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RESUMO

O presente trabalho demonstra o entendimento a partir da analise do cendrio atual das
redes sociais no Brasil e o comportamento do consumidor hiperconectado, de como as
conversas ¢ interagdes que acontecem nas plataformas de midias sociais, mais populares entre
os brasileiros, podem ser consideradas ricas fontes de inteligéncia. Dados que possibilitam a
descri¢ao do comportamento do consumidor associados a segmentos especificos do mercado
(de acordo com os objetivos de estudo e necessidades do pesquisador) detectar tendéncias e
identificar percep¢des de imagem de marca, produtos e servicos. Informacdes que podem
contribuir para a melhoria dos processos de negdcios e gerar insights para as agdes de
comunica¢do e marketing e inovagdo, por meio da uma metodologia avangada de pesquisa e

monitoramento que, facilita a coleta e organizagdo dos dados, interpretacdo e analise.

A eficacia de performance da metodologia serd exemplificada por meio de um estudo

de caso cujas informacdes apresentam a metodologia aplicada na pratica.
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inovacdo, marca, negdocios, comunica¢ao, digital, marketing.



ABSTRACT

This work is based on the analysis of today’s scenery of social nets in Brazil and on
the hiperconected consumers’ behavior. It understands and shows how important
conversations and interactions that happen in the favorite social medias among Brazilians may

be considered as rich inteligence sources.

These data allow the description of consumers’ behavior associated to specific market
segments ( according to the researcher’s objectives and needs) and also make it possible to
identify tendencies and perceptions of brand image, products and services. Information that
can contribute to the improvement of business processes and create “insights” that can help
communication and marketing actions. Innovation through advanced research methodology

and monitoring make the organization, interpretation and analysis of data easier.

The effectiveness ( or efficacy) of this performance and methodology will be shown

through a case study with information that presents the practice of the applied methodology .
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1 INTRODUCAO

O advento das midias sociais e das novas tecnologias possibilitaram ao ser humano
viver entre dois mundos, on-line e off-line. Uma realidade que impds a todos a aprenderem a
ser nessas duas formas de existéncias, onde, por uma imposi¢ao da sociedade, o ser on-line
ndo ¢ mais uma escolha. Um processo de aprendizado que no inicio iludia a maioria das
pessoas, todos achavam que poderiam aderir a uma nova personalidade. Perfis falsos
tomavam conta da maioria das plataformas de midias sociais, espagos onde nao poderiamos
levar em conta a veracidade das informacdes pois, todos queriam ser e fazer o que ndo era

possivel em suas vidas off-line.

Até o momento que as mascaras cairam e os primeiros perfis fakes que,
barbarizavam nas redes sociais, tiveram as suas identidades reais reveladas, aqueles que nao
utilizavam mascaras e que, por engano, achavam que estavam batendo um papo com amigos
em uma mesa de bar, foram surpreendidos com a amplificagdo de suas conversas, muitos
declarando preconceitos, falando mal dos chefes, traindo parceiros em relacionamentos
amorosos paralelos, em alguns casos, a reverberagdo foi tamanha que tornaram-se noticias em
veiculos de comunicagdo tradicionais com abrangéncia nacional. Crucificados, servirdo de
exemplo para que outros usuarios repensassem em suas atitudes nesses ambientes,

aparentemente, inofensivos.

Erros que serviram de amadurecimento de uso para os integrantes da sociedade em
rede, alertando-os sobre a nao diferenca entre o perfil de comportamento do ser on-line e off-
line, onde as duas existéncias se convergem em uma Unica identidade. A partir desse
momento os usudrios das midias sociais percebem a necessidade do uso do bom senso ao
interagir nas plataformas de midias sociais, exigindo um comportamento, dos integrantes da
sua rede de amigos e seguidores, transferindo a sua conduta positiva de comportamento do

mundo real para o virtual.

A partir dai a participacdo dos Brasileiros nas plataformas de midias sociais ndo para

de crescer, atualmente sdo, aproximadamente, 83 milhdes de brasileiros, com dez anos ou



mais, conectados a rede mundial de computadores, o que corresponde a 49,2% da populagdo

. . 1
na faixa idade’.

A internet no Brasil ndo cresceu somente em numeros, cresceu também em
experiéncias, ou seja, com o tempo as pessoas aprenderam a utilizar mais e melhor os
recursos disponibilizados pelas novas tecnologias, perceberam o poder da internet em suas
vidas, além do quanto util esses ambientes podem ser para facilitar o dia a dia de cada um.
Formaram grupos que aproximaram individuos com interesses semelhantes e estabelecem
conversas, bate papos sobre diversos temas, dos interesses pessoais aos profissionais.
Discussdes ao redor de causas, pessoas e cada vez mais sobre desejos, marcas, produtos e

. . i . . 2
servicos. % dos website sociais mencionam, pelos menos um produto, servi¢o ou marca.

As mengdes sobre as marcas, produtos e servigos, quase sempre estdo associadas a
contextos que exercem uma grande influéncia nos usuérios das midias sociais, estimulos de
compartilhamento de informagdes motivadas por um desejo em adquirir algo ou por ter
vivenciado alguma experiéncia de satisfacdo ou frustragdo com a marca. Em pesquisa
realizado em 2011 pelo instituto Oh! Panel, encomendada pelo website de compra e venda,
Mercado Livre, 58,9% dos brasileiros conectados pesquisam sobre produtos e servigos em
websites sociais como o twitter, 72,8% confiam mais em recomendagoes das redes sociais do

. . 3
que nos especialistas’.

Em um cenario onde pessoas comuns formam opinido sobre marcas, produtos e
servigos, abre-se uma oportunidade de monitorar essas mengdes para facilitar o entendimento
das necessidades dos consumidores. Informacdes que possibilitam as empresas a se
anteciparem as solicitagdes dos consumidores, identificando o perfil dessas pessoas,
estabelecendo relacionamento, inovando no formato de produtos e servicos, tomando decisdes
para manter a qualidade dos processos, mantendo o controle sobre as percepgdes agregadas a

imagem e alinhando os seu objetivos de comunicac¢ao e marketing aos discursos dos usuarios.

! http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/numero-de-brasileiros-com-acesso-a-internet-cresce-7 (acessado
no dia 12 de janeiro de 2014, as 21h00)

2http://www.eadveterinaria.com.br/material/Z70/2034/A importancia dos sites sociais para as marcas no Br
asil.pdf (acessado no dia 12 de janeiro de 2014, 4s 22h27)

3 http://veja.abril.com.br/blog/vida-em-rede/pesquisa/50-dos-brasileiros-conectados-usam-redes-sociais-para-
comprar/#more-12581 (Acessado no dia 13 de janeiro de 2014, as Oh17)




Atitudes que sdo possiveis de serem assumidas pelos departamentos de comunicacao e
marketing das empresas, por meio de uma metodologia avangada de pesquisa que viabilize a

coleta, organizacao e interpretacdo dos dados que circulam em rede de forma desorganizada.

Um metodologia de trabalho que utilizo em meus projetos € que, por meio deste
trabalho poderd ser possivel iniciar um processo de validagdo académica da concepgdo da
pesquisa, buscando apoio no curso de especializacgdo em pesquisa de mercado em
comunicagdes para aperfeicoar o meu conhecimento nas técnicas tradicionais de pesquisa,

aplicando-as nos meios digitais.



2 AS MIDIAS SOCIAIS NO BRASIL E NO MUNDO. O IMPACTO DAS NOVAS
TECNOLOGIAS NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR BRASILEIRO.

O crescimento da internet no Brasil ¢ um fato incontestavel, um tema que esta presente
semanalmente nas capas das principais revistas do pais, noticiando o quanto as novas
tecnologias vém impactando e transformando o comportamento das pessoas. A cada momento
surgem resultados de pesquisas realizadas nos quatro cantos do mundo e, a maioria sdo
unanimes quando descrevem o comportamento do povo brasileiro no universo on-line. Os
brasileiros sdo um povo hiperconectado, individuos experientes no que diz respeito a
utilizacdo dos recursos disponiveis em rede, acessando a internet por meio de diversos

aparelhos e sistemas operacionais, a exemplo do IOS e ANDROID.

2.1 Caracteristicas que fazem o povo brasileiro ser hiperconectado:

No Brasil 83 milhoes de pessoas estdo conectadas a internet, individuos que passam,
em média, 27 horas conectados durante a semana. Um povo apaixonado por interagir nas
redes sociais, 60% deles mantém perfil em uma plataforma de midias sociais ha mais de 3
anos, os 34% que ndo acessam, declaram que tém interesse em fazer parte. O pais com maior

ro. J . 4
presenca de usuarios na América Latina.

As mulheres marcam presenca nas redes, ndo somente em presenga, mas em
produgdo de conteudo. Atualmente, os participantes da internet sao representados dor 51% de
usuarios do sexo feminino e, 49% masculino. Mulheres que dominam o espago, formando
opinido e produzindo conteudo associados a diversos temas, os preferidos sdo moda e beleza.
Individuos que fazem parte de diversas geragdes, com maior concentracdo na faixa etaria dos

25 aos 34 anos (30%) e 35 aos 44 anos (20,4%).”

O publico da maior idade, com mais de 55 anos, descobriu na internet um
facilitador em suas vidas. Apropriando-se das enumeras possibilidades para combater a
soliddo, manter contato com amigos e familiares, conhecer pessoas com as mesmas
afinidades, além de utilizar servigos, a exemplo dos bancos e e-commerce. Eles foram

responsaveis pelo crescimento significativo do twitter no primeiro trimestre de 2013, a midia

4 Relatorio ComScore, Brazil Future in Focus 2013.
> Relatério ComScore, Brazil Future in Focus 2013.



social que mais cresceu no mundo, com 81% dos novos usudrios no grupo da maior idade. A
plataforma obteve um incremento de 44%, ultrapassando o facebook que registrou uma

aumento de 35%.°

Os brasileiros fizeram as suas escolhas nas midias sociais, a afinidade da populagao
com algumas plataformas podem ser percebidas pelo nimero de perfis que mantem presenca
em cada uma delas. As mais populares no pais sdo: o facebook mantem a lideranga com a
participagdo de, aproximadamente, 43.936.000 perfis cadastrados, na segunda posicao o orkut
com 12.046.000 perfis ativos, ultrapassando o twitter com 9.168.000 perfis ativos, na quarta
posicdo o linked in com a presenga de 7.942.000 perfis profissionais. As informagdes
presentes no relatério ComScore Future in Focus 2013 também aponta um crescimento da
participagdo de brasileiros na plataforma de blogs tumblr com aproximadamente, 6.115.000

participantes.”’

Um povo que consome conteido em diversos formatos e, assim como a
maioria dos internautas no mundo, a preferencia dos brasileiros sdo fotos, dudio e videos,
comportamento que mantem a audiéncia crescente da plataforma youtube com,
aproximadamente, 40.000.000 de visitantes inicos més® e, motivada pelo aumento nas vendas
dos smartphones no pais, um crescimento significativo de publica¢des, compartilhamentos e
curtidas de fotos na plataforma moével, instagram. A venda de smartphones chegou a 8,3
milhoes de unidades no segundo trimestre de 2013 no Brasil, um crescimento de 110% em

~ , .9
relagdo ao mesmo periodo do ano anterior.

Diante deste cenario, conclui-se que no mundo ¢ presenciada uma grande
revolucdo digital, que gera um forte impacto no jeito de ser da populacdo, impondo novos
padrdes de comportamento e revisdo de valores, a percep¢do do poder de transformar, onde
pessoas comuns amplificam as suas vozes por meio dos seus proprios canais de comunica¢ao
e com a colaboragao de outros, seguidores, com afinidade as suas ideias.

As transformacdes sofridas pela sociedade em rede deu origem a individuos

com diferentes perfis de comportamento, ditados pela forma como grupos de pessoas

% Relatorio Global Web Index, Stream Social 2013.

" Relatorio ComScore Brazil Future in Focus 2013.

8 Relatorio ComScore Brazil Future in Focus 2013

? http://tecnologia.uol.com.br/noticias/redacao/2013/08/28/brasil-venda-de-smartphones-cresce-110-no-ano-e-
supera-celulares-comuns.htm (Acessado no dia 14 de janeiro de 2014, as 22h50)




interagem nos ambientes digitais. Em um estudo publicado em 2006, o pesquisador Jacob
Nielsen classifica os usudrios da internet em trés perfis, além de representar o percentual dos
participantes associados a cada uma das classifica¢des, sdo eles: observadores, replicadores e

criadores'’. (Figura 1).

1% criadores
heavy users, assumem

p a maioria das contribuicdes
na rede.

9% replicadores
contribuem ao longo
do tempo. Tém outras
prioridades que os

impedem de manter
a atividade.

90% sao observadores
leem, observam mas nao
Contribuem.

Fig. 1 — Representacio do estudo publicado por Jacob Nielsen no ano de 2006

Apesar da baixa representatividade nas midias sociais, os replicadores e,
principalmente, os criadores exercem um papel fundamental nesses ambientes. Sao
considerados um publico formador de opinido que perceberam nas midias sociais um meio
para influenciar os observadores com as suas ideias, liderar movimentos sociais, agregar
reputacdo para a sua imagem pessoal e profissional, adotando, ao seu comportamento em

rede, atitudes que contribuem para o alcance dos seus objetivos e ideais de vida (Ex.1).

' http://www.nngroup.com/articles/participation-inequality/ (Acessado no dia 07 de junho de 2013, as 14h30)
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ATIVIDADES OBJETIVOS

Share — RT — embed...

O usudrio utiliza as ideias e
argumentos de um outro perfil,
REPRODUCAO para gerar um novo post. Atividade
com os mesmos objetivos do
compartilhamento.

O usudrio publica as suas préprias
criagdes, compartilha as suas ideias

PRODUCAO = CRIACAO sobre o que mais sabe, para ser

percebido como expert e
reconhecido na rede.

Ex. 1 - Representacido das atitudes assumidas pelos criadores e replicadores para
alcance dos seus objetivos nas midias sociais.

A influéncia dos criadores também pode ser considerado como um dos agentes de
transformagao do comportamento dos usudrios observadores e replicadores, contribuindo para
o amadurecimento do uso da internet, despertando para os principais beneficios que o poder
das novas tecnologias de comunica¢do podem agregar para as suas vidas. Um fato que ¢
possivel ser observado em alguns casos que tornaram-se famosos quando perfis criadores
assumiram simples atitudes que contribuiram para mudancas significativas em suas vidas e,
em alguns momentos, no mundo como a primavera drabe em 2010 e o movimento brasileiro
#vemprarua em 2013.

Propostas de conversas que encadearam movimentos que atrairam um grande nimero

de seguidores e a multiplicagdo de porta-vozes e embaixadores com afinidades ao tema ou por

70



ter vivido situagdes associadas aos contextos do conteudo compartilhado, individuos com
interesse em fortalecer causas para atender as suas proprias necessidades e, muitas vezes, ao
objetivo do outro. Os assuntos abordados pelos usudrios das midias sociais sdo diversos:
estabelecem conversas sobre hobbies, interesses pessoas, profissionais, politica, celebridades,
cultura e cada vez mais sobre marcas, geralmente declarando desejos em possuir algo,
preferéncias ou compartilhando experiéncias de satisfagdo ou frustragdo com marcas,

produtos e servigos (Ex.2).

A EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR

0 QUE MOTIVA
UM COMENTARIO?

SATISFACAO

POTENCIALIZAR
A DISSEMINACAO

MARCA

MINIMIZAR E

AQAO DE CONVERTER
FIDELIZACAO AQ AO
REATIVA

Ex. 2 — Dinamica de como os consumidores brasileiros declaram as suas
experiéncias com as marcas nas midias sociais.

2.2 O Caso Borelli

Um caso que se tornou um marco no despertar dos brasileiros em perceberem as
midias sociais como poderosos canais de comunicacao para declararem as suas insatisfagdes
com marcas, produtos e servicos foi o de Oswaldo Borelli, um consumidor que estava a 90

dias sem a geladeira Brastemp que acabard de comprar. Apds inimeras tentativas de

21



solucionar o seu problema com o servi¢o de atendimento ao consumidor da empresa, Oswaldo
percebeu que as chances estavam se esgotando e teve uma grande ideia. No dia 20 de janeiro
de 2011, tomou a decisdo de compartilhar a sua experiéncia negativa com a Brastemp por

meio de um video onde conta a sua histéria com marca (Figura 2).

Fig. 2 — Frame do video publicado por Oswaldo Borelli intitulado de “N&o é uma Brastemp”,

publicado no canal oboreli45223 da plataforma de videos youtube.'' (Foto: Celso Palermo).

No video Oswaldo Borelli aparece na porta da sua casa ao lado da geladeira e, sobre
ela, uma faixa com a seguinte frase: 4 Brastemp trata mal os seus clientes, quer saber
porque? Acesse www.twitter.com/oborelli. Apos relatar toda a historia, no final do video, ele
pede a colaboragdo dos seus 16 seguidores no twitter, um perfil que havia registrado na
plataforma ha dois anos antes do acontecimento e ainda ndao havia publicado um unico post.
Os seus poucos seguidores se sensibilizaram com a histéria e decidiram compartilha-la
(retwittar), a mensagem foi amplificada, sensibilizando muitos consumidores, alguns também
vitimas de problemas ndo solucionados pela marca e, no dia 28 de janeiro de 2011, apds 8
dias da publica¢do do video, a mensagem chegou ao apice da visibilidade, aproximadamente,
seiscentos mil visualizagdes no periodo (GRAF. 1). Ao atingir o engajamento de cem

respostas, o protesto de Oswaldo leva a Brastemp para os trend topics mundiais do twitter.

" http://www.youtube.com/watch?v=riOvEeOwqUQ ( Acessado em 16 de janeiro de 2014, 4s 22h00)
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VISUALIZACOES

883.498

Acumulado  Diariamente )

900.000

600.000

300.000

jul de 2011 jan de 2012 jul de 2012 jan de 2013 jul de 2013 jan de 2014

Graf. 1 — Nimero de visualiza¢des do video “nfo ¢ uma Brastemp” acumulados até o dia 20 de
janeiro de 2014.

Um fendmeno que comprova o poder de reverberagdo das midias sociais que, no
periodo, foi noticia nos meios de comunicacdo considerados tradicionais, com alcance
nacional: televisdo, radio e jornais impressos pertencentes aos grupos mais poderosos do pais.
Momento cujos brasileiros, conectados ou ndo, tiveram acesso € se comoveram com O
sofrimento de Oswaldo e sua familia. A Brastemp foi cobrada por todos e, diante da crise a
marca resolveu rapidamente o problema, substituindo a geladeira por uma nova e investindo
alguns milhares de reais em midia, gerenciamento de crise e agdes de relagdes publicas para

positivar a sua imagem perante aos milhdes de consumidores brasileiros.

Da experiéncia ficou a licdo de que as percepgdes associadas as marcas sao
construidas pelas experiéncias vivenciadas pelos consumidores, assim ¢ necessario manter a
qualidade para que o cliente esteja sempre satisfeito, se possivel, surpreenda para motiva-lo a
reverberar a experiéncia; as pessoas confiam mais no que os seus seguidores falam sobre
marcas, produtos e servigos € ndo nas opinides dos especialistas; o consumidor ganhou poder

de voz ele quem dita o que precisa das marcas e ndo o contrario.

Nao existem mais escolhas para as marcas assumirem ou ndo a pratica do
monitoramento das conversas relacionadas a ela nas midias sociais. Todas estdo presentes,

seja de uma forma voluntédria onde a empresa assume a atitude de compartilhar, interagir e se
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relacionar com os seguidores e “fans” ou; involuntaria, quando a institui¢do ignora as novas
tecnologias e ndo percebem como os consumidores em rede estdo opinando sobre ela nos
meios digitais, fechando os olhos para o que falam e, deixando de ter acesso a um contetido

capaz de revelar informacdes preciosas.

Manter a atividade do monitoramento para, além de gerar ideias para o raciocinio
estratégico de comunicacdo e marketing, agregar melhorias aos processos internos,
manutencdo de controle de performance das acdes de comunicagdo digital e gerar insights

para inovagado e estratégias de produtos a partir das seguintes praticas:

* Coletar dados relacionados a marca, produtos e servigos;

* Implementar um processo de atendimento as demandas por informa¢do dos usuarios
das midias sociais, integrado ao SAC (servico de atendimento ao consumidor) e
ouvidoria.

* Mensurar indicadores de performance — Audiéncia, visibilidade, engajamento,
influéncia e reputacao.

* Entender quem sdo e como se comportam os consumidores que discutem e opinam
sobre a marca, seus produtos e servicos nas midias sociais.

* Analisar o alcance da presenca digital dos consumidores, em quais plataformas de
midias sociais eles marcam presenca.

* O que os consumidores falam sobre o universo da marca e quais os contextos .

* Quais as satisfacdes ¢ frustragdes desses usuarios.

* Como os usudrios acessam acessam os ambientes digitais (aparelhos, plataformas,
sistemas operacionais).

* Quais os principais conteudos de interesses desses consumidores e as suas
necessidades.

* Analise de percepgdes associadas aos principais concorrentes da marca.

e Identificar tendéncias e movimentos que estdo surgindo.
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3 DINAMICA DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 3.0

Durante todo o processo de aprendizado na utilizagdo da internet, as pessoas
descobriram diversos recursos que hoje sdo considerados essenciais para facilitar o dia a dia,
principalmente, aquelas funcionalidades que sdo uteis no momento de decidir pela aquisi¢ao

de um produto ou servigo.

Os brasileiros, assim como a populagdo de diversos paises no mundo, sao
apaixonados por comprar. Com a internet, o comportamento de consumo dessas pessoas
sofreu uma mudanga bastante significativa, os transformando em consumidores mais
exigentes, bem informados e decididos a sempre fazer o melhor negocio. Assumiram atitudes
que fizeram o mercado varejista os classificarem como consumidores 3.0, pessoas com

caracteristicas que determinam esse perfil:

* Conectados, acessam a internet por meio de diversos “gadgets”.

* Exigem um tratamento unico, diferenciado.

*  Valorizam experiéncias de compras diferenciadas, independente do canal.

* FEles dizem o que quer comprar, onde e quando quer pagar.

* Exigem das marcas atitudes além da entrega de um produto ou servi¢o de
qualidade.

*  Querem informacgdo, conteudo e funcionalidades uteis para o seu dia a dia.

*  Usam as redes sociais para adquirir bens e servigos.

*  Pesquisam sobre produtos e servigos em sites como o twitter

*  Buscam recomendagoes sobre o produto com os usudrios das midias sociais.

. : 12
Comprovam a veracidade do discurso de venda de uma marca.

A classificacao 3.0 refere-se a evolugdo da internet em trés geragdes: Na internet 1.0,
0s usudrios apenas consumiam o conteido, geralmente, publicados em websites, portais e
blogs, ambientes sem as funcionalidades que possibilitavam a interagdo e colabora¢do dos
leitores; no periodo 2.0 surgiram os ambientes receptivos com funcionalidades onde existe a
possibilidade de realizar interagdes e colaborar, além das plataformas de midias sociais; a

geracdo 3.0 ¢ o momento que presenciamos atualmente, onde o nivel de interacdo e

12 Relatério oh! Panel 2011.
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colaboracdo ¢ alto, possibilita que os usuarios reinventem as tecnologias da internet de acordo

com as suas necessidades e formas de utilizagdo, ndo existe limites para a inovagao.

Durante o semindario Retail's Big Show, evento promovido pela NRF — National Retail
Federation, que aconteceu em Nova York entre os dias 13 e 16 de janeiro de 2013, foram
discutidos diversos pontos que caracterizam o perfil do consumidor 3.0 e, como as empresas
devem se adaptar as necessidades desses consumidores no momento da compra.

Na ocasido surgiram dois perfis bastante curiosos, o primeiro, classificado como
“omni-channels”, esses sdo os consumidores que transitam pelos diversos canais de compra,
ndo diferenciam mais o on-line do off-line, a compra ¢ realizada onde for mais conveniente
para ele, seja no que se refere a preco, prazo de entrega e, principalmente, por uma

experiéncia de compra diferenciada (Figura 3).

Canais de influéncia para
a decisdo de compra do Representando 8,3% do
consumidor. - faturamento das empresas.

Suporte de relacionamento
e informacéo sobre o produto/

servigo. Consumidores buscam,
continuamente, novas
experiéncias de compra.

Fig. 3 — Apresentaciio dos canais por onde os omni chanells realizam as suas compras, pesquisam
e interagem.

Esses mesmo consumidores integram ao grupo dos “showroomers”, individuos
“hiperconectados” que sao motivados a comprar por meio de uma diversidade de canais de
informagdes, experiéncias e vendas. Independente do canal que decidir por realizar a

transacao de compra, pesquisam bastante antes de comprar, buscam o méximo de informagdes
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sobre o produto. Querem chegar a loja fisica ou on-line com argumentos que facilitem o
momento de decidir por o que irdo comprar; vao as compras munidos dos seus aparelhos de
smartphones e tablets, acessam informagdes sobre lojas concorrentes e valores para facilitar a
argumentacao quando estiverem em negocia¢do com o vendedor; buscam nas midias sociais e
foruns de discussdo a opinido das pessoas sobre a experiéncia com a marca, com destaque
para atendimento pds-venda e um Otimo preco. Um novo processo de decisdo de compra

(Figura 4):

Processo de decisdo de compra

Pesquisam na internet

Pesquisam os concorrentes =
sobre o que desejam

enquanto sdo abordados
pelos vendedores.

V3o as compras munidos
Nas redes, buscam dos seus smartphones e
recomendagdes, bom
atendimento e prego

Fig. 4- Demonstracio do comportamento dos consumidores “showroomers”.

Um estudo realizado pela IBM Global Service, apresentado no mesmo evento da NRF
— National Retail Federation, citado acima, a empresa apresenta o comportamento dos
“showroomers” em numeros, comprovando a ado¢do do comportamento por um numero
representativo de consumidores nos Estados Unidos — 48% dos entrevistados visitam as lojas
fisicas para fazer o reconhecimento do produto, realizar as comparagdes com 0s concorrentes,
ter a primeira experiéncia; 33% usam os “devices” mdveis dentro da loja, geralmente para
comparar precos € buscar informagdes mais completas sobre o produto para enriquecer os
argumentos ao negociar com o vendedor; %4 dos entrevistados foram as lojas decididos a
comprar os produtos, mas desistiram no momento da compra, a maioria deles pelos mesmos
motivos — vendedor mal informado, péssimo atendimento na loja e preco ndo competitivo e
58% compartilham essas experiéncias que, tiveram nas lojas, seja por se surpreender em um

.. ~ 13
contexto positivo ou por uma frustracio .

13 IBM Global Business Services — National Retail Federation 2013. REVISTA MERCADO & CONSUMO. Sio
Paulo: GS&MD, Ano 1, N. 1, Fev. 2013.
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Diante desse cenario, onde os consumidores apresentam um novo comportamento
apoiados pelas solucdes da internet e das novas tecnologias, as redes do varejo precisam se
adequar as suas necessidades e preparar as suas lojas para recebe-los. Algumas redes se
anteciparam a essas necessidades e aderiram ao conceito de lojas inteligentes e multicanais. A
Macy’s, famosa loja de departamentos norte americana, instalou em suas lojas, proximos aos
produtos, codigos QR code como hiperlink para facilitar o acesso dos seus clientes a
informagdes sobre o produto, preco, possibilidade de fazer comparagdes e até mesmo realizar
a compra sem passar pelo balcdo ou interagir com o vendedor, na finalizagdo da compra, o
cliente pode optar por retirar o produto imediatamente, no balcdo da loja ou recebe-lo em

casa.

A Starbucks, além de utilizar o cdédigo QR code para proporcionar diversas
experiéncias divertidas aos consumidores nas agdes de ponto de venda, no ano de 2011,
investiu em uma solugdo pratica para os seus clientes, um aplicativo “mobile payment” onde
os clientes pagam os produtos consumidos a partir do proprio celular, sem utilizar,
fisicamente, o dinheiro ou cartdo de crédito. Um inovacdo que faz a Starbucks ser considerada
pioneira em solugdes de pagamento mobile no mundo. A solug¢do foi muito bem aceita pelos
clientes levando a marca, nas primeiras 9 semanas do langamento, a registrar o nimero de

mais de 3 milhdes de pagamentos realizados pelo sistema'®.

No Brasil, empresas como o Magazine Luiza e Ponto Frio vém investindo em solugdes
multicanais, lojas que em uma pesquisa realizada pela RMA Comunicagdo em fevereiro de
2012 com os usudrios das plataformas das midias sociais (facebook e twitter) foram
reconhecidas como marcas que se preocupam em oferecer solugdes uteis para o dia a dia das
pessoas nos ambientes digitais. Entre as dez marcas mais citadas o Magazine Luiza ficou na
décima colocagdo, abaixo de marcas de outros seguimentos do mercado como o banco Itat e
o Bradesco, além da marca de produtos esportivos Nike, o Ponto Frio levou o primeiros lugar,
um reconhecimento pela avaliagdo positiva nas boas praticas determinados pela RMA para

. , - , q- . .15
uma marca ser considerada util nas midias sociais :

14 http://mashable.com/2011/06/28/starbucks-mobile-pay-tech/ (Acessado em 21 de janeiro de 2014, as 14h11)
> RMA COMUNICACAO — PESQUISA #MARCAUTIL 2012. Acessado em 21 de janeiro de 2014, as 15h00.
Disponivel em: < http://www.slideshare.net/rmacomunicacao/pesquisa-marca-util-2 >
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* Atendimento rapido - 97% dos usudrios que responderam a pesquisa afirmaram que
o Ponto Frio oferece uma atendimento rapido

* Publicacdo de informacdes relevantes para os seus publicos — 94% dos usuarios
acham que o Ponto Frio compartilha publicagdes relevantes para os seus publicos.

* Prestacdo de servicos — 92% percebem eficiéncia nas funcionalidades
disponibilizadas pelo Ponto Frios nos ambientes digitais como servigos.

* Capacitacio do publico sobre os seus produtos, inovacdes e tendéncias — 70% dos
entrevistados reconhecem que o Ponto Frio compartilha informagdes esclarecedoras
sobre os produtos que comercializa, além de um contetido sobre inovacdo e
tendéncias.

No quesito prestacdo de servigos, estdo associadas as funcionalidades disponibilizadas
pelo Ponto Frio nos ambientes digitais e canais sociais da marca como um facilitador do
contato do usudrio com a loja e a realizagcdo de compras. A rede investiu em tecnologia para
proporcionar aos usuarios diferentes canais e experiéncias de compra e prestacao de servigos.
Pioneira no Brasil no investimento em multicanais no periodo em que a pesquisa foi
realizada. Principais iniciativas que fazem a Ponto Frio ser percebida como util e varejo

multicanal pelos usuarios das midias sociais:

* Aplicativo mobile commerce — O aplicativo esta disponivel para as plataformas 10S
e android, as plataformas mais populares entre os brasileiros. Possui uma arquitetura
intuitiva que possibilita a fécil utilizagdo pelo usudrio no momento da compra de
produtos, além da possibilidade de acessar a outros servicos como o atendimento e
algumas areas do website com informagdes sobre a empresa e os canais sociais da
marca. Ao selecionar o produto e finalizar a compra o APP sugere ao usuario o
compartilhamento da experiéncia entre os seguidores das suas redes sociais no
facebook, twitter, além do e-mail.

* Brandchannel no youtube — No brandchannel do Ponto Frio no youtube, a marca
disponibiliza diversos videos de langamentos de produtos, além de tutoriais para
facilitar a vida do consumidor no momento de instalagdo ou primeiro uso. Alguns
videos s3o convergentes com os links dos produtos exibidos no aplicativo do e-
commerce e website.

* Aplicativo de desconto no facebook (economizator) — O ponto frio disponibiliza aos
usuarios um aplicativo de desconto no facebook, onde o usuério insere o codigo do
produto e ¢ gerado o cupom com o desconto sugerido pela loja. Para adquirir o
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desconto no momento da compra, o cliente devera inserir um novo codigo exibido no
cupom.

Aplicativo lista de casamento — O aplicativo de lista de casamento esta disponivel no
facebook e website do Ponto Frio. O usuario cadastra o evento e faz a escolha dos
produtos para inserir a lista de presente, depois € so inserir o nome dos convidados e
compartilhar entre eles no facebook. A funcionalidade da baixa nos presentes
comprados indicando quais dos convidados adquiriu o produto.

* Promocio customizada — Diariamente os canais sociais do ponto frio no

twitter e facebook publicam posts solicitando aos seus seguidores a sugestio de um

produto para promocao. Algumas dessas indicagdes sdo aceitas pela marca e a promogao ¢

batizada com o nome do usudrio que sugeriu.

SAC 3.0 — O Ponto Frio também ¢ pioneiro no que se refere ao formato de
atendimento as demandas por informacao dos usudrios nas midias sociais. No twitter,
a marca mantem dois perfis, um para postagens de contetido gerais sobre o dia a dia da
empresa, utilidade e entretenimento e um outro dedicado exclusivamente ao
atendimento ao consumidor. No facebook a loja criou uma aba especial onde sugere
aos seus fans acessa-la para fazer qualquer contato com a marca, tirar davidas, elogiar
e fazer reclamagdes. Um estratégia inteligente que evita a polui¢do da timeline das
duas plataformas com possiveis reclamagdes e questionamentos dos clientes.

Personificacdo — Com o objetivo de transformar o conteudo dos canais sociais da
marca mais dialégico, o Ponto Frio apelou para o bom humor, utilizando o seu
personagem, o pinguim, para interagir com os usudrios nos posts do facebook e
twitter, além de responder as demandas por informagdes e reclamagdes do SAC 3.0,
uma estratégia que deu certo, principalmente para acalmar o animo dos clientes mais
exaltados.

A decisdo por assumir praticas inspiradas nas necessidades dos novos consumidores

3.0, levou ao Ponto Frio a estabelecer um relacionamento de fidelizagdo com os brasileiros,

tornando-se uma referencia em canal de e-commerce. Marca que apoiou os consumidores

brasileiros no processo de amadurecimento da utilizagdo da internet no que refere-se a

realizacdo de compras e utilizagdo de servigos.

O apoio necessdrio para quebrar o mito da principal angustia dessas pessoas, a

inseguranga ao comprar, fatores que fazem do Ponto Frio uma marca com alta

competitividade no mercado, ultrapassando os seus concorrentes no que se refere aos critérios
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para a decisdo de compra do consumidor que, vai muito além do prego do produto ou servigo
a ser adquirido, o que resultou na formag¢ao de uma rede de consumidores fiéis a loja que ndo
excitam em compartilhar as suas experiéncias positivas com a marca e recomenda-la aos seus

amigos. Pessoas que se declaram apaixonadas.

Um sentimento percebido apos a realizacdo de uma andlise de mengdes sobre a marca
na plataforma twitter, quando associado o perfil @Pontoftrio a palavras chaves que expressam
emocdes positivas por algo ou alguém como: adoro, amo, apaixonado(a), prefiro, paixao,
amor, lindo, tesdo. Os dados foram coletados a partir da ferramenta de busca social do Topsy,

uma ferramenta de coleta de dados e anélise de contetidos publicados no twitter.

As mengdes coletadas foram publicadas no periodo de fevereiro de 2012 a 22 de
fevereiro de 2013. As buscas detectaram, aproximadamente, 710 meng¢des compartilhadas em

diversos contextos.

A partir da analise das meng¢des que declaram um sentimento de paixdo e admiracao
pela marca Ponto Frio, foi identificado que em 38% delas existem uma intencdo de interacao
dos consumidores com o Pinguim. Os usuarios se identificam bastante com a personagem que
personifica o didlogo nos canais sociais do Ponto Frio. O pinguim ¢ motivo para diversas
conversas, sempre recebendo elogios, mensagens de carinho, pedido de ofertas, solicitacdo de
informagdes, duvidas, preco de produtos, além das piadas e brincadeiras. Com o Pinguim, ou

Pin para os mais intimos, a experiéncia de compra ¢ mais divertida (Ex. 3):

#Declaragdo #Paixao #Interagdocomopinguim

deus ventux
m a cada dia mais apaixonado pelo Pin @pontofrio
T y 3 IV 1 more

4 § Dj DvogT @djdv
1'=, @pontofrio @y_7 hahahaha. Muito amor por esse Pinguim. <3
Svw, | r ~ y v Fav 1 more

JJaranja .ricardo
Na boa, eu t6 apaixonado pelo Pinguim do @pontofrio. #AmorReal

& ¥4 Thais MC (aka Megan)
@pontofrio Olha, ja que ainda ndo posso clicar nem sei 0 que €, mas ja aproveito pra proclamar meu amor
eterno a vocé, Pin! :D <3 <3 <3

. V ¢ 1 more
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#Declaragdo #Pedidodedesconto #interagdiocompinguim

‘ Thais MC (aka Megan) @thaismc_meganp

mando uma cesta de peixinhos!kkkk
W 20 hoursago ‘*™Reply 3 Retweet Yy Favorite {1 more
Felipe @felipeaimeida_s

@pontofrio @miorintata pinguim eu amo vc, por isso poderiam me dar um desconto no ps3 ndo acha?!
W 5daysago "™ Reply 43 Retweet vy Favorite ©1 more

Léda @angellick

@pontofrio Pinguinzinho lindo meu amor!,.tentei 0 economizator ndo consegui :/, veja um descontao ai paixao!
**** Cod. Prod. 2198086

W 6 months aco ‘*™\Replv 43 Retweet Yy Favorite O1 more

-

N
]
Mr. Sheen @murilodoliveira
R @pontofrio Lindo Pingo, dd um desconto aqui, vai: carrinho.pontofrio.com.br/Site/ProdutoSe...

W 2daysago *™Reply 3 Retweet 1y Favorite ©1 more

#Elogio #Informacgao

) Igor Henrique @igorais
( @pontofrio Pinguim da paixao, preciso de um Skyrim para ps3 vocés nao tem?
‘ W 2yearsago *™Reply 43 Retweet yvr Favorite 1 more

Nasvalha @naaholiveiraa
@pontofrio pingu lindo, vocés vendem para pessoa juridica?
W adayago “*Reply 3 Retweet 1y Favorite ©1 more

' Amanda Jamyly & @amandajamyly
% Pingo lindo @pontofrio por quanto vocé consegue um iPad Mini pra mim hoje?

W 2 monthsago *™Reply 43 Retweet ¥ Favorite 1 more

Ex. 3 — Mencdes que comprovam a paixio dos consumidores pela marca Ponto Frio. Dados
coletados a partir da plataforma Topsy.

3.1 As melhores praticas do varejo 3.0:

Para acompanhar as transformag¢des de comportamento do novo consumidor 3.0, o
varejo brasileiro precisa assumir algumas atitudes que atendam as exigéncias dessas pessoas.
A insercdo de um processo de trabalho que integra — tecnologia, pontos de vendas,
comunicagdo digital, relacionamento e inteligéncia de mercado. Um estratégia de
convergéncia que possibilita as pessoas a terem um facil acesso aos canais de vendas das
lojas, vivenciar experiéncias diferenciadas com o produto antes de comprar para, momento da
compra, serem motivados a compartilha-las e gerar opinides sobre o produto e servigos dos

varejistas, apoiar-se nas opinides de outros consumidores para facilitar a sua decisdo. Atitudes
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que surpreendem e fidelizem os consumidores estabelecendo um vinculo emocional entre as

pessoas € a marcas:

Convergéncia — Estabelecer convergéncia entre os diversos canais de vendas e as
acoes de comunicagdo e marketing. Uma integracdo que potencializa os esfor¢os para
atrair a aten¢do dos consumidores para os multicanais das lojas.

Pontos de vendas inteligentes — No ponto de venda proporcionar ao consumidor
experiéncias diferenciadas para um primeiro contato com o produto, seja nos canais
fisicos ou digitais, iniciativas surpreendentes que estimulem o compartilhamento de
impressdes positivas como a realizagdo de eventos, promogdes, displays interativos
com hiperlinks para acesso em aparelhos mobile, visual merchandising, facil acesso a
sinal de internet por meio de rede wi-fi, precos competitivos e flexiveis a negociacao
do cliente e uma equipe bem treinada de vendedores preparados a dialogar com esse
novo consumidor 3.0.

Marketing e comunicacio digital — Posicionar as marcas nos ambientes digitais
propondo conversas com os consumidores brasileiros e promovendo experiéncias que
agreguem percepcdes positivas ao negocio disponibilizando websites acessiveis a
todos os publicos que interagem com as lojas responsivos a diversos tipos de
plataformas, principalmente no que refere-se aos aparelhos mobiles como smartphones
e tablets; manutencdo da presenca da marca nas diversas plataformas de midias
sociais, as mais populares entre os brasileiros; entender as necessidades por contetido
dos consumidores e pautar os temas a serem compartilhados nos canais sociais a partir
dessas necessidades, assumindo um compromisso com os usudrios em alimenta-los
com essas informacdes; atualizacdo constante da plataforma de e-commerce
integrando solugdes faceis e seguras para a realizagdo de compras; apropriacdo dos
canais sociais da marca para, em alguns momentos, serem canais de vendas por meio
de estratégias de “social commerce”.

Relacionamento — Atender as demandas por informacdes dos consumidores nos
canais sociais da marca por meio de um processo integrado ao SAC — Servico de
Atendimento ao consumidor e ouvidoria, uma forma de agilizar o tempo de resposta e
manter o controle sobre o historico de interagdes com o usuario.

Inteligéncia digital — Analisar constantemente o comportamento involuntario das
marcas, utilizando como fontes as mengdes relacionadas a elas nas conversas
propostas pelos usudrios das midias sociais, por meio de uma concepgdo de pesquisa
que integra as metodologias de pesquisas tradicionais aos recursos disponibilizados
nos ambientes digitais. Concep¢ao que também deve ser utilizada para acompanhar as
possiveis mudancas de comportamento dos consumidores e identificar tendéncias.
Informagdes para inspirar insights de inovagdo e definir estratégias de negdcios.
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Monitoramento constante — Monitoramento do comportamento voluntario da marca
com o objetivo de manter um controle sobre a performance das agdes de comunicacao
e marketing, acompanhando diariamente as respostas dos consumidores a esses
estimulos possibilitando a realizacdo dos ajustes necessarios.
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4 AS MIDIAS SOCIAIS COMO FONTES DE INTELIGENCIA

As conversas e interagdes que acontecem entre os usuarios das midias sociais sdo
fontes de inteligéncia que revelam informagdes preciosas para a geracdo de insights para
inovacdo e definicdo de estratégias de negdcios. Extraidas a partir de uma metodologia de
monitoramento que pode ser aplicada para atender a objetivos distintos em um processo de
constru¢cdo de um raciocinio estratégico de comunicagdo digital at¢é o momento em que as
acdes sdo postas em pratica. Serd a partir desse recorte que o trabalho ird demonstrar o
entendimento sobre a metodologia de pesquisa € monitoramento que acontecem em dois

momentos:

* Momento diagnéstico - Momento em que os ambientes sdo monitorados para coletar
dados que estejam associados ao negdcio ou ao universo de temas e contextos em que
a marca, os seus produtos e servicos estejam inseridos. Informagdes que irdo permitir
a analise do comportamento voluntdrio e involuntario das marcas nos ambientes
digitais, além do comportamento do consumidor que estdo relacionados a essas

mengoes.

- Comportamento voluntario:

Entende-se por comportamento voluntario, as mencdes espontdneas que estdo
relacionadas as atividades promovidas pelas marcas nos ambientes digitais, reagdes
dos usuérios motivadas por estimulos como - o compartilhamento de contetdo
publicado pela marca a partir dos seus canais sociais ou conteudos e funcionalidades
disponibilizadas no website da marca ou em aplicativos mobile, a¢cdes de convergéncia
no ponto de venda e em outros canais de comunicacdo off-line. Geralmente, as
marcas com presenca voluntiria mantém um alinhamento do seu discurso de

comunica¢do em sintonia com o que ¢ falado sobre elas pelos consumidores em rede.

- Comportamento involuntario:

Mengdes compartilhadas pelos usudrios das midias sociais que, assim como no

comportamento voluntario, sdo geradas de forma espontdnea pelas consumidores,
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porém ndo associadas aos estimulos de compartilhamento promovidos a partir de
acOes de comunicagdo e marketing da marca. Geralmente sdo reagdes a experiéncias
de compra ou utilizagdo de servicos (frustragdes ou insatisfagdes), expressao de desejo
em comprar algo, declaragdes de preferencias e em situacdes de apoio e
recomendacdes a outros usuarios em rede. Em alguns desses casos as marcas ainda
ndo mantém presenga nas plataformas de midias sociais, as conversas acontecem

fugindo ao controle da marca, sem interagdes com 0s USUArios.

- Comportamento do consumidor

No processo de coleta de dados do momento diagnostico ¢ possivel identificar os
perfis de consumidores relacionados as meng¢des voluntarias e involuntarias sobre as
marcas e realizar andlises para a descricdo do comportamento desses usudrios, € obter
informagdes sobre temas de interesse, necessidades por conteido associados ao
universo da marca, desejos, intencdes de compras, hobby, o que falam, como

percebem a marca ¢ quem sS40 essas pessoas.

* Momento manutencio e controle de performance — Momento em que a marca
mantém uma presenga ativa nas midias sociais e ambientes digitais, quando sdo postas
em pratica todas as agdes definidas a partir do raciocinio estratégico ¢ dado inicio a

pratica do monitoramento e controle de performance.

4.1 A metodologia de pesquisa e monitoramento digital — Concepcao da pesquisa:

A metodologia de pesquisa e monitoramento digital foi inspirada na concepg¢ao
de pesquisa de marketing, uma adaptacdo da aplicagdo das técnicas de pesquisa

tradicionais, geralmente aplicadas em ambientes off-line (Figura 5)'°.

16 MALHORTA, Naresh K. — Pesquisa de Marketing: uma orientacdo aplicada - 6° Ed. — Porto Alegre :
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Fig. 5 — Concepc¢io de pesquisa de marketing aplicada nos ambientes digitais.

4.1.2 Momento diagnostico - Pesquisa exploratoria em ambientes digitais

(quantitativa / qualitativa):

4.1.2.1 Teste de palavras chave e coleta de dados — Pesquisa exploratoria

(quantitativa / qualitativa):

O processo de trabalho de pesquisa e monitoramento nas midias sociais inicia
pela coleta de dados. Momento em que as plataformas de midias sociais e ambientes
digitais como blogs, portais e websites sdo explorados em busca de conteido com
mengodes associadas a marca e ao segmento de mercado que ela estd integrada. Nesta
fase o objetivo da pesquisa ¢ dimensionar o universo a ser explorado pelo pesquisador,
uma fase mais flexivel sem tanta estruturacdo, consistindo no levantamento de
possiveis palavras chave utilizadas pelos usudrios das midias sociais para mencionar a
sua experiéncia com uma determinada marca, produto ou servico, as palavras devem
ser consideradas validas a partir do nimero de resultados de mengdes que ela
apresentar nas buscas, uma amostra representativa a partir de, aproximadamente, 60

mengodes de usudrios diferentes, deve-se definir esse nimero especifico de resultados
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para que possam ser selecionadas de forma aleatéria uma amostra representativa de,

no minimo, 30 mengdes e 30 perfis autores.

A coleta ¢ realizada com o auxilio das ferramentas de buscas das proprias
plataformas de midias sociais ou ferramentas de monitoramento desenvolvidas com a
fun¢do de coletar e organizar os dados para facilitar as andlises. Tecnologias
compostas por um “mushup” de aplicativos que permitem realizar uma varredura nas
principais plataformas de midias sociais. Apos a coleta sdo identificadas as mengdes
que sdo estratégicas para a analise do comportamento da marca, além do entendimento

do comportamento, necessidades e perfil do consumidor em rede.

Além das ferramentas de busca das plataformas de midias sociais e de
monitoramento, desenvolvidas para coletar as mencdes dos usuarios em todas as
plataformas de midias sociais, simultaneamente, o pesquisador pode contar com outras
ferramentas disponiveis na internet que complementam as informacdes por meio de
dimensdes que detalham o comportamento e perfil do usuarios que se relacionam com
os canais sociais da marca e ambientes receptivos da marca. Na figura abaixo ¢
possivel visualizar as principais plataformas com disponibilidade de acesso livre na

internet e as suas dimensdes de dados. (Figura 6).
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Fig. 6 — Relacdo das principais ferramentas de coleta de dados disponiveis e as dimensdes de pesquisa

entregues por cada uma delas.

A utilizagdo das ferramentas que facilitam a coleta de dados, devem ser

selecionadas de acordo com cada um dos momentos do monitoramento.

4.1.2.2 Coleta de dados para construcio de cenario — pesquisa exploratoria

(quantitativa / qualitativa):

Para a constru¢do do cendrio que ird gerar argumentos para o raciocinio
estratégico e inspirar insights para a defini¢do do posicionamento Unico da marca nos
ambientes digitais e acdes estratégicas de comunicacdo e marketing, o uso das

ferramentas de buscas das proprias plataformas de midias sociais € o ideal.

Com a utilizagdo das ferramentas de buscas integradas as plataformas de
midias sociais € possivel visualizar as interagdes dos usuarios de uma forma mais
completa, sem ruidos ou “delay”. Se utilizarmos como referencia a pesquisa

etnografica, ¢ o mesmo que fazer uma observag¢do de um determinado evento, situacao
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ou fendmeno sem estar presente no local do acontecimento. O trabalho de campo é o
coragdo da pesquisa etnogrdfica, pois sem um contato intenso e prolongado com a
cultura ou um grupo em estudo, serd impossivel ao pesquisador descobrir como seu
sistema de significados culturais esta organizado, como desenvolveu e influencia o

17
comportamento do grupo”’.

As ferramentas de buscas integradas as plataformas de midias sociais
entregam, além das mengdes dos usuarios, outros dados que enriquecem os relatorios
de andlise das pesquisas, informagdes que se diversificam de acordo com os

propositos que estdo por tras de cada uma delas:

*  Twitter — O principal propdsito do twitter ¢ compartilhar informagdes rapidas
e objetivas, geralmente utilizadas por usudrios replicadores e criadores de contetdo,
um publico mais qualificado com o objetivo de influenciar os seus seguidores com as
ideias sobre causas e movimentos que simpatizam ou em temas que sao experts, um
publico que garante o grande poder de reverberacdo da plataforma, geralmente os
movimentos representativos nascem quando atingem aos “trend topics” do twitter,
funcionalidade da plataforma que indica quais os assuntos mais comentados por
regido, paises € no mundo. Por limitar a gera¢do de contetido em 140 caracteres, os
usudrios se apropriam de palavras chaves que representam os temas que discutem de

forma objetiva, o que facilita a identificacdo das men¢des em sua ferramenta de busca.

* Facebook — O proposito do facebook ¢ interagir, fazer amigos, aglomerar
multiddes dentro de assuntos corriqueiros do dia a dia. Por ser uma plataforma mais
intuitiva com funcionalidades que permitem encontrar pessoas € conteudos
préoximos dos interesses dos usudrios e motivar interagcdes de curtir e compartilhar,
ela agrega um nimero maior de pessoas com perfis diversificados e interesses

multiplos, permitindo uma maior facilidade quando o objetivo ¢ engajar.

A ferramenta de busca do facebook permite que o pesquisador obtenha resultados
associados a uma determinada palavra chave possibilitando a utilizagdo de alguns

filtros como — pessoas, paginas (fanpages), locais, grupos, aplicativos, eventos,

17 ARILDA, Godoy. Pesquisa Qualitativa — Tipos Fundamentais. RAE — Revista de Administrag@o de
Empresas, Sao Paulo, v. 35, n. 3, p. 28, maio/jun. 1995.

an



resultados da web (informagdes indexadas no buscador BING), publicagdes em
grupo.

Para a identifica¢do de mengdes dos usuarios na plataforma, o facebook restringe as
buscas a palavras acompanhadas de “hashtags” (#), recurso antes permitido
somente na plataforma twitter e que foi inserida ao Facebook no dia 12 de junho de
2013, outras plataformas como o instagram, pinterest ¢ tumblr também aderiram ao
recurso. A utilizacdo de “hashtag” antecedendo as palavras, além de transforma-la
em um link que agrega todas as mengdes compartilhadas pelos usudrios da
plataforma associadas a um determinado tema (o que facilita muito o processo de
busca e coleta de dados), tornou-se um simbolo off-line para a representacdo de
causas e movimentos, analisando a “hashtag” baseado na teoria da semidtica, onde
os signos traduzem as intengcdes dos movimentos culturais da sociedade, a
mensagem implicita a imagem comunica a ideia do vamos compartilhar, participe,

acredite na causa.

Foursquare — Plataforma de midia social mobile, restrita aos usuarios de
smartphones e tablets. Utiliza como interface um aplicativo disponivel para
aparelhos com sistema operacional android e I0S. O propoésito do foursquare €
motivar os usudarios a opinarem sobre um determinado estabelecimento ou evento
no momento em que ele vivéncia a experiéncia, seja ela positiva ou negativa.
Apoiada por um sistema de geolocalizagdo integrado ao GPS do aparelho, o usuario
¢ convidado a dar um check in no local e opinar sobre ele, o usuério também tem a
opcdo de restringir o acesso ao conteido apenas as pessoas que seguem ele na
plataforma, ou compartilhar a experiéncia a partir da funcionalidade que permite o
compartilhamento, simultaneo, direto dos seus canais no Twitter e Facebook, a

maioria dos usudrios optam pela segunda op¢ao de compartilhamento.

Além de dar acesso as mengdes sobre as experiéncias, € possivel obter informagdes
que complementam a descricdo do perfil do usuario para uma andlise de
comportamento do consumidor como — Localizagdo do usuario em tempo real, as
suas preferencias por frequéncia de visitas, necessidades relacionadas aos espacos
que costuma frequentar, além de servir como um radar para a manutengdo da
qualidade dos processos de um estabelecimento ou evento a partir das criticas,
elogios e sugestdes dos clientes.
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Instagram - Plataforma de midia sociais destinada a compartilhamentos de
imagens que, assim como o foursquare ¢ restrita aos usudrios que possuem
smartphones, utiliza como interface um aplicativo disponivel em plataformas
android e I0S e também possibilita que o usuario compartilhe o contetido a partir
dos canais do facebook e twitter e indique a sua localizagdo em convergéncia com

as funcdes de check-in do aplicativo do foursquare.

Inspirada nas funcionalidades do Facebook, a plataforma instagram inseriu,
recentemente, o recurso que possibilidade ao usudrio marcar as pessoas presentes
nas fotos. Uma plataforma que estd em fase de grande adesdo pelos brasileiros,
impulsionada pela popularizacdo dos smartphones, atraindo usuérios com diversos

perfis de publico.

Uma midia social que vem revelando um grande poder de engajamento, motivando
os usudrios a validar conteudos de imagens de sua preferencia por meio de /ikes e

opinar com comentarios.

O sistema de busca da plataforma permite os filtros para pesquisa de usudrios e, no
caso de mencdes, as buscas estdo restritas a ‘“hashtags”, impossibilitando a
combinag¢do de palavras chaves como ¢ permitido no twitter, a grande vantagem da
pesquisa por “hashtag” ¢ que a identificacdo das mengdes tornam-se mais
objetivas, capturando conteudos associados diretamente aos temas, além disso, a
sensibilidade do motor de busca exibe as variagdes de “hashtag” associadas ao
tema pesquisado. Uma outra vantagem do instagram estd no diferencial dos
conteudos serem imagéticos, o que facilita a andlise e interpretagdo dos
comentarios, enriquece informagdes sobre perfil e comportamento do consumidor,
um melhor entendimento sobre os contextos das postagens, indica a localizagdo

frequente do usuario.

Linked in — Um rede social focada em construcao de network profissional, onde o
usuario mantém o seu curriculo atualizado, participa de grupos de discussdes
associados as suas especialidades de mercado e compartilha contetdos na time lime
da plataforma. Uma midia adequada para a busca de mengdes associadas a temas de
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mercado, além de obter informagdes complementares para uma descricdo mais

aprofundada do perfil do consumidor.

A plataforma possui um sistema de busca avancada que utiliza filtros para
identificacdo de perfis, paginas de empresas, grupos de discussdo e oportunidades

de trabalho.

4.1.2.3 Classificacdo dos dados — Construcio de cenario — pesquisa exploratoria

(quantitativa / qualitativa):

Apbés a coleta de dados, passamos para a segunda fase da pesquisa
exploratéria, quando acontece a organizacdo dos dados coletados. Primeiro sdo
selecionados aqueles que realmente estdo associados as discussdes sobre a marca e
temas relacionados ao universo em que estd inserida dando inicio ao processo de
classificagdo ou “‘tagueamento”, linguagem utilizada no mercado digital. Para o
processo de construcdo de cenario, quando sdo analisados o comportamento
involuntario da marca e identificado perfil de comportamento dos usudrios das midias

sociais. Os dados sdo classificados a partir das seguintes dimensdes (Exemplo 4):

Classificacdo:

- _\‘ P - —
.] {

." \‘
' o Depoimentos: i
* Onde?
* Como?
~ + Sobre o que?
* Foligo local; y
* Foligo turista; w Impacto:
K * Formadores de opiniao. ‘/,

_/ \ » Repercussio

e N\
Conceitos abordados;
Satisfagdes e Fustragdes;
Correlagio dos comentarios.
J
\_ /

Ex. 4 — Exemplo de classificacio de dados ou “tagueamento” do contetido coletado e perfis relacionados.
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4.1.2.4 Verificacio e quantificacio das informacdes obtidas — Pesquisa

conclusiva descritiva:

As informacdes obtidas na pesquisa exploratoria aplicada aos ambientes
digitais devem ser verificadas por meio de uma pesquisa conclusiva descritiva,
seguindo critérios mais formais e estruturados, baseados nas amostras representativas
a partir dos dados coletados'®. Para facilitar a verificagdo e quantificagdo por meio da
pesquisa conclusiva descritiva aplicada aos ambientes digitais deve-se seguir a
seguinte estrutura de analise, denominada como — Matriz de Inteligéncia Digital

(Figura 7):

INTELIGENCIA

O CONSUMIDOR PRESENCA INVOLUNTARIA PRESENCA VOLUNTARIA

= ocmoon
=

QUAIS QUAIS cCOMO
as principais necessidades as percepgoes agregadas a marca dialéga e qual o
desses consumidores? a marca, o sentimento contelido que compartilha
declarado? com os seus seguidores?

Fig. 7 — Estrutura de dimensdes para facilitar a analise verificacio dos dados em uma pesquisa conclusiva

descritiva, denominada como matriz de inteligéncia.
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Para exemplificar a aplicagdo da pesquisa exploratoria conclusiva descritiva que ird
verificar e quantificar os dados coletados a partir dos ambientes digitais, sera utilizada uma
pesquisa real aplicada para uma famosa marca de produtos cosméticos para cabelos com o
objetivo de entender o que as mulheres falam e opinam sobre o universos dos cabelos nas
midias sociais e quem sdo essas mulheres, entender o comportamento dessas consumidoras
nos ambientes digitais. O exemplo a baixo descreve a concepgdo e processo da pesquisa

exploratdria até o0 momento da organizacao e verificagdo dos dados (Exemplo 5):

CANAIS
O CONSUMIDOR LEVANTAMENTO DE %/  TESTE DE \ DEDICADOS
PALAVRAS CHAVE ¢ | PALAVRAS AO TEMA.

80 top blogs

SEARCH

Go« ’8l€ AdWords

QUAIS

As principais necessidades ANALISE DOS CANAIS
desses consumidores? —
Imagem no ‘
instagram
1. CRUZAR DADOS
2. INTERPRETAR
... ORGANIZACAO 3. RELATORIO
X S| pos 4. CONCLUSOES
" = | DADOS. 5. INSIGHTS

Ex. 5 — Exemplo da concepciio e processo de pesquisa exploratoria nos ambientes digitais até 0 momento

da organizacio e verificacio dos dados.

Os dados coletados sdo organizados em planilhas (xIs) onde ¢ possivel realizar a
classificagdo, quantificacdo dos dados e gerar graficos para verificagdo qualitativa (Exemplo

6):
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’/\ E ORGANIZACAO DOS DADOS.

palav)a nome sexo  twitter facebook instagram  Linkpost  Link externo e 'c::::”b"' Contexto

Ex. 6 — Planilha para organizacio dos dados coletados.

E importante ressaltar que fontes secundarias contribuiram para complementar as
informagdes das conclusdes e descricdo do cenario como - relatérios de pesquisas, artigos,
matérias em revistas e jornais. As informagdes foram apresentadas em formato

“deskresearch”.

A partir das analise dos dados coletados foram obtidas as seguintes informagdes sobre

0 comportamento e interesse por cabelos entre as consumidoras:

* As consumidoras que formam opinido e discutem sobre o universo dos cabelos nas
midias sociais sdo inteligentes, antenadas, vibrantes e encontram-se na faixa etaria

entre os 18 e 30 anos. Sdo bem humoradas alegres e irreverentes.
* Mulheres conectadas, utilizam as midias sociais para compartilhar momentos da vida,

discutindo e formando opinido sobre diversos assuntos — moda, beleza, saude,

relacionamento, carreira, sexo e cabelos.
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As brasileiras sdo apaixonadas por cabelos e elegeram as midias sociais para gerar
discussdes sobre o tema. A mudanga no visual € o assunto preferido entre elas.

Corte, tratamentos, pintura, mudan¢a no visual s30 momentos para compartilharem
fotos em seus canais sociais, principalmente na plataforma Instagram. Uma forma que

encontraram para avaliar os resultados da mudanga.

No periodo de marco a abril de 2013, foram compartilhadas mais de 16.200 fotos na

plataforma Instagram associadas ao tema cabelos.

E quando o assunto ¢ tratar dos cabelos, as emogdes vao a tona. O tom do contetido
das postagens sdo carregados de emocdo, seja por frustracdes, angustias ou
satisfacdes. As palavras mais utilizadas por elas no periodo foram — feliz, ansiosa,

ajuda, pedindo, desejo e reclamando.

Elas desejam manter uma relacio sem estresse com os cabelos e estdo sempre
dispostas a conhecer e experimentar novos langamentos, principalmente as mulheres
da classe C e as mais jovens que estdo em fase de escolhas por marcas e produtos.
Mulheres responsaveis pelo crescimento de 288% do mercado de cosméticos nos

{ltimos anos'’.

A conclusdo que gerou o “insght” para a elaboracdo do raciocinio estratégico de

comunicagdo digital, cujo objetivo era langar um novo produto para contribuir com o processo

de mudanga de percepcdo das consumidoras brasileiras com a crenca de que a marca em

questdo possui o histérico de ndo oferecer ao mercado produtos de qualidade, resume-se em

uma frase — Nos momentos de escolha ndo importa a marca, o que vale ¢ a promessa de um

produto que as ajudem a vencer a batalha didria que travam com os cabelos.

Além disso, a verificacdo e quantificacdo dos dados deixaram claras a existéncia de

diversas oportunidades para a marca estabelecer um relacionamento, um didlogo com as

consumidoras em rede que, estdo dispostas a falar sobre o tema com marcas que atendam as

suas necessidades e, principalmente, vivenciar experiéncias com novas solugdes que resolvam

' Relatorio Data Popular — Editora Abril outubro de 2011
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os seus problemas com os cabelos. Elas estdo dispostas a experimentar e, caso a experiéncia

seja positiva, amplificar a novidade.

A partir dos resultados obtidos com as informagdes verificadas e quantificadas por
meio da pesquisa exploratdria conclusiva descritiva, sdo criadas as condi¢des necessarias para
a tomada de decisdo sobre as acdes de comunicacdo e marketing que irdo integrar um
raciocinio estratégico de comunicagdo digital, possibilitando a marca prever as reagdes das

consumidoras em rede diante das motivagdes e experiéncias propostas.

A grande vantagem do trabalho de comunica¢do e marketing aplicado aos ambientes
digitais € a possibilidade de realizar ajustes, em tempo real, no decorrer da campanha, caso as
reagdes previstas para os consumidores ndo estejam de acordo com os resultados e metas
definidas pela marca no raciocinio estratégico de comunicagao digital. Para que isso acontega
¢ necessario inserir ao processo de trabalho um plano de manutengdo de imagem e controle de

performance da marca.
4.2 Momento manutencio e controle de performance — pesquisa exploratoria causal:

O método utilizado para a manuten¢do e controle de performance da atuagdo marca
nos ambientes digitais serd a pesquisa exploratoria causal, adaptando as técnicas utilizadas em

ambientes off-line para o on-line.

A pesquisa exploratoria causal ¢ utilizada para entender a relacdo de causa e efeito,
compreender quais as variaveis sdo a causa e quais sao o efeito de um determinado fendmeno.
Possibilitando uma andlise das reagdes da amostra associada a uma determinada

. ~ 20 ~
experimentacdo”, no caso da manuten¢do do controle de performance da marca deve-se
considerar as motivagdes proposta pela marca nas acdes de comunicacdo como a

experimentacdo e as reagdes dos consumidores o fenomeno a ser analisado.

Na fase de concepcao da pesquisa exploratoria causal, o pesquisador devera identificar

quais sdo as variaveis independentes, aquelas que sdo manipuladas por ele e cujos efeitos sdo

20 MALHORTA, Naresh K. — Pesquisa de Marketing: uma orienta¢do aplicada - 6° Ed. — Porto Alegre :
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medidos e comparados, e quais sdo as variaveis dependentes, varidveis que medem o efeito

., .. s s . 21
das varidveis independentes sobre as variaveis testes” .

Em um trabalho de comunicacdo e marketing digital, as varidveis independentes sdo

aquelas que motivam reagdes nos usudrios das midias sociais, ou seja, as agdes de

comunicagdo e experiéncias propostas pela marca como - campanhas, contetdo,

funcionalidades, interagdes e, as varidveis dependentes sdo representadas pelos indicadores de

oy eqe . . . e 22
performance, o que possibilita ao pesquisador medir os efeitos as varidveis independentes™.

Os principais indicadores de performance sdo:

Audiéncia — Numero de “fans” e seguidores dos canais sociais da marca, além
do publico que compdem os canais sociais € ambientes receptivos de parceiros

que contribuem no processo de aceleragdo do engajamento da campanha.

Visibilidade — Impacto gerado pelas mengdes e compartilhamento de

conteudos e experiéncias motivados pelas agdes da campanha ativada.

Engajamento — Um dos mais importantes indicadores para a avaliacdo da
performance de presenca de marca nas midias sociais e ambientes digitais. A
partir do desempenho dos niimeros de comentérios, crescimento de “fans” e
seguidores dos canais, favoritacdes e curticdo dos conteudos e acgdes, €
possivel avaliar a evolugdo do reconhecimento dos esfor¢os de comunicacio
pelos consumidores em rede. O indicador de engajamento pode ser dividido

como:

- Engajamento basico — medido a partir do indicador do niimero de visitas
em um ambiente receptivo da marca na internet como website ou blog da

marca: “bounce rate” — nimero de pessoas que acessaram aos ambientes

2 MALHORTA, Naresh K. — Pesquisa de Marketing: uma orientacdo aplicada - 6° Ed. — Porto Alegre :
Bookman, 2012. Pag 176

22 MALHORTA, Naresh K. — Pesquisa de Marketing: uma orientacdo aplicada - 6° Ed. — Porto Alegre :
Bookman, 2012. Pag 176

49



receptivos e ndo navegaram em outras paginas (desisténcia) e conecte rate
— nimero de visitantes que acessaram a pagina € navegaram por outras

paginas (ndo houve desisténcia).

- Engajamento intermedidrio — medido a partir dos indicadores de tempo

de visitagdo e quantidade de paginas visualizadas.

- Engajamento avancado (conversao) — O engajamento avan¢ado resultado
em indicadores que medem a conversdo das acdes de comunicagdo,
geralmente por nimero de cadastro de contatos realizados, assinatura de e-

mail marketing, vendas em um website de e-commerce.

Influéncia — Assim como o indicador de engajamento, a influéncia ¢
considerado um importante indicador para medir a performance de presenca da
marca nas midias sociais, com um desafio maior, motivar os consumidores que
estdo inseridos no grupo de usudrios das midias sociais considerados
replicadores (9% da populagdo total de usudrios das midias sociais) e criadores
(1% da populagdo total de usudrios das midias sociais) a gerarem conteudos
influenciados pelas discussdes propostas pela marca a partir dos temas que sao

abordados em seus canais sociais, experiéncias e campanhas.

Reputacdo — Indicador utilizado para medir a performance de imagem da
marca nas midias sociais. As meng¢des associadas a marca sdo classificadas

como positivas, negativas e neutras.

4.2.1 Coleta de dados — pesquisa exploratoria causal:

No processo de coleta de dados do momento de manutengdo e controle de

performance faz-se necessario a utilizagdo de ferramentas de monitoramento que, mesmo com

delay (geralmente de 30 seg), ¢ realizada uma varredura das mengdes associadas a marca, de

forma simultdnea, em todas as plataformas de midias sociais e ambientes digitais,
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possibilitando uma visdo geral das interagdes, principalmente no que se refere a reputacao,

demandas por informagao dos usuarios (SAC 3.0) e gestdo de crises.

A ferramenta mais utilizada pelas empresas no pais ¢ o SCUP, tecnologia
desenvolvida pela empresa brasileira, Direct Performance, onde ¢ possivel monitorar
plataformas como o twitter, comunidades do orkut, blogs, portais de noticias, flickr, youtube,
yahoo Respostas, google+, foursquare, instagram e facebook, sendo que a coleta de dados do
facebook e Instagram vem sendo comprometida, ndo capturando todas as mengdes associadas

a uma determinada palavra chave (Figura 8).

SCUDI) MeuPsinel Locaweb v vidormeirone@gmai.com  Ssir

Locaweb Voc# o pode efetuar esta agio. Saba mals chcando sl

Monitor

1 Filtro - Monstrar itens:

Com o texto

positivo
as buscas
. oEE
a e CEL L
obrigado Priscila, o reconhecimento de yocés & multo
vands do muito Importants para nés o n03so <
neutro Cl ornc
genti )
® Tudo O Neutros
O Positivos QO Negativos
M as ta
[ Reclamaga
negativo >

Aplicar Filtros

Fig. 8 — Painel de coleta de dados do SCUP.

A ferramenta também permite a publicagdo de conteudo a partir da sua interface,
fun¢ao eficiente para responder as interagdes dos usuarios com os canais da marca (SAC 3.0),
identifica o grau de influencia dos perfis, classifica as conversas, adiciona tags e organiza os
dados por meio de tabelas dinamicas cujos arquivos podem ser importados em extensdo xls,
além de gerar graficos e “dashboards” com a possibilidade variar no cruzamentos dos dados.

Uma outra fun¢do que chama a atencdo no SCUP ¢ apresentar algumas informagdes

do perfil sociodemografico (género e localizacdo) do grupo de usudrios que mencionaram as
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marcas em seus comentarios, além de apresentar o indicador de visibilidade total da marca a
partir do impacto gerado pelas mengdes dos usuarios em seus seguidores (restrito apenas aos

dados coletados na plataforma twitter) (Exemplo 7).

Demografia
o "
W 50% B 50%
81,3% 6,3%6,3% 6,3%
SP RS RJ

Pessoas impactadas

+ 7.6K

Ex. 7 — Exemplo de dados coletados a partir da ferramenta SCUP que demostra um perfil
sociodemografico de um determinado grupo de perfis relacionados a mencdes associadas a uma

determinada marca, tema ou contexto.

Os dados coletados na pesquisa exploratoria causal aplicada ao digital sdo
quantitativos e a performance controlada a partir de uma evolugdo desses nimeros. Alguns
parametros podem ser utilizados como metas a serem atingidas. No indicador de visibilidade,
por exemplo, caso a marca mantenha um numero aproximado da sua audiéncia presente nas
plataformas de midias sociais, o nimero de visibilidade a ser atingida devera ser de, no
minimo, o mesmo registrado na audiéncia, ou, 10 a mais da sua audiéncia; a reputacdo devera
sempre ser 100% positiva e no caso do engajamento social e influéncia, as metas devem ser
definidas a partir da superacdo dos niimeros dos concorrentes ou dos numeros registrados em

campanhas anteriores ativadas pela marca.

Os nimeros sdo registrados automaticamente por meio de uma tabela dinamica (xIs)

onde sdo gerados graficos, em tempo real, para facilitar a visualizagdo dos analista,
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principalmente no que refere-se a reputacdo. Imagem de marca com numeros positivos em

baixa representa, para os analistas, uma ameaga de crise (Exemplo 8 ¢ 9).

Relatério Parcial de Monitoramento de Redes Soclals

Cliente: Nonononononon

Campanha: Nonononononon

Visio Geral da Campanha

Tipo: Indicadores (audiéncla, visibilidade, engajamento, Influéncia e reputagdo)
Periodo: 29.08 a 15.09.2013 (FASE TEASER)

s Total (Facebook)
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22)
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Comentanes (Facesoor, 8.
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d D

Ex. 8 — Tabela dindmica (xIs) e graficos com registro quantitativo dos indicadores de performance social.
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Positivo 74 % s as 169 339
|uum 64 a 0 2 % a3
[ Negativo 14 s 0 1 19 ss
Total de Mengdes 152 9% s 70 284

339 213 55 - REPUTACAO

SPOSITVO  SNIUTRO  © NIGATVOD
= .

Ex. 9 — Tabela dinimica (xIs) e graficos com registro quantitativo dos indicadores de performance social

de reputagio e imagem de marca.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com o desenvolvimento deste trabalho foi possivel demonstrar a aplicagdo das
técnicas de pesquisa consideradas tradicionais aos meios de comunicacdo digital,
comprovando que os dados gerados pelas interagdes dos usudrios das midias sociais podem
ser considerados fontes de inteligéncia e inova¢do para o desenvolvimento de acgdes
estratégica de comunicagdo e marketing digital que, revelam caracteristicas do
comportamento do consumidor, necessidades e intengdes de compra, além das reais

percepgdes associadas as marcas, produtos e servigos.

Veracidade comprovada, principalmente, pela evolucdo do uso da internet pelos
consumidores brasileiros que, descobriram nos ambientes digitais e nos conteudos e
funcionalidades disponiveis na web, uma utilidade para facilitar o seu dia a dia em diversos
momentos. Inseriram as midias sociais € as novas tecnologias nos processos de suas vidas

pessoais e profissionais.

Quando o assunto envolve o universo das marcas, produtos e servigos, o0s
consumidores dedicam uma atencdo especial ao interagir, principalmente, quando a intengdo ¢
comprar, declarar o que comprou, elogiar uma experiéncia de compra e exigir os seus direitos

em um momento de frustracao:

* No momento em que decidem por comprar algo, buscam informacdes sobre as
experiéncias de outros usuarios.

* Ao declararem o que compraram, como e qual a experiéncia vivenciou com a marca
(positiva, negativa), os usuarios disponibilizam informagdes uUteis aos integrantes das
suas redes sociais que facilitam a tomada de decisdo no momento da compra de um

determinado produto/servigo.

Conversas que acontecem de forma espontanea nas midias sociais, onde as pessoas
deixam claras as suas necessidades por informacao, desejos, intengdes de compras, opinides
sobre performance de produtos e servicos e declaram as percepc¢des que t€ém sobre as marcas.

Dados preciosos que, com a aplicacdo da metodologia, tradicional, de pesquisa de marketing
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adaptada as dindmicas dos ambientes digitais, sdo dadas as condi¢des necessarias para que
sejam coletados, organizados e analisados de uma forma adequada, por meio de técnicas
reconhecidas pelo mercado e comunidade cientifica. Raciocinio que inspirou a construgdo da

metodologia de pesquisa de comunicagao e marketing aplicadas a web.

Metodologia de pesquisa estruturada a partir das técnicas de pesquisa exploratéria, um
processo de trabalho que acontece em trés fases: Exploragdo do campo a partir de coleta de
dados com a ajuda de ferramentas de coleta de mencdes nas plataformas de midias sociais;
uma segunda fase onde ¢ realizada uma verifica¢do e quantificagao dos dados, com o uso das
técnicas de pesquisa conclusiva descritiva. Momento em que sdo gerados “insghts” para a
tomada de decisdes gerenciais e, uma terceira fase, baseadas nas técnicas de pesquisa
exploratdria causal, onde ¢ possivel mensurar a performance dessas agdes garantindo que a
marca obtenha os resultados das metas previstas. Uma metodologia de inteligéncia para
apoiar os profissionais de comunica¢do e marketing quando decidem por desenvolver uma

estratégia de presenca e posicionamento de marcas nos ambientes digitais.

Para este fim, a pesquisa ¢ aplicada em dois momentos: O primeiro, quando o
pesquisador necessita de informagdes que revelem o cenario associado a marca investigada e,
o comportamento do consumidor que discute e forma opinido sobre os seus produtos e
servicos, onde serdo geradas conclusdes e identificadas oportunidades para o
desenvolvimento de um planejamento estratégico de comunicag¢do digital. O segundo
momento, quando apropria-se das técnicas da pesquisa exploratéria causal, onde sdo postas
em pratica as acOes estratégicas definidas no planejamento e monitoradas as reagdes dos
usuarios por meio das motivagdes geradas pela marca nos ambientes digitais. Pratica que
possibilita a manutencdo e controle sobre as agdes de comunicagdo, a partir de alguns
indicadores de performance como: audiéncia, influéncia, reputagdo, engajamento e

visibilidade.

A pratica da pesquisa em ambientes digitais fortalece as marcas, tornando-as mais
competitivas, por meio do acesso as informagdes que as possibilitam a se anteciparem as
necessidades dos consumidores e apresentarem solucdes adequadas a realidade das pessoas,
traduzidas em utilidades para seus produtos e servigos; alinhar o discurso dos consumidores
aos objetivos de comunicagao e marketing do negdcio e, principalmente, ajustar as estratégias
e acdes de comunicagdo a partir do monitoramento das reagdes dos consumidores. Os
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“feedbacks” sdo imediatos, seja opinando sobre campanhas langadas em midias tradicionais
ou digitais, lancamento de novos produtos, embalagens, etc. O consumidor tem muita
disposicdo e poder para falar e influenciar, ganhou voz a partir das suas plataformas de

comunicag¢do particulares e, exigem das marcas cada vez mais o melhor.

Este trabalho proporcionou um primeiro passo para o processo de reconhecimento
cientifico da metodologia de pesquisa de comunicacdo e marketing aplicada aos ambientes
digitais, pretendendo-se a continuidade a partir do projeto de mestrado, com aprofundamento

nas disciplinas de semiotica e estatistica.
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