveis melhorias.

E valido citar que, a partir de junho de 2019, tem surgido, na CEMIG, um movimento
timido de mudanca quanto ao processo de disseminacdo de informac¢des oriundas
das redes sociais. A Equipe de Comunicacao Digital tem proativamente enviado por
e-mail evidéncias/manifestacdes de clientes e acdes de concorrentes para areas
internas afetadas. Tal intercambio de informacdes ndo ocorria antes. Entretanto,

ainda ndo ha um processo sistematizado de envio, sendo algo eventual.
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Ja a PBH age de maneira mais proativa, visto, desde 2018 todas as sugestfes e
reclamacbes com grande incidéncia recebidas sdo repas,sadas as areas

responsaveis e, se relevantes, sédo discutidas e, em alguns casos, implementadas.

No que tange as principais dificuldades enfrentadas pelas empresas no processo de
monitoramento e obtencdo de informagbes (questdo 33), no caso da CEMIG os
entrevistados fazem referéncia a caréncia de recursos orcamentarios e as mudancas

politicas. De acordo com o analista da CEMIG,

a mudanga de governo resulta em constantes alteragdes do corpo executivo e
gerencial, 0 que em alguns casos impacta diretamente na visdo de negdécio
da empresa e, consequentemente, nas atividades da geréncia e no corte de
verbas para as atividades de comunicagéo digital (E3, 2019).

No caso da PBH o grande obstaculo é trabalhar apenas com monitoramento manual,
visto que a empresa ndo dispbe de orcamento para monitoramento automatizado
das redes sociais. Na visdo dos entrevistados, tal fato torna o monitoramento

bastante superficial.

Indagados a respeito da participacdo do cliente no processo de cocriagcéo, ou seja, 0
desenvolvimento de produtos, servicos ou processos em parceria com a empresa,
ambas as empresas afirmaram que nao ha este tipo de iniciativa. Argumenta-se que

a baixa adesao/contribuicéo por parte do cidadao e do cliente dificultam tais acdes.

Tal fato esta aderente ao restante do mercado, segundo relatério da consultoria
McKinsey de fevereiro de 2019. O estudo, do qual participaram 79 empresas lideres
em dez setores — Automotivo; Servigcos Financeiros; Materiais Basicos, Quimico,
Agricultura e Energia, Bens de Consumo; Farmacéutico; Varejo; Tecnologia,
Telecomunicacbes e Midia; Turismo e Hospitalidade; e Servicos — aponta
principalmente que somente 20% das empresas testam e criam novos produtos e

jornadas em conjunto com seus clientes (ROCHA, 2019).

Ja no caso das pesquisas com clientes para averiguar o conteudo mais adequado e
as preferéncias, ambas as empresas alegam ser feitas indiretamente. Na CEMIG a

pesquisa de satisfagdo com clientes é realizada pela Associacdo Brasileira de
Distribuidores de Energia Elétrica (ABRADEE) desde 1999. Trata-se de um
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questionario contendo mais de 120 perguntas com o objetivo de calcular o indice de
Satisfacdo com a Qualidade Percebida (ISQP). A pesquisa é feita por telefone e
presencial, anualmente, para medir a percepcdo do consumidor em relacdo ao
servico prestado pelas distribuidoras de energia elétrica. Sdo pesquisados fatores
como a imagem da empresa, satisfagdo com o atendimento e fornecimento,
informacdo e comunicagdo com o consumidor, dentre outros. No ano de 2020 sera
avaliado pela primeira vez 0 uso e participacdo dos clientes nas redes sociais.

Quanto a PBH, sao realizados semanalmente, por meio de uma agéncia de
publicidade, grupos focais presenciais para as secretarias que compdem a
Prefeitura, e sdo abordados temas diversos, como a cor preferida pelos cidadaos,
afetos do belorizontino, como ele se enxerga, como eles enxergam a PBH. Tais
temas sao repassados a Geréncia de Comunicacao Digital, que as utilizam para

conhecer melhor o puablico e desenvolver campanhas institucionais mais assertivos.

Tais informagOes servem de insumo/embasamento para as duas empresas sobre

onde e como atuar frente aos clientes.

No que diz respeito a favorabilidade do corpo gerencial e executivo quanto a
atuacdo da empresa nas redes sociais (questdo 37), € possivel afirmar que ha, na

CEMIG, uma cultura de fomento ao tema.

Segundo o gerente da CE/CN,

na Ultima gestdo houve por parte dos diretores certa resisténcia em
abordar o tema ‘redes sociais’. Na atual gestéo a diretoria percebe a
importéancia e estimula o uso desses canais, inclusive como forma de
reduzir o custo de atendimento da empresa nos call centers e nas
agéncias de atendimento presencial (E1, 2019).

Na CEMIG, a rede social € o segundo canal mais barato e &gil para cliente,
perdendo somente para o CEMIG Atende, aplicativo de telefone celular. H4 uma
campanha de comunicacdo macica da empresa com o intuito de efetivar a migracao
do cliente para estas plataformas digitais. Deve ser citado ainda, como
acOes/iniciativas que merecem destaque, 0 investimento da nova diretoria para

tornar a empresa benchmark em geracdo de conteludo e comunicagdo em redes
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sociais. Dessa forma, foram adquiridos equipamentos, softwares de gestédo de redes

sociais e contratados profissionais capacitados para otimizarem o processo.

E valido mencionar que, em agosto de 2019, houve um workshop da Diretoria de
Comunicagéo para alinhamento de todos os funcionarios com a nova politica da
empresa. Nessa ocasido, foram tracados, em conjunto, os valores e diretrizes a

serem seguidos por toda a equipe de comunicacéao.

No caso da Prefeitura de Belo Horizonte a atuacdo nas redes sociais é valorizada e
estimulada pela atual gestdo. De acordo com o0 gerente responsavel, o préprio
Prefeito € um assiduo usuario e utiliza as redes para comunicar certas varias acoes
do gabinete. Ainda segundo o gerente, os balancos/acdes de gestdo da PBH sé&o
divulgados por meio da internet e sempre geram expectativas altas na sociedade e
partes interessadas. As redes sociais sdo vistas como eficientes e n&o-onerosos
meios de comunicac¢do. Ao contrario da CEMIG, na PBH n&o houve investimento em

equipamentos ou mao de obra para a melhoria do processo.

Tal alegacdo dos entrevistados de que as redes sociais sdo valorizadas pela PBH
diverge das acbes da empresa de corte de pessoal, pouco investimentos em

ferramentas adequadas, nenhuma capacitacdo dos funcionarios.

4.1.6 Propostade um modelo de gestao da informacédo nas redes sociais

A figura 49 consiste na proposta de um modelo de gestdo de informacdes
provenientes das redes sociais, resultado de uma extensa analise da revisdo de
literatura, de pesquisa documental e das entrevistas realizadas. Trata-se de um
complemento ao modelo proposto na figura 27. Todas as etapas do processo de
gestédo da informacéo foram detalhadas, facilitando, dessa forma, a compreensao e
aplicabilidade do modelo. O intuito do modelo criado € fornecer, de maneira
sistematica, auxilio desde a fase de compreenséo das necessidades de informacéao

até a tomada de decisédo mais agil no ambiente digital.
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FIGURA 49 — Modelo de gestdo da informacao nas redes sociais
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Além das etapas propostas, que devem ser seguidas continua e sistematicamente, é
importante fazer luz a outras variaveis indispensaveis ao processo de gestdo da
informacgédo, como a definicdo de atribuicbes e papeis, 0 uso da tecnologia e do
capital humano, este ainda fundamental nas analises e geracao de insights.

O modelo ora proposto foi aplicado a realidade das duas empresas estudadas com o

intuito de retratar o fluxo de informacé&o vigente.
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Figura 50 — Modelo de gestéo da informacao CEMIG
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao se analisar o modelo aplicado a realidade da CEMIG, percebe-se que as etapas
de identificacdo das necessidades de informacao, coleta de informacdes, analise e
tratamento e armazenamento, atendem aos requisitos propostos pela empresa e
estdo adequadas segundo as teorias expliciadas no referncial tedrico. Entretanto, a
etapa de disseminacdo ainda €, em grande parte, reativa ao se considerar a baixa
interacdo e a constante falta de feedback com as demais areas impactadas da

empresa que néo fazem parte da Diretoria de Comunicacdo. A empresa ainda faz
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um uso razoavel quando da posse das informacgfes, porém ainda necessita de
controles mais assertivos acerca das decisdes tomadas. A falta de mensuracédo de

todas as acdes € um ponto de atencéo.

FIGURA 51 — Modelo de gestéo dainformag¢&o PBH
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao se analisar o modelo aplicado a realidade da PBH, percebe-se que ha falhas e
lacunas a serem preenchidas logo nas primerias etapas. A identificacdo das
necessidades de informagédo é a primeira fase do modelo e demanda atencéo e
completude no seu cumprimento. Entretanto, as necessidades da empresa nao
estdo adequadamente definidas, o que pode culminar em um desenvolvimento
inadequado do restante do modelo. A coleta de informacdes também é incompleta,
utilizando poucas fontes para compreender 0 ambiente em que a empresa se insere.

Assim como no caso da CEMIG, na PBH a etapa de disseminagdo € em muitos
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casos unilateral, ou seja, ndo ha o feedback da area apds a entrega do servico de
informacdo. Outro ponto de atencéo diz respeito a avaliacdo das a¢Bes propostas
pela empresa. Nao ha um controle sistematico ou mensuracdo em termos

financeiros ou comerciais das decisdes tomadas.

As explanacgdes do paragrafo anterior foram compiladas e deram origem ao quadro a

seqguir.

QUADRO 25 — Comparativo das etapas do modelo de gestédo da informacéo

Etapas CEMIG PBH

Identlflcac;a(? das neC~eSS|dades Atende Insuficiente
de informacéo
Coleta Atende Insuficiente
Tratamento e analise Atende Insuficiente
Armazenamento Atende Atende

Disseminacéo Insuficiente Insuficiente
Uso Atende Insuficiente
Avaliacdo Insuficiente Insuficiente

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao aplicar o modelo de gestédo da informacéo, proposto na figura 49, a realidade das
empresas estudadas, percebeu-se deficiéncias no processo. Enquanto a PBH
apresenta deficiéncias da identificacdo das necessidades de informacéo, coleta de
fontes, tratamento e analise, disseminacdo e na avaliacdo do modelo, a CEMIG

necessita aprimorar suas etapas de disseminacao e avaliacdo do uso da informacéo.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Nos ultimos anos o estudo das redes sociais ganhou destaque no cenario mundial,
mais especificamente no ambito corporativo. Ficou evidente que somente a criagao
de conteddo sem o acompanhamento dos resultados por meio de métricas nao

garante a competitividade e efetividade almejadas pelas organizacdes.

Entretanto, ha uma diversidade de métricas denominadas de métricas de vaidade,
ou seja, aquelas que ndo agregam valor a empresa, que nao geram resultados
tangiveis, mas que quantitativamente sao atrativas, como é o exemplo do niumero de

seguidores.

Hoje, independente do setor ao qual pertenca uma empresa, é fundamental
monitorar o0 ambiente digital. H4 um profuséo de setores enveredando nesta prética,
desde instituicBes religiosas, financeiras, bibliotecas e até mesmo organizacdes
tradicionais de bens e servicos. Diversos também sdo os propdsitos para os quais
essas organizacbes passam a adotar tais praticas, dentre eles a inteligéncia
competitiva, aprimoramento de produtos, servicos e processos, relacionamento com

os clientes e melhoria da reputacao.

Apesar das teméticas redes sociais e métricas se fazerem presentes ha mais de
uma década no pais, ainda sdo escassos 0s estudos e publicacbes referentes ao
processo de gestdo dessas informacdes, nacional e até internacionalmente. O foco
ainda permanece nos estudos mercadoldgicos, comerciais, dando pouco destaque a

ciéncia da informacao.

Esta pesquisa teve como objetivo principal avaliar de que maneira as empresas
publicas monitoram e utilizam as informacgdes sobre clientes e marcas oriundas das
midias e redes sociais digitais. A partir desse objetivo foram detalhados seis

objetivos especificos, que foram cumpridos e seréo revisitados na sequéncia.

O primeiro deles consiste na identificacdo dos aspectos analisados no
monitoramento dos clientes e marcas. Foram identificados diversos aspectos ao se

monitorar clientes e marcas nas redes sociais, como o perfil desses clientes,
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assuntos mais discutidos, redes sociais mais utilizadas, métricas como engajamento,
alcance, a sentimentalizacdo das menc¢des a empresa, numero de atendimento,
conteudos, desempenho de concorrentes, entre outros. Entretanto, o uso de
algumas métricas como retorno sobre o investimento - ROI e influenciadores nao

ficaram evidentes ao se analisar os relatorios fornecidos pelas empresas.

Em segundo lugar, buscou-se identificar as ferramentas existentes para
monitoramento de clientes e marcas nas midias e redes sociais digitais, bem como
suas caracteristicas. Constatou-se uma variagdo por parte das empresas quanto ao
uso de ferramentas para monitoramento de clientes e marcas. Enquanto na CEMIG
sempre houve investimento em ferramentas pagas ao longo de seis anos, na PBH

sempre foram utilizadas versfes gratuitas e com menos funcionalidades.

No que diz respeito as principais acdes tomadas pelas empresas estudadas com
base nas informacdes obtidas, nota-se um foco grande nas ac6es de comunicacao,
como novos tons de comunicacdo, novos temas a serem abordados para o cliente e
a maior abrangéncia no atendimento por meio dos canais de comunicacao. O fato da
pouca integragdo com as demais areas ndo permite uma apuracdo precisa dos
desdobramentos no restante da empresa. Nao ficou evidente na pesquisa a
inovacdo de qualquer carater (produtos, servico ou processos) em virtude da gestao

das informacfes obtidas.

Quanto aos resultados alcancados pelas empresas com a atividade de
monitoramento, trata-se do primeiro ponto de atencéo a ser mencionado. Apesar de
ambas as empresas possuirem controles sobre as acfes de comunicacdo, muitos
ainda sdo insuficientes, em especial na PBH. E fundamental que se quantifique o
retorno obtido com as decisdes tomadas pelas empresas. Muitas iniciativas, como a
reputacéo, valor da marca, desdobramentos de determinada campanha lancada nao
tém os ganhos mensurados, 0 que aumenta a incerteza na proposicdo de acdes

futuras.

Ndo had metas de crescimento estipuladas para as métricas escolhidas pelas
empresas. Tal fato se explica-se, em parte, pelo carater organico da comunicacao

das duas empresas. Praticamente ndo ha utilizacdo de posts patrocinados, o que
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dificulta o alcance das publicacdes. Isso reforca a importancia de um contetido cada
vez mais personalizado e assertivo ao cliente. Outra razao para a auséncia de metas
pode ser atribuida a uma visdo menos estratégica (e mais operacional) dos

tomadores de decisao.

E o ultimo objetivo proposto foi a criacdo de um modelo para gestao da informacéo
obtida nas redes sociais a partir da revisdo de literatura e visdo dos atores
institucionais. Ap0s o extenso referencial teorico, cujo levantamento permitiu a
selecdo de 44 autores entre 1988 a 2017, das entrevistas realizadas e da pesquisa
documental nas empresas estudadas, foi possivel propor um modelo para gestédo
das informacdes composto por sete etapas, sendo elas: identificacdo das
necessidades de informacédo; coleta; tratamento e analise; armazenamento;
disseminagdo; uso e avaliacdo. E importante ressaltar que o cumprimento das
etapas do modelo deve estar alinhado com uma adequada administracdo das

atribuicdes, pessoas e tecnologias envolvidas no processo.

Aplicado o modelo na realidade das empresas estudadas, percebeu-se falhas no
processo. A PBH apresenta deficiéncias da identificacdo das necessidades de
informacdo, coleta de fontes, tratamento e analise, disseminagdo e na avaliacdo do
modelo, o que culmina com um monitoramento reativo, incompleto e com pouca
mensuracdo dos resultados. A CEMIG ainda necessita aprimorar suas etapas de
disseminacédo e avaliagdo do uso da informacdo. Dessa forma, a CEMIG cumpre
com mais assertividade as etapas do processo de gestdo da informacdo. A PBH

possui muitos pontos de melhoria a serem implementados.

Ao se analisar e detalhar a gestdo das informacdes coletadas, os fluxos internos e
externos e os atores envolvidos no processo, é notoria a falta de integracao entre as
areas das organizagfes pesquisadas. Ficou evidente a caréncia de interacdo entre
areas essenciais no processo de comunicagdo interna e até mesmo a falta de
feedback apds a disseminacdo da informacdo. N&o h&a ainda uma sistematizacéo
das atividades de disseminacdo e aprendizado com as demais areas da

organizacéao.
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Além dos pontos relatados anteriormente, h4 ainda outros aspectos que merecem
destaque. Apesar do alto nimero de seguidores nas redes sociais das empresas
estudadas, é possivel perceber um baixo engajamento desses seguidores; ou seja,
pouca interacdo, seja por meio de comentarios e curtidas e um baixo alcance das
postagens, ou seja, a visualizacdo por parte dos usuarios. No que tange a interacao,
tal fato esta relacionado com o tipo de servico ofertado. Tratam-se de servigcos
publicos regulados ofertados a sociedade, ou seja, sofrem intervencdo dos 6rgaos
governamentais e nao praticam a livre concorréncia. Além disso, ndo possuem apelo
comercial/mercadoldgico similar aos demais produtos como bens de consumo,
alimentacdo, bebidas. Adiciona-se a este fato que a maioria das interacbes dos
clientes € de carater negativo (queda de energia, demora no restabelecimento,
gueima de aparelhos, buracos nas ruas, impostos excessivos), em virtude também

das caracteristicas dos servicos prestados pelas empresas.

No que diz respeito ao alcance das postagens, tal fato explica-se pelo tipo de
conteudo exposto pelas empresas. Nao se tratava, naquele momento, de algo
essencial aos usuarios. Pode ser citado como exemplo deste argumento o periodo
de quarentena em virtude do Coronavirus. A incerteza a respeito do funcionamento
das empresas, culminou com uma procura enorme dos cidadaos aos perfis da PBH
e da CEMIG para obtencdo de informacgBes relativas ao pagamento e corte de
energia, funcionamento do comércio e demais empresas, faculdades, escolas,

instituicdes e 6rgdos da Prefeitura.

Diante do exposto nos paragrafos anteriores, é pertinente dizer que a CEMIG
demonstra vantagem frente a PBH no que tange a gestdo das informacdes
provenientes das redes e midias sociais, em funcdo de aspectos como a
disponibilidade de recursos tecnolégicos e financeiros para realizacdo das
atividades. Aspectos estes que possam ser explicados em virtude do carater de
economia mista da CEMIG, que como empresa de capital aberto e detentora de
acionistas, precisa dar retornos positivos ao mercado. Além disso, ha fatores que
ultrapassam a questdo financeira e tecnologica, como € o0 caso da cultura
organizacional. Percebe-se na CEMIG uma cultura mais propicia ao

compartilhamento da informagao.
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5.1 Desafios

Como desafios a serem enfrentados pelas organizagbes podem ser citadas
primeiramente as mudangas constantes de governo e de diretrizes internas, que
influenciam de maneira direta nos rumos da area. Tais acfes geram um alto grau de
incerteza e instabilidade. O corpo gerencial da CEMIG mudou em quatro

oportunidades durante o periodo de analise dos dados.

O carater volatil e instavel dos setores estudados prejudica as campanhas de
comunicacdo. Exemplos como o periodo de chuvas, reajuste de tarifa, aumentos de
passagens de onibus, enchentes refletem diretamente na percepcao dos clientes e
cidadaos frente & empresa.

O terceiro aspecto a ser observado diz respeito a falta de confianca nas redes
sociais nos primeiros anos por parte do corpo gerencial, 0 que impacta diretamente
na disponibilizagdo de recursos para a atividade. Ainda h&d a necessidade de
mudanca de cultura e percepcao. De qualquer forma, constatou-se, ao longo do
tempo, maior consciéncia do poder de disseminacdo por meio dos canais digitais e a

possibilidade de reducado de custos.

Ainda que esteja se tratando de areas cujas acdes devem ser ageis, dinamicas,
percebe-se pouca autonomia dos funcionarios para criacdo e publicacdo de
conteudo e constante influéncia e conflito com os 6rgaos reguladores (Governo do

Estado). Um exemplo recente é o embate entre o Governador em exercicio e a

CEMIG quando se trata de privatizagao.

A falta de investimento em estrutura, treinamento e capacitacdo dos funcionarios é
outro ponto de atencdo e culmina com certo amadorismo na gestdo das
informacbes. A passividade ao reconhecer que a empresa nao € integrada
internamente também €& uma situacdo preocupante. O comodismo em aceitar que

ndo h& nada a se fazer ndo contribui para a agilizagdo das iniciativas.
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5.2 Contribui¢cdes da pesquisa

A pesquisa se faz relevante pelas seguintes razdes:

a) Proposicdo de um modelo de gestado de informagfes oriundas das redes
sociais e um extenso referencial tedrico sobre o tema;

b) Evidenciou as interferéncias politicas na gestdo de empresas publicas;

c) Falta de investimentos e necessidade de mudanca de cultura;

d) Falta de integracdo entre areas internas das organizacgoes;

e) Pode auxiliar os diversos atores envolvidos no entendimento dos seus
papeis na gestédo de informacéo das organziagdes;

f) Pode auxiliar na definicdo de um processo de gestdo da informacdo mais
assertivo nas empresas pesquisadas;

g) Promover a discussao acerca do tema em outros 6rgaos publicos.

53 Estudos futuros

Como afirmam Davenport e Prusak (1998), para que a gestdo do conhecimento
possa prosperar, as organizagcdes precisam criar um conjunto de funcbes e
qualificacbes para desempenhar o trabalho de apreender, distribuir e usar o
conhecimento. A gestdo do conhecimento ndo alcancara sucesso se ela for
responsabilidade unicamente de um grupo. As empresas mais bem sucedidas sao

aguelas onde todos os membros participam.

OrganizagOes precisam de pessoas para extrair o conhecimento daqueles que o
tem, estrutura-lo e manté-lo ou aprimora-lo com o tempo. N&o fica evidente nas duas
organizacfes estudadas a existéncia ou até mesmo conhecimento por parte dos
funcionarios das funcdes e qualificacbes da é&rea do conhecimento (analista,
gestores e diretor do conhecimento). Como estudo futuro, é possivel investigar quais
percepcdes e mudancas acerca dos novos profissionais da area do conhecimento
na composi¢cdo do quadro funcional das empresas publicas e de que maneira as
empresas publicas convertem o conhecimento tacito dos seus colaboradores em

explicito.



182

Ainda segundo Davenoprt e Prusak (1998), a fungcdo do ‘profissional do
conhecimento’ € promover a préatica deste ramo de atuacdo na empresa. Ndo é um
modismo e exige mudanca na cultura. Dessa forma, é valido também aprofundar a
compreensao a respeito da cultura organizacional como fator de estimulo ou entrave

as préticas de gestdo da informacéo e do conhecimento nas instituicdes publicas.

Outro ponto passivel de exploracdo, e que esta aderente as propostas anteriores,
diz respeito ao pouco amparo dos dados na tomada de decisdo (decisdes
embasadas em feeling) e a falta de feedback a respeito da qualidade da informacao
utilizada nas empresas pesquisadas. E relevante descrever a aplicagdo de
ferramentas avancadas de analise prescritiva e big data em instituicbes publicas
com o intuito de fornecer informacdes sobre decisfes ideais com base nos cenarios

futuros previstos.
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APENDICE A

ROTEIRO DE PERGUNTAS

Prezado(a) Senhor(a),

Vocé foi convidado a participar de uma pesquisa de doutorado sobre monitoramento
e uso de informacdes sobre clientes e marcas em midias e redes sociais digitais,
gue esta sendo realizada por mim, sob orientacdo do professor Ricardo Rodrigues
Barbosa, no ambito do Programa de Pds-Graduagdo em Ciéncia da Informacéo da
Escola de Ciéncia da Informac&o da UFMG (Universidade Federal de Minas Gerais).

O objetivo desta pesquisa é avaliar de que maneira as empresas publicas monitoram
e utilizam as informacdes sobre clientes e marcas oriundas das midias e redes
sociais digitais.

A sua contribuicdo como especialista € essencial para o sucesso desta pesquisa.
Quanto maior o numero de respostas, maior serd a credibilidade dos resultados
encontrados.

Sabe-se que a ética no desenvolvimento de pesquisas cientificas, bem como a
legislac@o vigente, garantem o carater confidencial das informacdes coletadas, as
qguais devem se destinar exclusivamente para a realizacdo da pesquisa. Portanto, as
informacdes aqui coletadas sdo de carater sigiloso e confidencial.

Frederico Giffoni de C. Dutra

Doutorando do PPGGOC/UFMG (fgcdutra@gmail.com)
Prof. Dr. Ricardo Rodrigues Barbosa

Professor do PPGGOC/UFMG

Primeira parte: Perfil do entrevistado

1. Formacgéo:

( ) Comunicacgéao Social

( ) Design grafico

( ) Marketing

( ) Ciéncia da computacao
( ) Administrador

( ) Engenheiro

( ) Economia

( ) Outro:

2. ldade:
()21-25anos
()26 -29 anos


mailto:fgcdutra@gmail.com

( )30-35anos
( ) 36 - 40 anos
( )41 - 45 anos
( )46 - 50 anos
( )51-55anos

3. Tempo trabalhado na empresa:
( )01 -04 anos
( )05 -10 anos
()11 - 15 anos
( )16 - 20 anos
()21-25anos
()26 - 30 anos
()31-35anos

4. Cargo:
( ) Analista
( ) Supervisor
( ) Gerente
( ) Diretor
( ) Outro:

5. Experiéncia na &rea/atividade
()1ano

()2 anos

( ) 3 anos

( )4 anos

( )5 anos

( ) 6 anos ou mais

6. Possui capacitacdo na area de atuacao?

( ) Nao
( ) Sim. Descreva qual:
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Segunda parte: Perfil da empresa e divulgacédo de contetdo

7. Quais os principais contetudos enviados aos clientes?

( ) Dicas
( ) Lancamento e informagdes sobre produtos/servigos
( ) Promocdes

( ) Curiosidades

( ) Outro:
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8. Quais os principais formatos de contetdos enviados aos clientes?

( ) Videos
( ) Fotos

( ) Textos
( ) Outro:

9. Qual o teor dos conteudos/publicacdes enviadas?
( ) Humor/descontraido

( ) Formal/Sério

( ) Emotivo

( ) Outro:

10. Qual a frequéncia de envio dos conteudos?
( ) Diaria

( ) Semanal

( ) Quinzenal

( ) Mensal

( ) Nao hé frequéncia definida

( ) Outro:

Terceira parte: Monitoramento em redes sociais e estrutura organizacional

11. Desde quando a empresa possui perfis nas redes sociais?

12. Qual o intuito da empresa ao se inserir virtualmente nas midias e redes
sociais?(ldentificagcéo das necessidades de informacgéo)

13. Com base na(s) alternativa(s) citada(s) na questdo anterior, a empresa
enfrenta ou enfrentava algum problema? Descreva o problema e a(s) acao(des)
utilizada(s) nas redes sociais para tentar sanar esta situacao.

14. Qual a razdo/motivo por parte da empresa para criacdo da areal/geréncia
para gestéo de redes sociais?

15. Quanto a estrutura da equipe de monitoramento em redes sociais,
responda:

e Atribuicdes da area:

e Evolucdo do numero de integrantes desde o inicio das atividades:

e Métodos e atividades de capacitacdo dos funcionarios:
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16. Quais as plataformas de midias e redes sociais a seguir a empresa possui
perfil e utiliza para comunicacao com os diversos publicos de interesse?

( ) Youtube

( ) Facebook

() Twitter

( ) Instagram

( ) Linkedin

( ) Snapchat

( ) Whatsapp

( ) Telegram

( ) Site Institucional
(

) Outra:

17. De quais plataformas de midias e redes sociais e sites a empresa monitora
as acdes/comentarios de clientes e menc¢des a marca? (Coleta)

( ) Youtube

( ) Facebook

() Twitter

( ) Instagram

( ) Linkedin

( ) Snapchat

( ) Whatsapp

( ) Telegram

( ) Site Institucional
( ) Reclame Aqui

( ) Google +

( ) Outra:

18. Desde quando a empresa faz o0 monitoramento dos clientes e da marca nas
redes sociais?

19. Quanto ao grau de independéncia na atividade de monitoramento em redes
sociais, marque a alternativa mais adequada:

( ) A atividade de monitoramento em redes sociais estd concentrada em uma
geréncia exclusiva para este propésito e ndo necessita de servicos de ag|éncias
externas/terceiros.

( ) A atividade de monitoramento em redes sociais € somente mais uma das
atribuicbes da geréncia e necessita de servicos de agéncias de marketing
digital/terceiros.

( ) As atividades de monitoramento sao realizadas por agéncias de marketing
digital/terceiros e ndo possui geréncia propria na empresa
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( ) A atividade de monitoramento em redes sociais € somente mais uma das
atribuicbes da geréncia, porém nao necessita de servigos de agéncias de marketing
digital/terceiros.

20. Margque qual(is) software(s) ou ferramenta(s) é(s&o) utilizado(s) pela
empresa para monitoramento dos clientes e da marca.

() Scup
( ) Hootsuite
() Seekr

( ) RD Station
( ) Google Analytics

( ) Outro:

( ) Nao faz uso de ferramenta

21. Caso faca uso de alguma ferramenta, qual o valor mensal gasto com a
assinatura?

( ) Até R$100 por més

( ) Entre R$101 e R$200 por més
( ) Entre R$201 e R$500 por més
( ) Entre R$501 e R$1000 por més
( ) Acima de R$1001 por més

22. Quais critérios/métricas a seguir sdo monitorados? Marque e cite quantas
opcOes desejar.

( ) Trafego de rede social (origem do cliente)

( ) Alcance

( ) Namero de curtidas

( ) Numero de seguidores

( ) Conteudo

( ) Taxa de conversao

( ) Reputacéao

( ) Volume (conversas e discussdes sobre a sua marca)

( ) Comentarios positivos, neutros e negativos

( ) Principais reclamacgdes/elogios

( ) Tempo de permanéncia no portal

( ) ROI

( ) Engajamento

( ) Outros:

Quarta parte: Gestao da informacéo

23. De que maneira a empresa define/identifica as informagdes que necessita
monitorar? Descreva.
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24. Além das redes sociais mencionadas anteriormente, a empresa utiliza
outras fontes de informacao para monitorar os clientes e a marca?

( ) Néo

( ) Sim. Cite:

25. Apoés a coleta das informagdes, as mesmas séo tratadas e analisadas? Se
sim, descreva 0 processo e quais os envolvidos.

( ) Néo

( ) Sim. Descreva:

26. ApO6s a coleta das informagdes (tratadas ou ndo) as mesmas s&o
armazenadas ou registradas em bancos de dados ou recursos similares?
Descreva.

27. Qual o destino das informac@es obtidas e para quais propositos servem?
Cite para quais areas ou empresas - interna e externamente - as informacdes
séo destinadas.

- Area Interna 1:

- Proposito:

- Area Interna 2:

- Propésito:

- Area Externa 1:

- Propésito:

- Area Externa 2:

- Proposito:

28. Cite de que maneira ou para quais propositos a empresa utiliza as
informacdes coletadas (ex: servem de subsidio para novos produtos,
processos, servigos, estratégias)? Cite também os principais resultados
obtidos com o0 uso dessas informacbes (ex: crescimento do numero de
seguidores, reputacdao, teor das citacdes, etc).

Uso das informagdes:

Resultados obtidos:

29. Qual outro retorno/beneficio a empresa obteve ap6s a presencga nas redes
sociais (reputacéo, financeiro, etc)?
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30. Como o uso das redes sociais afetou a empresa do ponto de vista da
comunicagdo com o0s stakeholders (clientes, fornecedores, governo,
sociedade)?

31. As informagbes monitoradas e extraidas das redes sociais sdo repassadas
as demais areas da organizacdo (para que possam conhecer as acfes da
empresa, sugerir melhorias, novos servigcos) ou se limitam as areas
responsaveis/participantes do processo?

( ) Sim, a todos os membros da organizacao
() Nao, repassada somente as areas responsaveis/participantes

32. Caso tenha respondido SIM na questdo anterior, de que maneira as
informacdes sdo repassadas aos demais membros da organizacdo?
(Disseminacéao)

( ) Reunides presenciais
( ) E-mail

() Intranet

( ) Newsletter

( ) Outro:

33. Quais as principais dificuldades enfrentadas pela empresa no processo de
monitoramento e obtencao de informacdes?

34. O cliente participa do processo de criacdo de produtos/servicos/processos
em parceria com a empresa (cocriacao)?

( ) Nao
( ) Sim. Descreva de que maneira a empresa estimula a participacao do cliente:

35. A empresa faz pesquisa com o0s clientes para saber o conteddo mais
adequado e as preferéncias?

()Ndo  ()Sim

36. Caso tenha respondido SIM na quest&o anterior, marque:

1. Meio de aplicacéo da pesquisa:
( ) Presencial

( ) Telefone

( ) Email

( ) Redes sociais
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2. Periodicidade da pesquisa:
( ) Mensal

( ) Bimestral

( ) Semestral

( ) Anual

37. O corpo gerencial e executivo é favoravel a atuacdo da empresa nas redes
sociais? Existe uma cultura propicia? Alguma acdo ou iniciativa que mereca
destaque?




