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RESUMO

Sabe-se hoje que as tecnologias e a popularizagdo da internet vém mudando o contexto
comunicacional nas empresas. As midias sociais digitais promovem diferentes formas
de comunicagéo, servindo ndo apenas como espaco de troca de informagdes, mas
também um espaco de producdo cultural que fomenta uma transformacéo na sociedade
em rede. A presente monografia tem como problema de pesquisa analisar como se da o
monitoramento de imagem no ambito digital, através de uma revisdo bibliografica, de
um Estudo de Caso (YIN, 2005) e de uma entrevista assincrona semiestruturada
(JOHNSON, 2010), com as principais empresas prestadoras de servico de
monitoramento digital. Portanto o tema desse estudo refere-se ao monitoramento de
midias digitais, e delimita-se ao estudo de monitoramento de midias digitais pelas
principais empresas da area, que se constituem como objetos da pesquisa. No estudo
serdo tratadas concep¢des de comunicagdo organizacional, midias digitais e
monitoramento de imagem. O objetivo geral deste trabalho consiste em identificar como
se d& o monitoramento de imagem no &mbito digital. Os objetivos especificos consistem
em verificar quais sdo as principais ferramentas utilizadas por essas empresas para
monitorarem a imagem das organizagdes nas redes sociais digitais bem como analisar e
compreender 0s processos de monitoramento no ambito da internet. Foi possivel
identificar, ao final do estudo, como é realizado o monitoramento de imagem nas midias
sociais, através de ferramentas gratuitas, softwares pagos, estratégias bem planejadas e
contratacdo de empresas especializadas. O estudo colaborou na identificagdo das
empresas especializadas que oferecem um servico de alta qualidade, possibilitando
aferir os resultados e medir o desempenho das organiza¢cdes nas midias sociais, 0 que
podera auxiliar as organizacGes a alcancarem seus objetivos, agregando ainda mais
valor as préaticas de relagdes publicas na internet.

Palavras-chave: Comunicacdo organizacional; Estratégia de comunicacdo; Imagem

organizacional; Midias sociais digitais; Monitoramento digital.



ABSTRACT

Nowadays it is known that tecnologies and the popularization of the internet have been
changing the communicational context in companies. The digital social media provide
differente forms of communication, serving not only as a place for exchange of
information, but also a place of cultural production that promotes a change in the
network society. This monograph has as research problem analyze how does the
monitoring image in digital context through a bibliographic review and a case study
(YIN, 2005) and a semistructured interview asynchronous (JOHNSON, 2010) with the
major service providers for digital monitoring. Therefore the subject of this study refers
to the monitoring of digital media, and is delimited to the study of digital media
monitoring by major ares businesses, which constitute in the object of research. Will be
treated in the study: conceptions of organizational communication, digital medias and
image monitoring. The general goal of this study is to analize and understand the
processes of image monitoring on the internet. The specific goals are to ascertain what
the main tools used by these companies to monitor the image of organizations in online
social networks. Was possible to identified, at the end of study, how the image
monitoring is carried out in social media through free tools, paid software, well planned
strategies and hiring specialized companies. The study helped in identifying the
specialized companies that offer a high quality service, enabling gauge the results and
measure the performance of organizations in social media, which can help organizations
to achieve their goals.

Key-words: Organizational communication; Communication strategy; Organizational

image; Digital social media; Digital monitoring.
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INTRODUCAO

As tecnologias da informagcdo e a popularizacdo da internet mudaram o
contexto comunicacional na sociedade, logo, também nas empresas. As redes sociais
digitais promovem diferentes formas de comunicacgéo, servindo ndo apenas como troca
de informacdes, mas também um espaco de producdo cultural que fomenta uma
transformacdo social e cultural, além da tecnoldgica. Diante disso as fungdes
estratégicas de Rela¢Ges Publicas precisam ser atualizadas e adaptadas ao meio digital

para poder aproximar as empresas aos seus publicos de interesse.

A popularidade dessas redes mudou o relacionamento entre empresas e seus
publicos. Por meio dos sites os consumidores podem expor suas criticas, que antes eram
feitas pelos canais oficiais como 0 servi¢o de atendimento ao cliente (SAC), por meio
de ligacdo telefonica. Esse novo canal possibilita que, de maneira répida e facil, essa
critica seja repassada logo a outros consumidores, em um curto espaco de tempo,
prejudicando assim a imagem da organizacdo e dificultando um possivel gerenciamento

de crise.

A auditoria de imagem tem essa finalidade, de prevenir uma crise de imagem,
através de um gerenciamento estratégico que possa descrever e avaliar como a
organizacdo € percebida pelos meios de comunicacdo. Essa atividade cresceu nos
ultimos anos em razao do importante papel que a midia exerce na construgdo da imagem
e reputacdo das empresas perante seus publicos. Dessa forma, diante do contexto que
vivemos hoje baseados na ambiéncia digital, o monitoramento de imagem também
realizada na web torna-se essencial para antecipar e entender tudo aquilo que é de
dominio publico, e que contribui para a construcdo da reputacdo das empresas ao longo

dos anos.

O principal objetivo deste trabalho consiste em identificar e compreender 0s
processos de monitoramento de imagem no ambito digital, suas ferramentas e
estratégias. Para analisar de forma mais concreta este cenério, faremos um estudo de

caso com as empresas prestadoras de servigo de monitoramento digital.
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O estudo aqui apresentado visa contribuir com aqueles que desejam adequar a
sua comunicacdo estratégica diante deste cenario digital, entendendo a importancia de
se monitorar a imagem organizacional nas redes sociais digitais, tanto para identificar

potenciais crises como para dialogar com os publicos.

Outro fator de relevancia que justifica o presente trabalho se da pelo fato de se
apresentarem poucos estudos académicos na area, visto que a demanda pelo assunto em
questdo torna-se crescente a cada dia, pois a utilizacdo das redes sociais digitais €é

crescente em escala mundial pelas pessoas e pelas organizaces.

Essa constatacdo se deu por meio da realizacdo do estado da arte, em que se
verificou que ha uma relacdo nos trabalhos entre autores que estudam a tematica da
internet e autores que trabalham a imagem organizacional aliada & comunicacao
organizacional. Porém, ndo ha uma interconexao desses temas, sendo dificil encontrar
guem pesquise imagem organizacional em midias digitais na web de forma conjunta.
Todos os trabalhos analisados fazem uma revisao bibliografica separada de acordo com
estas duas perspectivas e ao final, como objetivo, tentam criar uma relagdo de estudo

entre elas.

H& uma separacdo em duas perspectivas no tema: imagem organizacional e
midias digitais. A partir disso, o0 quadro tedrico também sofreu essa separacéo, e coube

aos autores dos trabalhos fazer a relacéo entre essas perspectivas.

Para trabalhar com a tematica internet e midias digitais sociais, foram
utilizados autores como Castells (2003); Costa (2002); Machado (2010, 2012); Pinho
(2003); Recuero (2009); Saad Corréa (2009); Silva (2010, 2012); Stasiak (2009); Terra
(2006, 2010).

Para trabalhar a tematica comunicacdo organizacional e imagem
organizacional, foi recorrido a autores como Argenti (2006); Baldissera (2000, 2003);
Barichello, E. M. M. R. (2006); Bueno (1989, 2003, 2005); Chiavenato (2004); Franga
(2004); Kotler (1980, 2005, 2009); Kunsch (1997, 2003, 2006, 2009); Neves (2003);
Rosa (2001, 2008); Sandi (2007); Schuler (2011); Simdes (1995); Tavares (1998);
Torquato (2002, 2004); Villafaiie (1998).

A seguir, seguem as tabelas com os resultados do mapeamento de trabalhos

apresentados nos Ultimos cinco anos nos congressos nacionais da Associacdo Brasileira
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de Pesquisadores de Comunicacio Organizacional e Relacdes Publicas® (Abrapcorp) e
Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo® (Intercom).

Tabela 1 - Artigos apresentados nos Congressos da Abrapcorp: Mesa Tematica Comunicagéo
organizacional sob o impacto das midias digitais e das redes sociais e Grupo de Trabalho Comunicagéo
digital, inovacdes tecnoldgicas e os impactos nas organizagdes (2007 - 2012).

Ano do N° de N° de trabalhos que abordam N° de artigos que
Evento | trabalhos “monitoramento”,“imagem abordam o tema
aprovados organizacional”e/ou “monitoramento de
ABRAPCORP na sessio “internet” imagem na web”
Mesa Tematica: 2009 N4o existia - -
Comunicagdo 2010 | Nao existia - -
organizacional sob
o impacto das 2011 08 07 -
midias digitaise das | 212 04 02 .

redes sociais -
2013 Anais néo - -

disponiveis
GT 3: Comunicagdo | 2009 06 01 -
digital, inovaces 2010 08 02 j
tecnoldgicas e 0s
impactos nas 2011 N&o ocorreu - -
organizagoes 2012 | Na&o ocorreu - -
2013 Anais ndo - -
disponiveis

Tabela 2 — Artigos apresentados nos Congressos Brasileiros da Intercom: Divisdo Tematica Relacdes
publicas e comunicagdo organizacional, e Grupo de Pesquisa Cibercultura (2009 - 2013)

! Disponivel em <http://www.abrapcorp.org.br/> Acesso em 04 Ago 2014.

2 Disponivel em < http://www.portalintercom.org.br/> Acesso em 04 Ago 2014



http://www.abrapcorp.org.br/
http://www.portalintercom.org.br/
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Ano do N° de N° de trabalhos que N° de trabalhos que
Evento trabalhos | abordam “monitoramento”, abordam o tema
aprovados | “imagem organizacional” e | “monitoramento de
INTERCOM “internet” imagem na web”
2009 60 10 0
DT: RelacGes 2010 49 03 0
Plblicas e | g19 49 08 0
Comunicacgéo
Organizacional 2012 43 05 0
2013 30 04 0
2009 48 04 0
2010 49 03
GP Cibercultura 2011 39 04 01
2012 43 02
2013 38 03

Diante das tabelas apresentadas, foi possivel observar que apenas um trabalho,
encontrado no Intercom 2011, relacionava o tema monitoramento em redes sociais, 0
que se aproximava da presente pesquisa. Constata-se a existéncia significativa acerca de
midias sociais digitais, imagem organizacional e monitoramento de imagem, porém

separadamente.

A partir disso tém-se como problematica de pesquisa as seguintes formulacoes:
Como as empresas prestadoras de servigos estdo monitorando a imagem das
organizacOes nas redes sociais digitais? Com que ferramentas? Quais as maiores

dificuldades encontradas?

Para responder a estas questdes e 0s objetivos de pesquisa, este trabalho divide-
se em quatro partes. No primeiro capitulo serdo abordados os conceitos relacionados a
imagem organizacional (ARGENTI, 2006; NEVES, 2003; ROSA, 2011, 2008; SANDI,
2007; SCHULER, 2011; TAVARES, 1998; TORQUATO, 2002, 2004), monitoramento
(SILVA, 2010, 2012; CIPRIANI, 2011) e auditoria (BUENO, 1989, 2003, 2005;
PINHO, 2001). Atualmente, a imagem organizacional € classificada como um elemento
imprescindivel ao mundo corporativo, ndo sé porque representa o0 que a empresa é para

0S mais variados publicos, mas também porque € um ativo estratégico na gestdo de




13

relacionamentos organizacionais. Também, neste capitulo, ser& abordada a importancia
da auditoria de imagem tradicional na construcdo da imagem organizacional das
empresas e a diferenca desta para 0 monitoramento de imagem direcionado para o

ambito da internet.

No segundo capitulo serdo apresentados o0s conceitos de comunicacdo
organizacional tradicional (BALDISSERA, 2000, 2003; BUENO, 1989, 2003, 2005;
CHIAVENATO, 2004; FRANCA, 2009; KUNSCH, 1997, 2003, 2006, 2009) e no
contexto digital através das midias sociais digitais (CASTELLS, 2003; COSTA, 2002;
MACHADO, 2010, 2012; PINHO, 2003; RECUERO, 2009; SILVA, 2012; STASIAK,
2009; TERRA, 2006, 2010) e suas contribui¢cbes para a comunicagdo organizacional.
Também neste capitulo se fard uma reflexdo sobre o papel das Relagdes Publicas no
ambito digital, apresentando estratégias de relacfes publicas em midias sociais digitais.
Stasiak (2009) enumera algumas estratégias de Relacdes Publicas nos espacos digitais
que também podem ser usadas em fanpages, assim como em outras redes sociais. As
empresas e o profissional de RP devem definir quais estratégias irdo utilizar, de acordo

com seus objetivos.

O terceiro capitulo tratara das estratégias e ferramentas de monitoramento
digital, buscando entender como se pode fazer esse monitoramento de imagem na web.
O monitoramento de marca esta comecando a fazer parte do plano de comunicacéo e de
marketing de muitas empresas, mas para isso € preciso saber como reunir, classificar e
analisar todo contetido da web. Ha muitas ferramentas no mercado, e cada uma tem uma
peculiaridade. Além de saber o que monitorar, também é muito importante saber o lugar
certo que vocé pode acompanhar essa conversa. Ndo adianta buscar o seu pablico onde
ele ndo esta, assim como ndo d& para ignorar as midias em que seu produto ou empresa

€ mais comentado.

No quarto e ultimo capitulo, serd descrita a metodologia utilizada, a qual é
composta por um Estudo de Caso (YIN, 2005) de carater exploratorio - descritivo com
as empresas prestadoras de servico de monitoramento digital. O estudo de caso
compreendera as empresas E.Life®, Seekr* e Scup®. Atribuimos a escolha por serem

essas as principais empresas de monitoramento digital hoje no Brasil.

¥ Disponivel em <http://www.elife.com.br/> Acesso em 01Set 2014.



http://www.elife.com.br/
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Também, faz parte dessa pesquisa a realizacdo de uma entrevista assincrona
semiestruturada (JOHNSON, 2010) a fim de trazer a realidade que permeia as empresas

de monitoramento digital.

* Disponivel em <http://seekr.com.br/> Acesso em 01Set 2014.

> Disponivel em <http://www.scup.com/pt/> Acesso em 01Set 2014.



http://seekr.com.br/
http://www.scup.com/pt/

15
Capitulo |

Imagem Organizacional: Auditoria e Monitoramento

Neste capitulo serdo discutidos 0s conceitos de imagem organizacional, auditoria
de imagem e monitoramento de imagem. Sera analisada a auditoria no contexto das
crises de imagens organizacionais e a importancia do monitoramento no contexto da

internet para as organizacoes.

Para tratar sobre essa tematica, serdo convocados autores como Argenti (2006),
Baldissera (2002), Barichello (2006), Bueno (2003, 2005), Castells (2003), Costa
(2003), Franca (2004), Kotler (1980, 2005), Neves (2003), Pinho (2003), Recuero
(2009), Rosa (2008), Sandi (2007), Simdes (1995), Silva (2012), Tavares (1998),
Torquato (2002) e Vilafafie (1998).

1.1 Imagem Organizacional: fortalecendo relagdes com os publicos

Atualmente a realidade das organizacdes € a luta constante para manter-se no
mercado de forma solida e bem sucedida. A globalizacdo obriga as empresas a
buscarem diferenciais competitivos, para manter seus publicos fidelizados e satisfeitos
com os produtos e servicos oferecidos. Diante deste cenario a imagem organizacional se
mostra fator fundamental de destaque entre as organizagdes. Com uma imagem positiva

sendo projetada para seus publicos qualquer organizacdo se destaca das demais.

Sabe-se que hoje o cuidado com a imagem estd em todas as esferas sociais,
dentro das familias, no ambito docente, nos relacionamentos amorosos, na vida de
pessoas publicas, dentro das empresas, nas rodas de amigos, entre outros. Todo e
qualquer individuo preza pela prépria imagem e esta preocupacdo também se estende as

empresas, organizacoes, produtos, personalidades e profissionais.

A construgdo da imagem da organizacédo é definida por Tavares (1998) como as
impressdes positivas, neutras ou negativas que os clientes desenvolvem a partir de seus
contatos com a empresa e de seu contexto de atuacdo. A imagem publica ndo se

configura apenas pela imagem que é passada para o consumidor: ela € formada pela



16

percepcdo que seu publico em potencial constroi da organizagdo. Sobre a construcéo da
imagem, Tavares (1998, p. 65) também afirma que: “a imagem de uma empresa decorre
da maneira como o publico decodifica os sinais emitidos pela empresa por meio de seus
produtos, servicos, empregados, programas de comunicacdo e trato com as questdes

ambientais”.

Para entender melhor essa questdo se faz necessario recuperar conceitos sobre

imagem, dos principais estudiosos no assunto.

De acordo com Argenti (2006, p.60) “Imagem ¢é uma organizagdo vista pelos
olhos de seu publico. Uma organizacao pode ter diferentes imagens junto a diferentes
publicos”. O autor também define identidade como sendo “a manifestacdo visual de sua
realidade, conforme transmitida através do nome, logomarca, lema, produtos, servicos
[...] criadas pela organizagdo e comunicadas a uma grande variedade de publicos”
(ARGENTI, 2006, p.80).

Para Argenti (2006) a imagem também pode ser conceituada como “o reflexo da
identidade” por meio da qual o publico ira percebé-la e avalid-la, assim, conhecendo-se
verdadeiramente a identidade e a imagem de uma organizacdo significa reconhecer
quem ela realmente é aonde deseja chegar. Se uma organizacdo nao possui a sua
identidade perfeitamente definida ou se ndo consegue transmiti-la de maneira adequada

podera receber interpretacoes errdneas e inadequadas por partes de seus publicos

Sob o ponto de vista de Torquato (2002, p.162), “por imagem, deve-se entender
aquilo que a empresa deseja projetar”. Esse parecer demonstra que 0 autor corrobora
com a opinido de Neves (2003), que defende que as organizacGes, com planos bem

definidos tém o controle sobre sua imagem, em todas as situagoes.

J& Baldissera (2002, p. 202) define imagem como: “o modo como os publicos
reconhecem, constroem ou instituem uma organizacao, ou seja, € a ideia, a percepcao
que tém da organizagdo.” Esse posicionamento conduz a um pensar em que a imagem €
intangivel, pois faz parte da subjetividade, da imaginacdo dos publicos que, devido as
suas experiéncias pessoais, podem interpretar de muitas maneiras as atitudes

organizacionais.

Para Costa “a imagem da empresa ¢ a representacdo mental, no imaginario

coletivo, de um conjunto de atributos e valores que funcionam como um estereotipo e
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determinam a conduta e opinido desta coletividade” (COSTA, 2001 apud KUNSCH,
2003, p. 171). Por esta Otica, € possivel analisar a imagem da empresa atraves do
comportamento dos publicos. As reacdes as atitudes organizacionais sdo detectadas nos
publicos e, para identificar estes impactos, sera necessario que o profissional de
Relacdes Publicas utilize-se de ferramentas para coletar, analisar e tratar as informacdes
obtidas.

Segundo Kotler (1980, p. 381) “A empresa moderna e seus agentes estdo em
comunicacdo continua com clientes, fornecedores, banqueiros, governo e o publico em
geral”. Gronross (1995, p.213) acrescenta que “Uma imagem corporativa favoravel e
bem conhecida ¢ um patriménio para qualquer empresa, porque a imagem tem um
impacto sobre a viséo que o cliente tem da comunicacédo e das operacGes da empresa em

muitos aspectos”

A comunicacdo da organizacdo é o processo de transferéncia da identidade em
imagem. E a expressdo da organizacdo, que pode ser mostrada por representacdes
mentais, com base em associacdes proprias de cada publico. A imagem da organizagdo
se apresenta nesses trés conceitos: identidade, comunicacéo e imagem. E a pretensdo de
qualquer empresa é conseguir controlar ao maximo este processo de transferéncia da
identidade em imagem. E neste contexto que a comunicacdo assume particular
importancia ao gerir este processo. A imagem que a organizagdo tem perante o publico
ndo se da apenas com base nos seus servigos e produtos, mas também no conjunto de

fatores que juntos favorecem a percepcao da imagem.

Tavares (1998) define a construcdo da imagem da organizagdo como as
impressdes positivas, neutras ou negativas que os clientes desenvolvem a partir de seus
contatos com a empresa e de seu contexto de atuacdo. Sobre a construcdo da imagem,
Tavares (1998, p. 65) também afirma que “A imagem de uma empresa decorre da
maneira como o publico decodifica os sinais emitidos pela empresa por meio de seus
produtos, servigos, empregados, programas de comunicacdo e trato com as questdes

ambientais.”

Quando um fato muito negativo acontece na empresa, 0 primeiro passo € admitir
que ndo existe outro caminho a ndo ser passar um bom nivel de informacdo sobre o
assunto para o publico interno. O segundo passo € “reunir 0 maximo de informacdes

oficiais, relatando o fato da forma mais clara e transparente possivel, preferencialmente
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utilizando o parecer técnico de profissionais da area, além da posi¢do da empresa em
relagdo ao acontecido” (BRUM, 2003, p.51).

De acordo com Tavares (1998) o publico da organizacao elege os elementos que
considera mais importante e com 0s quais, em grande parte, compartilha para a
formagdo da imagem organizacional. O ponto mais importante para o autor € a
qualidade dos produtos e servigos, seguindo-se de servicos ao cliente, das relagOes
industriais, da honestidade e da integridade, pregos justos e competitivos, boa geréncia,

eficiéncia e lucratividade.

A organizacdo como forma de diferenciacdo no mercado precisa estabelecer uma
imagem que traduza o tipo de organizagdo que é. Fazer-se perceber e entender de forma
distinta das demais, conhecendo e influenciando as percepg¢des dos diferentes publicos.
Assim, como reforga Argenti (2006, p.82), “uma vez que todos os setores hoje em dia
estdo focados na competitividade global e que as empresas estdo tentando driblar a
escassez de recursos, a identidade e a imagem de uma organizacdo podem se tornar o

Unico trago distintivo entre uma empresa e outra”.

A imagem de uma organizacdo deve ser bem trabalhada para que ndo ocorra
nenhum problema na sua percepc¢éo; se a imagem for trabalhada para apenas um tipo de
publico pode ocorrer uma distorcdo da imagem da organizacdo pelos demais publicos
existentes, 0 que proporciona uma percepcao da organizacao que pode ser muito clara e

bem conhecida para algum grupo ou difusa e ndo muito conhecida para outro grupo.

Neste sentido, € importante, o0 planejamento da imagem ideal e o
desenvolvimento de mecanismos para a sua transmissdo aos diferentes publicos da
organiza¢do. Segundo Kotler (2005, p.356) “Um publico é qualquer grupo que tenha um
interesse real ou potencial ou que possa provocar impacto na empresa de maneira a

atingir seus objetivos”.

E necessario definir o conceito de publico e, a partir desse conceito, determinar
0s publicos estratégicos de uma organizacdo. Segundo Franga (2004, p.81), “ndo se
pode conceituar pablico como apenas um agrupamento de pessoas, mas é preciso
especificidade ao determinar os niveis de interesse de cada um, nas suas relagdes com a

instituicao”. O autor acrescenta que “cada instituicdo tem seus publicos especificos que
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devem ser pensados particularmente, quando da realizacdo do seu planejamento de

comunicacao”.

Sabemos que o objetivo primeiro da comunicacdo sdo os publicos e compete as
relacGes publicas gerenciar relacionamentos estratégicos dentro de cada organizacao
para que se tenha conhecimento de quem sao 0s seus publicos e assim tracar a melhor

forma de se intermediar a relagdo empresa-publico.

O conhecimento das caracteristicas do publico, como suas crengas, suas
atitudes, suas preocupacfes e seu estilo de vida € parte essencial da
persuasdo. Permite ao comunicador particularizar as mensagens, responder a
uma necessidade percebida e oferecer uma argumentacéo de acéo ldgica. (...)
permite estabelecer as diretrizes para a sele¢do de estratégias e taticas
adequadas para se alcancar os publicos definidos (FRANCA, 2004, p. 18).

As relagbes das organizagdes com seus publicos sdo determinadas, segundo
Tavares (1998), por perspectivas que se apresentam em quatro niveis. No primeiro
nivel, a imagem é formada a partir da maneira como a empresa determina a sua
estratégia gerencial, relacionadas ao produto, preco, distribuicdo e promocdo. No
segundo estdo as impressdes deixadas por seus empregados, vendedores, aparéncia do
escritorio e fabrica, entre outros. No terceiro nivel estdo as relacdes com 0s varios
publicos com os quais lida, direta ou indiretamente, tais como imprensa, lideres de
opinido, comunidade, fornecedores, intermediarios e concorrentes. No quarto nivel,
esta, de maneira ampla, a imagem que se transforma a partir das acdes envolvidas em
seu setor de negdcios, e mesmo decorrentes das atividades de uma regido ou de um pais
em que a empresa esta inserida. Os fatores que ocorrem nesse nivel estdo em grande
parte fora do controle da empresa, como questdes politicas, econdmicas e sociais, dentre

outras.

A imagem que se desenvolve de uma organizacdo decorre das impressoes
positivas, neutras ou negativas que cada um de seus publicos compde a partir de seu
conhecimento com a organizagdo. Esse conhecimento pode ser atraves de qualquer parte
da empresa, 0 que vem a reforcar a importancia de produtos e servigos com qualidade,
empregados envolvidos nas atividades das empresas, comunicacdo eficaz e
comprometimento com as questfes ambientais. Todos esses fatores sdo responsaveis na

formacéo da imagem organizacional.
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Diante destas mudancas constantes, as organizagdes passaram a se dar conta de
que o cliente também se apoia nas experiéncias compartilhadas com os demais clientes
e também na sua impressdo ndo sé do produto e do servi¢o, mas na impressdo que tem
da organizacdo como um todo. Os clientes cada vez mais se preocupam com a origem
do que eles estdo comprando. As preocupacfes vao além dos produtos ou servigos que
estdo adquirindo, eles também se atentam para a estrutura da empresa, a qualidade do
produto, a responsabilidade social, 0 meio ambiente e a qualidade e vida que a empresa
proporciona aos seus funcionarios. Diante deste cenario o marketing e as RelacGes

Publicas também assumem um novo papel, segundo Kotler (1980, p.380):

O marketing moderno exige mais do que desenvolver um bom produto,
determinar corretamente o seu preco e tornd-lo facilmente acessivel ao
cliente. A empresa que quer mais do que apenas vendas “eventuais” deve
desenvolver um programa eficaz de comunicagdo e promogdo. Toda a
empresa é forcada, pela propria natureza dos clientes e da concorréncia, a
adotar o papel de comunicador.

A auditoria de imagem na midia tem sido usada como um importante elemento
que possibilita “identificar oportunidades de divulgacdo, bem como avaliar a presenca
qualificada da empresa nos veiculos que estdo contribuindo para moldar a imagem
publica da organiza¢dao” (BUENO, 2003, p. 95).

Com todas essas mudancas, o desafio encontrado pela maioria das organizacGes
é 0 monitoramento da imagem. De que modo torna-se possivel verificar a imagem que é
percebida pelos diferentes publicos da organizacdo nos mais diferentes canais existentes

hoje.

1.2 A auditoria de imagem no contexto das crises

Nos ultimos tempos, principalmente com o desenvolvimento das redes sociais,
temos visto o crescimento do nimero de crises publicas vividas pelas organizaces.
Esses momentos sdo extremamente delicados, pois, alem de colocarem em risco a
operacdo de um negaocio, trazem aspectos emocionais de grande impacto na saude e no

equilibrio psicoldgico das pessoas envolvidas, sejam elas empreendedores ou gestores.
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As crises de imagem - ou crises de reputacdo — constituem um tipo bem
particular de crise, diferente de todas as outras que podem atingir lideres ou
organizacOes. Essas crises sdo potencialmente mais devastadoras porque
podem destruir 0 maior patriménio de um profissional ou instituicdo: sua
credibilidade. Costumo dizer que empresas ndo vendem servigos ou produtos
O que se vende todos os dias, no mundo inteiro, é confianca. [...] (ROSA,
2008, p.24).

Gerir uma crise de imagem nas redes sociais digitais ndo é tarefa facil. Um
exemplo disso foi a crise que se instaurou em 2013 com a marca de suco Ades. A marca
atua no Brasil ha mais de 80 anos e é lider de mercado em 10 das 13 categorias que
trabalha, porém em marc¢o de 2013 uma consumidora teve de ser levada ao hospital apds
ingerir o suco de maca da Ades. Logo apds este registro mais 10 casos foram
registrados. A empresa detectou o problema de qualidade que tornava 0 suco
inadequado para consumo e fez recall® dos produtos. A Anvisa determinou a suspensdo
da fabricacdo, distribuicdo, comercializacdo e consumo, em todo o territério nacional,
de todos os lotes de varios produtos da marca Ades fabricados na linha de producédo
identificada pelo codigo TBA3G.

As noticias geraram repercussao nos principais veiculos de comunicacdo e na
internet, onde virou meme’ no Facebook, além de muitas reclamaces e comentarios

negativos na fanpage® da marca, conforme os exemplos abaixo:

®Recall (do inglés "chamar de volta", traduzido para portugués como "chamamento™ ou recolha de
produto) € uma solicitagdo de devolugdo de um lote ou de uma linha inteira de produtos feita pelo
fabricante do mesmo. Geralmente, ocorre pela descoberta de problemas relativos a seguranga do produto

"Meme é um termo grego que significa imitagdo. Na internet, o significado de meme refere-se a um
fendmeno em que uma pessoa, um video, uma imagem, uma frase, uma musica, um blog etc., alcanca
muita popularidade entre os usuarios. A ideia de meme pode ser resumida por tudo aquilo que é copiado
ou imitado e que se espalha com rapidez entre as pessoas.

®Fanpage ou Pégina de fis é uma pagina especifica dentro do Facebook direcionada para empresas,
marcas ou produtos, associagdes, sindicatos, autbnomos, ou seja, qualquer organizacdo com ou sem fins
lucrativos que desejem interagir com os seus clientes no Facebook.
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Figura 1- Meme sobre Ades.
Fonte: http://listonas.com.br/10-fotos-trollando-0-caso-da-contaminacao-suco-ades

DIA DA FAKINA!
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Figura 2- Meme sobre Ades.
Fonte: http://listonas.com.br/10-fotos-trollando-0-caso-da-contaminacao-suco-ades
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Figura 6 - Post na Fanpage da Ades.

Fonte:https://www.facebook.com/ades.br?brand redir=1

Diante desse contexto, a fabricante do produto Ades, Unilever Brasil, veio a
publico comunicar que realmente foi detectado um problema de qualidade em cerca de
96 unidades do produto Ades Macd 1,51 - lote com as iniciais AGB 25. Nessas
unidades, foi identificada uma alteracdo no seu conteudo decorrente de uma falha no
processo de higienizacdo, que resultou no envase de embalagens com solucdo de
limpeza, e o consumo do produto nessas condi¢des pode causar queimadura. A empresa
ainda comunicou que a falha identificada ja havia sido solucionada, os produtos
existentes na empresa foram retidos e 0s ainda presentes nos pontos de venda ja estavam
sendo recolhidos. Ela ainda solicitou que os consumidores verificassem os produtos ja
adquiridos e, caso se tratasse do lote mencionado, ndo 0 consumissem e entrassem em
contato gratuitamente pelo SAC da empresa. A Unilever finalizou seu comunicado

reforcando seu compromisso com o consumidor e 0s rigorosos controles de qualidade

O cenério digital faz com que as empresas estejam mais expostas ao publico,
logo esse ambiente digital amplifica as crises. Analisando esse contexto, faz-se
necessario que se estabeleca um planejamento estratégico de comunicacdo para as

empresas, que contemple o gerenciamento de crise de imagem. O exercicio das préaticas
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de RelacGes Publicas se depara constantemente com essas novas realidades e tendéncias
presentes nas organizagdes, fazendo com que o profissional de comunicagdo tenha que
lidar com diversas variaveis ao mesmo tempo e demonstrar claramente a importancia

estratégica de seu trabalho.

Dessa forma, surge a importancia de se estudar a funcéo de controle e avaliacdo
de resultados como ferramenta sistematica para posicionar o profissional de Relagdes
Publicas estrategicamente nas organizacBes, pois a funcdo gera otimizacdo das
informacdes, permitindo ao profissional apresentar e acompanhar a evolucdo dos

resultados obtidos com seus programas e planos.

O objetivo das Relagbes Publicas, funcdo organizacional e atividade
profissional, € legitimar as a¢Bes organizacionais de interesse publico. A
finalidade ultima (ou primeira) das RelagGes Publicas é a de legitimar o poder
de deciséo e as ac¢Oes da organizacdo, a fim de influenciar os mercados para
iniciar, expandir e manter as trocas com a organizacdo e manter sua
existéncia (SIMOES, 1995, p. 213).

Essa funcdo evita e corrige, em tempo habil, desvios e falhas que venham a
acontecer no decorrer da execucdo de programas e projetos, garantindo o sucesso do
plano de RelagBes Publicas em desenvolvimento, otimizando a comunicacdo interna,

promovendo a participagdo do publico e aprimorando os esfor¢os em acdes futuras.

Inserido nesta realidade, o profissional de Rela¢Ges Publicas podera propor uma
auditoria de imagem que, resumidamente, significa identificar por meio de pesquisa
quais 0s pontos positivos e negativos da imagem da organizagdo e se esta imagem esta

condizente com sua identidade.

A auditoria de imagem na midia pode ser vista como uma ferramenta que
possibilita as corporacdes e aos gestores de comunicacdo descobrir qual a imagem da
organizacdo perante seus diversos publicos além de fornecer dados e elementos
imprescindiveis que possibilitam a esses gestores orientar e embasar a tomada de
decisOes sobre as acOes de comunicacdo de forma a aperfeicoar seus efeitos sobre a

imagem da organizacao e sobre a relacdo com os publicos desta.
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Esta técnica propde entdo, coletar, analisar e tratar a percepcdo que as pessoas
tém em relacdo a uma organizagdo. O autor Justo Villafafie € um dos principais autores

que citam a auditoria como ferramenta de gerenciamento de imagem:

Minha concepcdo sobre a auditoria de Imagem é equivalente a uma
radiografia corporativa, onde tudo é revisado pela 6tica da Imagem. Sé a
partir dai é que é possivel desenhar com realismo a estratégia que otimize
todos os ativos invisiveis e gere uma Imagem Positiva da companhia.
(VILLAFANE, 1998, p. 44).

Ja para Barichello e Scheid (2006), a auditoria de imagem na midia, surgiu
como forma de mensurar a eficacia do relacionamento das assessorias com 0s meios de
comunicacdo e que ndo se configura como uma estratégia recente, mas assume um
destaque impar quando a midia se constitui na principal esfera de legitimacdo das

entidades coletivas e individuais.

O pesquisador Wilson da Costa Bueno desenvolveu um modelo de auditoria de
imagem e foi o primeiro profissional brasileiro a realizar uma auditoria de imagem na

midia no pais. Para ele:

a auditoria de imagem na midia €, certamente, um dos instrumentos mais
utilizados em comunicacdo, em particular na Comunicacdo Empresarial,
embora a literatura a respeito seja praticamente inexistente em lingua
portuguesa e a pratica encerre inimeros equivocos (BUENO, 2005, p.348).

A auditoria de imagem tem por objetivo verificar como veiculos e publicos
avaliam uma empresa, entidade ou pessoa. Esse trabalho pode ser realizado por uma
empresa externa (a empresa ou entidade), visando garantir a isencdo da analise e
obedece a metodologias especificas. A auditoria de imagem pode ser focada numa
empresa, entidade ou pessoa ou compreender um conjunto delas, o que é mais razoavel
porque, desta forma, pode-se estabelecer comparacgdes e utiliza-lo efetivamente como

um instrumento estratégico.
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1.3 O monitoramento de imagem no ambito da web

Atualmente, com o0 avango e a popularidade das redes sociais, muitos
consumidores comecaram a denunciar as falhas de empresas e seus produtos. Isso
desencadeou um aumento do nimero de crise de imagem de algumas organizacgdes, que

ganharam destaque na internet.

Um espaco que possibilita aos consumidores exporem suas queixas em relacédo
a marcas e produtos é o site Reclame Aqui®, um dos maiores sites brasileiros de
reclamacdes contra empresas sobre atendimento, compra, venda, produtos e servicos.
Pode-se considera-lo como uma evolucdo do SAC (servico de atendimento ao
consumidor), com caracteristicas bem peculiares, tais como visibilidade e velocidade. O
Reclame Aqui é um servico totalmente gratuito, tanto para 0s consumidores postarem

suas reclamacdes, quanto para as empresas responderem a essas reclamagoes.

O servico funciona da seguinte maneira: os consumidores fazem um cadastro
de seus dados pessoais e podem enviar diversas reclamacdes. A politica de privacidade
do site ndo permite a identificacdo do consumidor na publicacdo das paginas. O acesso
aos dados que foram cadastrados pelo cliente ocorre apenas com a empresa envolvida,
para facilitar a busca da resolucdo do problema. Assim, é transmitida a empresa
envolvida um e-mail com os detalhes, caso ela possua um cadastro para respostas no
site. Com os dados gerados sdo obtidos rankings automatizados e o Reclame Aqui faz
uma avaliacdo da empresa utilizando diversos critérios proprios. Os consumidores
podem, depois de terem suas questdes respondidas pelas empresas, indicar que o

problema foi resolvido ou ndo, além de ter o direito a réplicas.

o Disponivel em <http://www.reclameaqui.com.br/> Acesso em 20 Set 2014,
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Red“meao‘” nome do empresa, produto para reclomar ou pesquiso a Reclamar

' PREMIC
Propaganda enganosa
Avon Cosméticos "
St

Malrigord - SP Quinta-fira, 06 de Novembro de 2014 - 11:42
INDICADA 2014

I=

Venho reclamar de dois produtos adquiridos no

ReclumeAQUI falheto da Avon, sendo:
No SEU CHROME Protetor Solsr Kids FPS50 - com cheiro mmmm

insuporiavel, ndo pude passar na minha filha pois
»#  SAIBANA HORA EM QUAL tanto els como eu ndo consaguimos supartar o
\  EMPRESA VOCE PODE CONFIAR cheiro. Como pode um produto fetto para crianca
Y o @ fer um cheiro horrivell? Ao ligar para 0800 da
2 / Avon, 8 stendente apds solicitar todos 0s maus
dados como nome completo, RG, CPF, data de 01/1122013- 311102014
do produto. Adquiri o produto ndo tem um més e
néo consegui tiizé-o, & o pior, quando fui utiizé-
lo estava numa regido sfastada de comércio 2 ndo tinha como comprar outro para substituir. Um
sbsurdo!!!!!! Comprei o produto por necessidads, um protetor solar, ndo era um supérfiuol!!!!! 100% 92.5% 79.2%

& reclamar

nascimento, endereco e telefone, solictou siguns
dados do produto, 0 qual 2u ndo estava em
DOWNLOAD AQUI maos. Sendo assim, me passou o nimero de

protocolo  pediu para eu retomar com os dados.

Lépis delineador fine point - este para o meu espanto, de preco carissimo de RS24,00 para ums simples %
pontinha de lapis!!l!! Dai, a stendente me diz que esta informado no falheto!!!!! Comal 2272 Ahhhh,

vem informado o peso liquido do produto que € 0,31g. Como ssberamos que este peso equivale & uma
misera ponta??? PROPAGANDA ENGANOSA DESRESPEITO COM O CONSUMIDOR!IIIN 35
Estou me sentindo lesionada por esta empresa, onde, até entdo, nunca havia tido problemas! sto, 7.54
depois da tentativa de contato no 0800, ond & stendente muito arogante me disse que ndo ha
enganagsol!!! Quem vai comprar uma ponta de I&pis por RS25,007722 Nem por RS 1,00 eu Tem dio 3
Copme il 2 dias 23 hora

Avata

3 2601

Totsimante dacepcionada e ofendidal!!! Ndoakndidas  Aendidas  Tol
0 5485 5485

Avise outros consumidores: [ {{SILEIIEY W Twet 341

Figura 7-Reclamacéo de consumidora contra Avon Cosméticos.
Fonte:http://www.reclameaqui.com.br/10637360/avon-cosmeticos/propaganda-enganosa/

m

Redame AQUI nome da

Respos\‘o da empresa Sexia-feira, 07 de Novembro de 2014 - 16:44

Oi Monia,

Conforme conversamos, providenciaremos a troca ou o

reembolso do valor pago no protetor solar.

Para prosseguirmos com a solucdo da reclamac&o sera necessario que nos informe os seguintes
dados:

- Qual a opcdo escolhida: Troca ou Reembolso?

- Qual o seu endereco (Rua, numero, Complemento, Bairro, Cidade, Estado, CEP e Ponto de
referéncia)?

Caso a opcao escolhida seja a troca, qual o produto que vocé deseja receber (nome e codigo)?
Lembrando que o folheto para a escolha do produto de troca podera ser acesso através dos
seguintes links: http://www.br.avon.com/PRSuite/eBrochure page?index=1&cmpgnYrNr=201418
(Cosmeéticos) e http/ivwww.br.avon.com/PRSuite/eBrochure.page?index=2&cmpgnYrNr=201418
(Moda e Casa). O valor do produto devera ser equivalente ao valor pago.

Caso a opcdo escolhida seja o reembolso, quais s2o os seus dados bancarios (Nome do Banco,
N° da Agéncia e o N° da conta e Modalidade bancaria ?Corrente ou Poupanca?)?

Estas informacoes deverdo ser encaminhadas via e-mail.

Em relacdo ao delineador Fine Point, vocé nos informou que ja recebeu a orientacdo da
Revendedora e ja obteve éxito em apontar o produto.

Pedimos desculpas pelos transtornos e esperamos continuar contando com a sua preferéncia.
Obrigadal

Equipe de Relacionamento - Avon Cosméticos
Servico de Atendimento Avon: 0800 708 2866 - www.avon.com.br

Figura 8 - Resposta da empresa Avon Cosméticos.
Fonte:http://www.reclameaqui.com.br/10637360/avon-cosmeticos/propaganda-enganosa/
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O Reclame Aqui é um canal muito importante para que o consumidor consiga
resolver os seus problemas com as empresas, e, aléem disso, ele funciona como um site
de pesquisas usado por milhdes de consumidores antes de fazerem uma compra ou
fecharem um negdcio. Por isso a importancia das empresas estarem inseridas no

contexto digital e monitorando constantemente o que é falado sobre ela.

A velocidade da internet, conhecida pelo seu efeito viral em transmitir
informacgdes e propor didlogos, traz uma nova realidade as ferramentas de Relacdes
Publicas, por ser hoje um canal de comunicacgdo disponivel a maior parte das pessoas, e
também pelas infinitas possibilidades de pesquisas que podem ser realizadas através

dela.

Cada vez mais, as organizacOes percebem esse poder da internet sobre sua
imagem, que podem se configurar tanto como uma oportunidade de relacionamento com
seus publicos como uma grande ameaca para 0 seu negocio. Logo, monitorar as redes
digitais das empresas passa a ser tarefa imprescindivel para favorecer a percepcao e

analise de risco para a imagem e reputacdo das organizacdes.

A globalizagéo da forma como se conhece hoje, resultou em uma aceleragdo no
processo de informatizacdo, obrigando organizacdes a se equiparem, ou estabelecerem
novos paradigmas, caso contrario, como conseqiiéncia ficariam para trds no mercado e
na preferéncia dos publicos. Em decorréncia disso cria-se uma mudanca generalizada de
comportamento nas pessoas € nas organizacfes. A internet se torna necessaria, e mais

que isso, torna-se a principal fonte de informacdes de um infinito grupo de pessoas.

O termo “Internet” surgiu com base na expressdo inglesa
“INTERactionorINTERconnectionbetweencomputerNETworks”. Assim,
Internet é a rede das redes, o conjunto das centenas de redes de computadores
conectados em diversos paises dos seis continentes (PINHO, 2003, p. 19).

O surgimento das redes sociais foi um dos processos mais marcantes para a
internet. Segundo Castells (2003, p. 7) “Uma rede é um conjunto de nos
interconectados”. As redes apresentam grandes vantagens consideradas imprescindiveis
para sobreviver em um ambiente de rapida mutacdo, que é sua caracteristica inerente de
flexibilidade e adaptabilidade (CASTELLS, 2003). Através dos sites de redes sociais, é

possibilitada a comunicacdo mediada por computador, atores podem interagir entre eles,
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fazer a manutencéo de lacos sociais e debater sobre determinados assuntos (RECUERO,
2009).

O monitoramento busca entender o que o consumidor fala, como fala, porque
fala e para quem fala. O monitoramento em redes sociais € cada vez mais necessario
para a sobrevivéncia das empresas tendo em vista a crescente explosdo dos ambientes
virtuais para uso comercial. Os principais objetivos s&o: mensurar, qualificar,
quantificar, tracar perfis de usuarios, identificar possibilidades de acGes dentro dos
ambientes virtuais e prever crises e danos de imagem as marcas. Segundo Montardo e
Carvalho (2012):

Pode-se dizer que monitoramento é o ato de acompanhar e avaliar
(Dicionario Aurélio). No ambito da comunicacdo digital mercadoldgica,
monitoramento de midias sociais diz respeito a acompanhar e avaliar o que
vem sendo dito sobre produtos, servigos e pessoas em sites de redes sociais,
com fins de gerenciamento de marca (MONTARDO E CARVALHO, 2012,
p.19).

Sandi (2007) afirma também que a presenca digital da organizacdo na internet
pode se tornar uma importante ferramenta na consolidacdo de uma comunicacéo eficaz
com os publicos e, principalmente, para a ampliacdo e manutencdo da imagem. Além
disso, as midias digitais podem ser uma alavanca importante na constru¢do de uma
imagem organizacional. As redes sociais sao um grande desafio para as empresas na
comunicac¢do com os seus publicos. Com as redes sociais, as empresas ndo tém mais
controle sobre o que € publicado sobre elas. Para os consumidores significa uma
ferramenta importante para criticar aqueles que desrespeitem os seus direitos, e isso

reflete em democracia, liberdade de expresséo e desenvolvimento social.

O monitoramento de midias sociais atualmente pode se qualificar como um
mercado estratégico da comunicacdo digital, um conjunto de ferramentas e técnicas
empreendidas por diferentes profissionais e setores de empresas. Sabe-se que esta
atividade apresenta grandes desafios e possibilidades, visto a complexidade das midias
sociais. Porém, com o aumento da necessidade desta pratica, surgem cada vez mais
empresas especializadas em monitoramento. O pesquisador Tarcizio Silva faz uma

definicdo do que seria 0 monitoramento de marcas e conversagoes:
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[...] coleta, armazenamento, classificagdo, categorizacdo, adicdo de
informacdes e analise de mencgdes online publicas a determinado(s) termo(s)
previamente definido(s) e seus emissores, com 0s objetivos de: (a) identificar
e analisar reacGes, sentimentos e desejos relativos a produtos, entidades e
campanhas; (b) conhecer melhor os publicos pertinentes; e (c) realizar acdes
reativas e proativas para alcancar os objetivos da organizacdo ou pessoa
(SILVA, 2012, p.41).

Segundo o autor, monitoramento de midias sociais possui uma amplitude ainda
maior e transforma dados em conhecimento. De acordo com Laine e Fruhwirth (2010,
apud SILVA, 2012, p.42)

[...] ferramentas para monitoramento de midias sociais sdo (na maioria das
vezes) servicos de software oferecidos através da internet para filtrar e
analisar o contetdo textual produzido por e na midia social. As ferramentas
encontram conteldo baseados nas palavras-chave definidas pelos usuarios.
As ferramentas incorporam mdaltiplas funcionalidades, como anélise de
volume, fonte, autor, palavra-chave, regido e sentimento, e reportam estas
analises convenientemente de modo gréfico.

O monitoramento de midias sociais é de suma relevancia para as organizacoes,
dadas as informacdes que elas podem encontrar, evitando crises e permitindo acdes de
oportunidade de aproximacdo com seu publico. Com as mudangas constantes nas
tecnologias, os responsaveis pela comunicacdo corporativa devem ser inovadores nas
suas formas de atuar e olhar o que ha de novo para ndo perder o elo com o seu publico.

E baseado nesse contexto que trabalharemos no préximo capitulo.
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Capitulo 11

A Comunicagéo Organizacional e as Midias Digitais

Este capitulo resgata os conceitos de comunicagdo organizacional baseados na
literatura de Baldissera (2000); Bueno (1989) (2003); Chiavenato (2004); Kunsch
(1997) (2003) (2009); Saad (2009) e Torquato (1986). Também faz um paralelo com a
comunicagdo organizacional no contexto digital, trazendo conceitos segundo Cipriani
(2010); Grunig, Ferrari e Franca (2009); Guimarées (2002); Kunsch (2006); Machado
(2012); Recuero (2008, 2009); Silva (2012); Silva (2012); Stasiak (2009); Terra (2005)
(2010); Torres (2009);

2.1 A Comunicagao Organizacional Contemporanea

Na sociedade em que vivemos a informacgdo é fator primordial para o bom
desenvolvimento de uma organizacdo. Quando se compartilha uma informacdo para
alguém, estabelece-se entdo um ato de comunicacdo. Podemos afirmar que ndo existe
comunicacdo sem informacdo. Sendo assim uma das principais matérias-primas das

organizacOes € a comunicacao.

A comunicacdo organizacional tem por funcdo estabelecer os canais de
comunicacgdo e respectivas ferramentas para que a empresa fale da melhor
maneira com seus diferentes publicos. Nesse sentido, todas as possibilidades
de relacionamento com estes publicos devem estar integradas e alinhadas
pela mesma visao estratégica, por um discurso uniforme e pela coeréncia das
mensagens (SAAD, 2006, p. 101).

A comunicagdo organizacional abrange todas as formas de comunicacdo
utilizadas pela organizacdo para relacionar-se e interagir com seus publicos. Os
pesquisadores da comunicacdo organizacional a consideram em uma perspectiva

integrada, com uma visdo ampla, abrangente e estratégica:
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Nesse sentido a &rea da comunicacdo deixa de ter uma fungdo meramente
tatica e passa a ser considerada estratégica. Em outras palavras, ela precisa
agregar valor as organizacfes, devendo ajudar as organizacbes no
cumprimento de sua missao, na consecucdo dos objetivos globais, na fixacdo
publica dos seus valores e nas a¢des para atingir seu ideario no contexto de
uma visdo de mundo sob a égide dos principios éticos (KUNSCH, 2009,
p.80).

A comunicagdo, considerada como elemento estratégico junto a organizacao,
assume a funcao de “reforgar e preservar a identidade organizacional ou ser o motor que
impulsiona para as transformacées desejadas” (BALDISSERA, 2000, p.13). E para falar
de comunicacdo organizacional é fundamental que se resgate também os conceitos de

cultura organizacional.

A cultura organizacional norteia as organizacdes. E ela quem orienta o0s
comportamentos dos individuos. Bueno (2003, p. 4) afirma que a comunicacdo “é o
espelho da cultura empresarial e reflete, necessariamente, os valores das organizagdes”.
Em sua obra mais antiga, Bueno completa que "cada vez mais, fica evidente que as
manifestacbes no campo da comunicacdo empresarial estdo atreladas a cultura da
organizacdo e que cada individuo, cada fluxo ou rede, cada veiculo ou canal de

comunicacdo molda-se a esta cultura” (BUENO, 1989, p.77).

Na abordagem de Baldissera (2000), cultura organizacional é definida como um
conjunto de crencas e valores especificos de uma organizacdo, traduzido por habitos,
comportamentos, mitos, mentalidades, estilo de direcdo, criagdes, rompimentos e
recodificacdes. Para ele a cultura organizacional representa os aspectos identitarios que
tornam uma organizacdo Unica, diferenciando-a das demais. Baldissera (2000, p.13)
ainda acrescenta que “a comunicacao ¢ utilizada para reforcar e preservar a identidade

organizacional”.

Na analise de Torquato (1986, p.86), a “comunicac¢dao é o reflexo da cultura
humana.” Ele considera a comunicagdo organizacional como um processo
multidisciplinar e a0 mesmo tempo uma possibilidade sistematica e integrada que retne
quatro grandes areas da comunicac¢do: comunicacdo cultural, administrativa, social e

sistema de informacao.

N&o obstante, Chiavenato (2004, p.431) define comunicacdo organizacional

afirmando que a mesma “constitui o processo especifico, através do qual a informagao
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se movimenta e ¢ intercambiada entre as pessoas dentro de uma organizacdo”. Tendo
ISS0 em vista, subentende-se que a comunicacdo organizacional pode ser compreendida
como um tipo de comunicacdo capaz de abarcar diversas formas de comunicagédo

utilizadas por uma organizacao para relacionar-se e interagir com os seus publicos.

Bueno (2003, p. 8) enfatiza que a comunicacdo organizacional é vista agora
como “um conjunto de novos atributos que a tipificam como insumo estratégico”. Nessa
perspectiva, “caminha para assumir, por inteiro, a chamada comunicacao integrada, com
uma articulacdo estreita entre os varios departamentos/areas e profissionais que exercem

atividades de comunicagao nas empresas ou entidades”, complementa o autor.

E fundamental para uma organizacdo a integracdo de suas atividades de
comunicacdo para fortalecer o0s seus conceitos institucional, mercadologico e
corporativo junto a seus publicos. Isso acontecera se efetivamente a gestdo da
comunicacdo organizacional considerar as dimensdes e os fluxos que permeiam a

construcdo/desconstrucao das relagdes pessoais e profissionais nas empresas.

A comunicagdo integrada para Kunsch (2003, p. 179) “precisa ser entendida
como uma filosofia capaz de nortear e orientar toda a comunicacdo que é gerada na
organizacdo, como um fator estratégico para o desenvolvimento organizacional na
sociedade”, hoje globalizada. A pesquisadora salienta também que deve ser atribuicéo
dos departamentos de comunicacdo nas empresas 0 estabelecimento de decisdes e a
conducdo das préaticas de todas as acfes de comunicacdo de forma articulada com os
demais setores da organizagao:

Entende-se por comunicagdo integrada aquela em que as diversas subareas da
Comunicacdo atuam de forma sinérgica. Ela pressupfe uma juncdo da
comunicagdo institucional, da comunicagdo mercadoldgica e da comunicagao
interna, que formam o composto da comunicacdo organizacional. Este deve
formar um conjunto harmonioso, apesar das diferencas e das especificidades
de cada setor e dos respectivos subsetores. A soma de todas as atividades
redundara na eficicia da comunicacdo nas organizagdes (KUNSCH, 1997,
p.115).

As organizagOes precisam se relacionar com os mais diversos publicos e os
Relacbes-Publicas sdo os facilitadores desses relacionamentos. S80 0s principais
envolvidos na comunicagdo, que objetivam o diadlogo entre as partes e que buscam

equilibrar as necessidades da organiza¢do com a de seus publicos. Segundo Kunsch,
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[...] as Relagdes Publicas, como disciplina académica e atividade profissional,
tém como objeto as organizagdes e os seus publicos, instancias distintas que,
no entanto, se relacionam dialeticamente. E com elas que a érea trabalha,
promovendo e administrando relacionamentos e, muitas vezes, mediando
conflitos, valendo-se para tanto, de estratégias e programas de comunicacao
de acordo com diferentes situaces reais do ambiente social (KUNSCH,
2003, p.91).

Uma das responsabilidades do profissional de Relagdes Publicas é de estabelecer
entre a organizacao e os publicos estratégicos uma compreensdo mutua, abrindo canais
de comunicacdo e dialogo, para que a organizacdo se estabeleca e seja entendida,
reconhecida e interpretada pelos publicos através de uma postura ética e de
compromisso social. Segundo Kunsch (2003, p 90) “a comunicagdo organizacional deve
constituir-se num setor estratégico, agregando valores e facilitando, por meio das

relagdes publicas, os processos interativos ¢ as mediagdes”.

O cenario atual em que vivemos, devido a evolucdo das tecnologias digitais,
transforma-se constantemente o que modifica também as formas de comunicacdo e
relacionamento entre as pessoas. Dessa forma, torna-se imprescindivel que o
profissional de RelacBes Publicas elabore planejamentos estratégicos para a
comunicacdo da organizacgdo, abarcando a ambiéncia digital e trabalhando-a de forma

integrada.

2.2 Midias digitais na comunicacdo organizacional

A comunicacdo exerce papel fundamental dentro da organizacdo e, cada vez
mais vem conquistando lugar de destaque no cotidiano organizacional. A inser¢do de
novas tecnologias acarreta em mudancas nas estruturas hierarquicas, no relacionamento
entre empresa e colaboradores, nas rotinas de trabalho e, principalmente, no processo de

comunicagéo.

No contexto atual, as organizagdes estdo cada vez mais aderindo as midias
digitais em busca de maior visibilidade e aproximacdo com os publicos de interesse.
Esta ambiéncia permite um cenério flexivel e dindmico, proporcionando um dialogo

constante na troca de informacdes e conhecimentos.
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Saad (2009, p. 327) afirma ainda que a ambiéncia digital ¢ determinada por
relacionamentos e trocas que tem como raiz a disseminacdo da geragdo de
conhecimento. Este é o cenario para a construcao das estratégias de comunicacao digital

e sua utilizacdo adequada nos ambientes corporativos.

Percebe-se entdo a necessidade do profissional de comunicacdo estar sempre
atento as mudangas, atualizando-se constante para adequagdo ao mercado, utilizando-se
de novas ferramentas de trabalho e fazendo uso de recursos criativos e diferenciados.

Retomamos aqui a importante funcdo do espaco internet, como instrumento de

trabalho imprescindivel para qualquer organizacdo. De acordo com Torres (2009, p.61):

A internet se tornou um ambiente que afeta o marketing de sua empresa de
diversas formas, seja na comunicacdo corporativa seja na publicidade e
continuard afetando o marketing mesmo que vocé ndo invista um centavo
nela. Ao contrario da midia tradicional, em que o controle é dos grupos
empresariais, na Internet o controle é do consumidor. Assim, mesmo que
vocé ndo participe dela, seus consumidores estdo la, falando sobre seus
produtos e servicos, [...] buscando formas de se relacionar com sua marca.

A internet caracteriza-se por uma enorme diversidade de usuarios e por um ritmo
de crescimento surpreendente. E acessada, diariamente, por milhares de pessoas em
todo o mundo. Se por um lado, essa caracteristica a transforma em étimo meio para
divulgacdo de produtos e servicos, por outro, exige uma ponderacdo quanto as
informacOes particulares de uma empresa pode ressaltar em vantagens para a

concorréncia.

Assim, se deseja vender informagdes, a Internet € um veiculo natural de
divulgacdo. Para Srour (apud KUNSCH, 2006, p. 128) “as organiza¢des ndo mais
ocupam lugares especificos e tendem a tornar-se virtuais, porque € mais facil e mais
barato transportar a informacdo do que as pessoas, através das tecnologias do

teleprocessamento e da computagdo.”

A comunicacdo através da internet faz parte da vida das pessoas e das
organizagOes. As empresas devem estar planejadas estrategicamente para serem
transparentes, integradas e fazendo uso de um dialogo constante com o publico que esta

inserido nessa ambiéncia digital. Segundo Carolina Terra,
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A internet funciona, nos dias de hoje, como uma vitrine virtual de exposicéo
institucional. Em face disso é quase impossivel ndo encontrarmos as grandes
corporacdes na web. (...) As relacdes publicas por seu carater estratégico
ajudam a organizacdo a construir relacionamentos de confianca e
compreensdo em longo prazo com seus publicos. (...) A internet permite que
individuos, grupos, empresas, escolas, universidades, organizacdes em geral
se comuniquem através de uma rede enorme, estavel, relativamente barata e
acessivel a muitas pessoas por meio de computadores (TERRA, 2005 p. 2).

Muito se tem falado sobre a importancia de definir estratégias de vendas para as
midias sociais. Um case de sucesso no Brasil € o Pinguim do Ponto Frio. Ele vendeu
cerca de R$ 20 milhdes em 2012 sem qualquer investimento em midia, usando apenas
o0s seus perfis no Twitter e no Facebook para divulgar as ofertas da rede de varejo. O
personagem além de divulgar a marca e seus produtos, consegue de maneira bem
humorada e antenada, fazer um link com os assuntos do momento para vender seus

produtos. A marca é referéncia quando o assunto € estratégia em redes sociais:

10Disponl’vel em  <http://www.adnews.com.br/publicidade/os-segredos-do-pinguim-do-ponto-frio>
Acesso em 25 Out 2014.
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“ Netflix _euneras
Sera que o Pinguim do @pontofrio também aproveita esse
frio pra dancar? Assista a "Happy Feet" na Netflix

nfix.ittUwO86s

Pontofrio.com & pontofric 3
netflixbrasil Claro, e assistindo todos filmes na minha TV
com Netflix: pingu.im/1aJ7gok \O/

Thiago Meller iago g
@pontofrio @NetflixBrasil € quando € que vocés vao fazer
uma promocdo, compra TV com o pinglim e ganha 6 meses

de Netflix?

Pontofrio.com - pontofric
@mellerthiago @NetflixBrasil Gostei dessa ideia! Vamos
conversar, @NetflixBrasil ?

Netflix as
Dpontofrio @Mellerthiago DM, Pin! <3

Pontofrio.com 1o
Dnetliixbrasil @Mellerthiago Obaaa, adoro DM! <3

Netflix 3sil
upontofrio @Mellerthiago melhor que DR, né!

Figura 9—Interacéo com outras marcas

Fonte: https://twitter.com/pontofrio

@ Pontofrio.com

Taca-le pau nesse carrinho!l Diversos
modelos a partir de R$250 s6 aqui:
pingu.im/1nBbFUI ow.ly/i/f7kqaD

Carrinhos de Bebé

As melhores marcas e modelos

A partir g;z 5 O

+2. Seguir

Figura 10-Humor inteligente

Fonte: https://twitter.com/pontofrio
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@ Pontofrio.com o Seguir

Sabe 0 que cairia bem agora? Sim, o prego!
Envie o link ou codigo do produto que
deseja, vou tentar desconto pra ve! <3

7 DEENVAH

Figura 11-Promogdes e interagdo pra com os consumidores
Fonte: https://twitter.com/pontofrio

Essa interacdo, o trabalho em conjunto e a atualizacdo com os principais
acontecimentos é a alma do sucesso do Ponto Frio nas redes sociais, que ja é um case
reconhecido e se tornou exemplo para tantas outras empresas que desejam se inserir no

mundo virtual.

Segundo Machado (2012, p.39) “atualmente a internet permite que as pessoas e
organizagOes estejam inseridas na rede digital e interajam entre si, fato que modifica as
relagbes sociais, sociabilidades e a representacdo efetuada por elas nessa ambiéncia
midiatica”. As midias sociais digitais sdo espacos de interacdo entre usuarios. Blogs,
Twitter, Facebook, Youtube, sdo alguns exemplos desses espa¢os. Segundo Torres
(2009 p.111)

[...] esses novos recursos juntaram uma quantidade enorme de pessoas que
passaram a produzir suas préprias informacdes e criar relacbes duradouras
entre si. Essas pessoas criaram redes sociais na Internet, onde escrevem e
léem, onde produzem e consomem informagdes e contelido, criando as
chamadas midias sociais.

Nestes canais, as pessoas podem dialogar e compartilhar informacdes. O
conteddo de uma midia social tende sempre ao infinito, uma vez que qualquer membro
pode contribuir a qualquer momento. As midias sociais, hoje, significam novas

oportunidades para criar e comunicar com pessoas que se importam.
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Essas midias trazem oportunidades para as empresas, pois podem ser um meio
para propagacdo da sua marca, da sua opinido, da sua causa. Para Cipriani (2010), a
internet quebrou barreiras fisicas e tornou mais facil e rapido o acesso a informacao,
aumentando assim, o poder de barganha dos clientes. Isso faz com que as marcas,
percebam as opinides e busquem uma constante inovacdo e diferenciacdo pra seus

produtos, passando a ouvir seus consumidores em relacdo aos produtos que oferecem.

Sabemos que hoje em dia os consumidores estdo mais exigentes em relacdo as
marcas que consomem. Antes de adquirirem um produto ou servico de determinada
marca, esses consumidores preocupam-se em saber mais sobre a organizac¢do buscando
conhecer seus valores e conceitos, pois sendo assim muitos deles tornam-se fiel aquela

marca, identificando-se com a organizagéo.

O que ocorre hoje é que a ambiéncia digital proporciona aos consumidores uma
facilidade de acesso as informacdes das empresas. Rapidamente eles podem encontrar
tudo em relacdo as marca do seu interesse, o que acabara influenciando na sua tomada

de deciséo. Conforme Grunig, Ferrari e Franga (2009, p. 19):

Na atualidade, (...) os profissionais mais sofisticados comecam a
compreender que as pessoas controlam a forma como usam a midia muito
mais do que a midia controla o comportamento das pessoas. Isso é ainda mais
evidente (...), quando as pessoas usam a internet, a midia social e os blogs
para pesquisar e compartilhar informacdo tanto ou mais do que usam os
meios de comunicacdo de massa.

Mas afinal, o que a cultura digital muda na comunicacdo organizacional das
empresas? Esta € uma questdo que muito se debate em foruns de comunicacéo e para
aqueles profissionais que visam a sua constante atualizagdo, e para tanto é preciso ter

cautela e estar sempre atento aos avanc¢os do mundo digital:

O tempo real muda tudo na comunicac¢do. Muda a forma, o contetdo, o valor
e 0 negécio da comunicagdo. Muda a forma porque a auséncia de bastidores
elimina a possibilidade de corre¢do de defeitos e, portanto, a perfeicdo so sera
possivel na ficcdo e ndo mais na realidade das relagdes. (GUIMARAES,

2002, p.56).
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Para Torres (2009, p.113) as midias sociais sd0 como ‘“sites na Internet que
permitem a criagdo e o compartilhamento de informag6es e contetdos pelas pessoas e
para as pessoas, nas quais o consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor da
informa¢do”. Segundo ecle, nem todas as midias sociais envolvem redes sociais,

tornando as redes sociais parte das midias sociais.

Para compreender melhor este contexto, é necessario que se faca uma breve
explicagdo sobre a diferenca entre rede social e midia sociais. Uma Rede Social é uma
estrutura social composta por pessoas ou organizagdes, conectadas por um ou VAarios
tipos de relagdes, que compartilham valores e objetivos comuns, trata-se de um local
onde pessoas estdo conectadas em grupos, em rede como, por exemplo, as
comunidades, foruns, salas de bate papo que sdo utilizadas pelos internautas (pessoas)
que procuram informagdes, trocam idéias e até mesmo comegam a hamaorar uns com 0s
outros. Cada vez mais as redes sociais adquirem importancia na sociedade moderna,
isso reflete até mesmo um processo de fortalecimento da Sociedade Civil, em um
contexto de maior participacdo democratica e mobilizacdo social. Segundo Recuero
(2009, p.104):

Sites de redes sociais propriamente ditos sdo aqueles que compreendem a
categoria dos sistemas focados em expor e publicar as redes sociais dos
atores. Sdo sites cujo foco principal estd na exposicdo publica das redes
conectadas aos atores, ou seja, cuja finalidade esta relacionada a publicizagdo
dessas redes. E o caso do Orkut, do Facebook, do Linkedin e varios outros.
Sdo sistemas onde ha perfis e ha espacos especificos para a publicizagdo das
conexdes com os individuos.

As midias sociais sdo as plataformas que utilizamos para nos comunicarmos;
como o Facebook, Twitter, Blogger, Youtube e etc. Cada midia possui uma
caracteristica propria. Sendo assim, a midia social € um meio social, ou seja, € uma
plataforma utilizada por pessoas com interesses em comum. Telles (2010, p.19) ainda
estabelece que “as midias sociais sdo sites na internet construidos para permitir a
criagdo colaborativa de conteudo, a interacdo social e o compartilhamento de

informagdes”.
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Recuero (2008) ' define midias sociais como sendo aquela “ferramenta de
comunicagdo que permite a emergéncia das redes sociais. Para permitir que as redes
sociais emerjam, esses meios de comunicacdo precisam subverter a logica da midia de
massa para a logica da participacdo”. Ou seja, com as redes sociais a comunicacao
modifica o fluxo que no primeiro momento - a midia de massa estabelecia-se por um
Unico individuo transmitindo a mensagem para um grande grupo, podendo ser
caracterizado como mao Unica, e passa para uma légica caracterizada pelo fluxo de méo
dupla, onde grupos comunicam a outros grupos e vice-versa. Outro fator importante que
a autora destaca é do fato dessa midia ser social porque constr6i um espaco social na
midia digital de interagdo. Recuero ainda cita algumas caracteristicas da midia social
que a diferencia das demais ferramentas de comunicacdo, tais como, apropriacdo
criativa, conversacdo, diversidade de fluxo de informacdes, emergéncia de redes sociais

e emergéncia de capital social mediado.

Ap0s essa analise podemos extrair que uma rede social é o relacionamento de
pessoas através de um grupo de amigos e Midias Sociais sdo as plataformas que

utilizamos para nos comunicarmos, passando informacdes para as pessoas.

Segundo Silva (2012, p. 5), “a atuacdo nas midias sociais, por parte das
organizacgOes, precisa estar direcionada a simplicidade, mostrando conteddo interativo,
ambiente convidativo e de confianca (além de constantemente atualizado) e, acima de

tudo, didlogo”.

Beht Saad utiliza o termo ambiéncia digital, que é de extrema relevancia para os

estudos de midias sociais. Segundo Saad (2009, p.326)

O que chamamos de ambiéncia digital reflete exatamente as estruturas de
comunicagdo complexas e autorreconfiguraveis, com potencial de geragdo de
fluxos informativos e comunicacionais pluridimensionais, descentralizando a
verticalidade das relacBes sociais e de comunicagdo nos diferentes ambientes,
sobretudo nas empresas.

Saad (2009, p. 327) afirma ainda que “essa ambiéncia digital & determinada por

relacionamentos e trocas que tem como raiz a disseminacdo e geragdo de

11Dispom’vel em <http://www.raguelrecuero.com/arquivos/o_gque_e_midia_social.html > Acesso em 03
nov 2014.
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conhecimento”. Este é o cenério para a construcdo das estratégias de comunicagdo
digital e sua utilizacdo adequada nas organizacgdes. Ou seja, a geracdo de conhecimento
na ambiéncia digital é apropriada para a criacdo das estratégias comunicacionais das

empresas, que podem se adequar as estratégias de relacdes publicas.

Vamos aqui dar uma breve conceituacao sobre alguns dos principais espacos de
comunicacéo digital existentes hoje e que podem ser utilizados pelas organiza¢des como
ferramenta de comunicacdo com seus publicos, porém é necessario 0 monitoramento
constante por parte das empresas. Sabe-se que existe uma infinidade de outras redes,
porém ndo se configuram no objeto de estudo, pois o foco do trabalho é as midias

digitais que promovem as organizagdes.

Flickr'?: é um site de hospedagem e partilha de imagens fotograficas, desenhos
e ilustracOes, além de permitir maneiras de organizar as fotos e videos. O Flickr permite
a criacdo de albuns para armazenamento de fotografias. E possivel também entrar em

contato com fotdgrafos de diferentes locais do mundo.

Pinterest'®: ¢ uma rede social de compartilhamento de fotos. Os usuarios podem
compartilhar imagens, recompartilhar as de outros usuarios e coloca-las em suas
colecBes. Ainda é possivel comentar e realizar outras ac@es disponibilizadas pelo site. O

site é afiliado com o Twitter e Facebook.

Foursquare: é considerada uma rede geossocial®> que permite aos usuérios
indicarem onde se encontram, e procurar por contatos seus que estejam proximo desse

local.

LinkedIn®®: é uma rede de negécios, semelhante as redes de relacionamentos
porém utilizada por profissionais. O site permite que 0s usuarios possam manter uma
lista detalhada de contatos de pessoas que eles conhecam e de empresas em quem

confiem.

'2 Disponivel em <https://www.flickr.com/> Acesso em 10 Nov 2014.
'3 Disponivel em <https://www.pinterest.com/> Acesso em 10 Nov 2014.

14 Disponivel em <https://pt.foursquare.com/> Acesso em 10 Nov 2014.

' Uma rede geossocial € um tipo de rede social que inclui funcionalidades relacionadas com a
georreferenciagdo, tais como a geocodificagdo ou a geoetiquetagem. Estas redes permitem aos seus
utilizadores uma dindmica social adicional a que existe em outras redes sociais, porque usam ou
promovem a interacdo com base no lugar onde se encontrem esses utilizadores Fonte: Wikipedia.

10 Disponivel em <https://www.linkedin.com/> Acesso em 10 Nov 2014.
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Skoob'": é uma rede social colaborativa brasileira para leitores. Nele é possivel
listar o que vocé esta lendo, o que ja leu, o que pretende ler, 0 que esta relendo e quais
leituras foram abandonadas, formando assim uma “estante" virtual. O site tornou-se um
ponto de encontro para leitores e novos escritores, que trocam sugestfes de leitura e

organizam reunides em livrarias.

Twitter'®: é uma rede social e um servidor para microblogging™, que permite
aos usuarios enviar e receber atualizagdes pessoais de outros contatos, em textos de até
140 caracteres, conhecidos como "tweets”. As atualizacdes sdo exibidas no perfil de um

usuario em tempo real e também enviadas a outros usuarios seguidores.

Instagram®®: é uma rede social de compartilhamento de fotos e videos que
permitem aos seus usuarios tirar fotos e videos, aplicar filtros digitais e compartilha-los
em diversas redes sociais, tais como, Facebook, Twitter, Tumblr e Flickr.

Tumblr?!: é uma plataforma de blogging® que permite aos usuérios publicarem
textos, imagens, video, links, cita¢cdes, audio e "dialogos". Os posts feitos no Tumblr
sdo textos curtos e 0s usuarios sao capazes de "seguir" outros usuarios e ver seus posts

em seu painel. Também é possivel "gostar" (favoritar) ou "reblogar" outros blogs.

Atualmente podemos considerar as fanpages® no Facebook como um dos
principais espacos de comunicacdo organizacional. O Facebook foi fundado em 2004 e
conta hoje com mais de 1 bilhdo de usuérios, sendo a maior rede social usada no
Brasil®*. Ele é gratuito para quem usa e gera receita através de publicidade, como
banners e grupos patrocinados. Os usuérios criam perfis que contém fotos e listas de

'" Disponivel em <http://www.skoob.com.br/> Acesso em 10 Nov 2014.

'8 Disponivel em <https://twitter.com/> Acesso em 10 Nov 2014.

9 Micro-blogging é uma forma de publicacdo de blog que permite aos usuérios que fagam atualizacdes
breves de imagens e texto (geralmente com menos de 200 caracteres) e publica-las para que sejam vistas
publicamente ou apenas por um grupo restrito escolhido pelo usuario. Fonte: Wikipedia.

20 Disponivel em <http://instagram.com/> Acesso em 10 Nov 2014.

#! Disponivel em <https://www.tumblr.com/> Acesso em 10 Nov 2014.

22 p4ginas da internet onde regularmente sdo publicados diversos conteidos, como textos, imagens,
musicas ou videos, tanto podendo ser dedicados a um assunto especifico como ser de &mbito bastante
geral.

2% Fanpage ou Pagina de fis é uma pagina especifica dentro do Facebook direcionada para empresas,
marcas ou produtos, associacdes ou qualquer organizacdo com ou sem fins lucrativos que desejem
interagir com os seus clientes no Facebook.

24 Segundo informagdes da Revista IstoE Dinheiro, edicio de 18 de janeiro de 2012.
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interesses pessoais, trocando mensagens privadas e publicas entre si e participantes de

grupos de amigos.

No Facebook existe a diferenca entre perfil pessoal (amigos) e fanpages
(empresas), que na plataforma empresa sera representada por uma pessoa, ou seja, a
empresa ndo é pessoa fisica, e isso a diferencia do perfil pessoal, passando a ser
representada por alguém ligada diretamente a ela, no entanto, cria-se um relacionamento
entre marcas / produtos. Segundo o Facebook, uma fanpage é uma interface especifica
para a divulgacdo de uma empresa, marca, banda, etc. Ao criar a fanpage vocé pode
escolher o objetivo dela, dessa forma conseguird uma melhor segmentacdo do publico
que deseja alcancar e assim ela poderéd ser seguida pelos usuérios e interessados em
determinada marca ou empresa. Essa € uma estratégia de marketing digital eficiente e de
baixo custo para as organizacdes, mas, como em qualquer outra midia social, 0 sucesso
da fanpage dependera de um bom planejamento estratégico, do engajamento dos
usuarios perante a marca ou empresa, e € claro do monitoramento e atualizacdo

constante da midia social.

Essas sdo as principais midias sociais hoje. Partindo do ponto de vista
organizacional, podemos analisar que o Facebook, Twitter e o LinkedIn sdo os mais
indicados para se tornar uma ferramenta de comunicacdo que ira gerar resultados, como
ganho de reputacdo perante seus seguidores, lembranca de marca e até mesmo fazer
com que as pessoas consumam seus produtos e servigos pois sabe-se que o0s
consumidores hoje buscam engajamento com as marcas que demonstram preocupacgao
em ouvir seus consumidores. Acredito que o Facebook ainda seja a principal
ferramenta, pelo nimero de usuarios e por oferecer diversos mecanismos de marketing,
mas para dar certo é necessario que as empresas tenham profissionais estratégicos para

as funcGes de planejamento, execucgdo e avaliacdo frente as tecnologias digitais.

2.2.1 Relagbes publicas em novas midias

Os profissionais de Relagdes Publicas, considerados como gerenciadores de

relacionamentos e facilitadores de dialogo entre a organizacdo e seus publicos,
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executam atividades integradas com outras areas da empresa, como o marketing e

recursos humanos, para facilitar a eficacia das a¢des e sintonia dos publicos envolvidos.

Ao realizarem acdes estratégicas, os Relagdes Publicas buscam posicionar a
organizacdo diante da sociedade, criando canais de comunicacdo que facilitam os

relacionamentos.

As relagdes publicas contribuem para a gestdo estratégica ao construir
relacionamentos com publicos que influenciam ou, ao contrario, que por eles
sdo influenciadas (...) importantes problemas organizacionais sao
identificados e sdo tomadas decisGes sobre como lidar com eles (GRUNIG
2009, p. 74).

De acordo com Terra (2010, p.103) “A tecnologia da informacédo invadiu o
espaco da atividade de relacGes publicas e modificou a relacdo entre comunicadores e
publico. O poder de comunicar, antes restrito aos grandes grupos de midia e aos
conglomerados corporativos, passa estar também nas maos do publico”. Diante disso,
qguando uma organizagdo opta em inserir-se na web, deve estar ciente da necessidade de

profissionais bem preparados.

Tem-se entdo que as RelagBes Publicas 2.0 se configuram na evolucdo do
cenario virtual, uma vez que possibilitam o didlogo e o relacionamento de
méo dupla, préticas proprias desta area desde a sua criagdo, ou seja, quando
se fala em midias sociais e Internet 2.0, se fala também em RelacGes
Pablicas. Além disso, as plataformas de midias sociais se mostram um
ambiente propicio e destacado para se trabalhar o alinhamento da imagem
institucional e a identidade de uma organizagdo, outras atividades
pertencentes a expertise de Relagbes Publicas. (...) tem-se na Internet um
grande campo para a atuacdo da area de Relagbes Publicas, uma vez que
exige e demanda fatores primordiais e que se mostram inerentes & pratica
dessa profissdo: relacionamento especializado, tratamento personalizado,
contelido e informacdo fidedignos e alinhados as condutas das organizacGes,
didlogo e conversacdo bidirecional, compreendendo a mensagem de méo
dupla, além de interatividade e conexdo criativa e atualizada com os publicos
potenciais das empresas (SILVA, 2012, p.6- 7).

Nas midias digitais alguns aspectos se destacam na construcdo do
relacionamento organizagéo-cliente e contribuem para que a comunicacao flua de forma

positiva. Carolina Terra afirma que:
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As relagBes publicas, por seu carater estratégico, ajudam a organizagdo a
construir relacionamentos de confianca e compreensdo em longo prazo com
seus publicos. No caso de uma acdo direcionada ao contexto virtual, a
possibilidade de interacio é imediata, acarretando transformacdes
consideraveis nas relagdes organizacao-publicos. A comunidade-alvo é que
balizara todo o planejamento de comunicacdo do profissional de relacdes
publicas para este meio especifico (TERRA, 2005, p.2).

As funcles estratégicas de Relagdes Publicas facilitam a comunicagdo das
organizagbes, informando e atualizando os publicos e reforcando os valores
empresariais. Alguns aspectos se destacam na construcdo do relacionamento entre
empresas e publicos nas midias digitais e contribuem para que a comunica¢édo flua de

maneira satisfatoria.

Stasiak (2009) e Barichello (2009, 2010) formulam 27 estratégias de relacfes
publicas digitais que podem ser encontradas na ambiéncia digital. As estratégias serao

descritas a seguir:

1- Apresenta¢do da organizagdo: informacg6es basicas que situam os publicos
sobre a origem organizacional; 2- Pontos e identidade visual: presenga
marcante de cores, marcas, lgotipos que colaboram para a identificagdo
isntitucional; 3- Missdo e visdo: elementos caracteristicos que explicam os
principios e 0 que a organizacdo pretende alcangar; 4-Sinalizagdo virtual:
indica a setorizagdo organizacional, caracteristica também presente fora da
web; 5- Hierarquia organizacional: geralmente expressa através de
organogramas apresentaa estrutura de cargos dentro da organozacédo; 6-
Normas e regimento organizacional: doumentos que explicam as regras e
cédigos que devem ser seguidos na organizacdo; 7- Agenda de eventos:
divulgacéo de promog0es institucionais com objetivo de informar, entreter,
integrar os publicos; 8- Publicagdes institucionais: materiais que contém
carater institucional da organizacdo: newsletter, boletins informativos, house-
organs, jornais e revistas, relatorios, sugestde de pauta, balangos sociais; 9-
Acesso em lingua estrangeira; estratégia para facilitar o acesso as
informagdes organizacionais, caracteristica da web pela questéo da quebra de
barreiras geograficas; 10- Sistema de busca interna de informacoes:
caracteristica da web 2.0 que colabora para o acesso a informagles
especificas em meio as demais disponiveis; 11- Mapa do portal: estratégia de
acessibiliadde que apresenta aos publicos todas as opgdes disponiveis no
portal; 12- Contato, fale conosco, ouvidoria: permite que os publico enviem
suas dividas e sugestdes para a organizacdo, o ideal é que se estabeleca um
processo de comunicacdo entre as partes; 13- Pesquisa e enquete on-line:
ferramentas para colher informacgdes sobre determinados assuntos que podem
ser utilizados em beneficio da organizacdo; 14- Presenca de noticias
institucionais: o portal oferece espago para a disponibilizagdo de noticias
sobre a organizagdo e assuntos afins, e um local estratégico para informar os
pUblicos; 15- Projetos institucionais: os projetos relativos as preocupagées
sociais, culturais e ambientais obtém maior visibilidade através do portal; 16-
Visita virtual: promove e apresenta o0 espaco organizacional no ambiente da
web; 17- Servicos on-line: utilizacdo das possibilidades tecnoldgicas para



49

prestacdo ou facilitacdo de servigos para os publicos; 18- Clipping virtual:
mostra a visibilidade das acfes organizacionais nos meios de comunicacdo
tradicional e na internet; 19- Comunicacdo dirigida: a rede aumenta a
possibiliade de se dirigir a cada publico especifico , a comunicacao dirigida é
feita através de criacdo de paginas dentro do portal por exemplo: paginas para
fornecedores, acionistas, colaboradores, publico adolescente; 20- Espaco para
a imprenssa: releases e galeria de imagens: Disponibilizacdo de mais
informagdes para 0 uso nas midias tradicionais e também para os publicos;
21- Uso de hipertexto (texto+som+imagm): presenca do texto escrito
acompanhado por som e imagem, ou disponibilizacdo de mensagens em
video; 22- Personagens virtuais: com o avanco das possibilidades do uso de
multimidias na web, as organizagbes passam a colocar na rede seus
personagens representativos; 23- Presenca TV e radio on-line: a facilidade no
acesso a arquivos de audio e video também torna possivel a abertura de
canais de radio e TV institucionais; 24- Transmissdo de eventos ao vivo: uma
possibilidade estratégica que pode fazer com que a organizacdo ultrapasse
barreiras espago-temporais através da transmissdo e troca de informagéo on-
line; 25- Disponibilizacdo de “Fale conosco” interativo: prevé um nivel de
participagdo mais participativa, na qual os publico interagem com a
organizacdo através do sistema de troca de mensagens instantaneas; 26-
Presenca de chats: realizacdo de conversas on-line com pessoas da
organizacdo, ou especialistas em essuntos ligados a ela; 27- Link de blog
organizacional: a web torna possivel a elaboracdo de blogs sobre a
organizacdo nos quais a caracteristica principal é a participagdo dos publicos
que encontram um espaco mais alternativo e informal para expressar suas
opinides (STASIAK, 2009, p. 87-88-89).

Segundo estudos posteriores de Machado (2012) foram identificadas mais duas
estratégias além destas ja descritas no estudo de Barichello e Stasiak (2009, 2010). As
estratégias novas sdo: 0s “icones das midias sociais digitais”, nas quais as empresas
estdo presentes, 0s “RSS Feeds” na sala de imprensa, onde 0s jornalistas podem receber
informacdes téo logo for postada no portal, a “Revista digital institucional”, que traz um
link de redirecionamento para a revista digital institucional hospedada dentro do portal,
o “RSS Feeds na secdo de noticias”, que possibilita a assinatura de contetdo de um
portal, para que o interagente receba um alerta assim que uma noticia for postada, o
“Widget de midias sociais digitais na secdo de noticias”, que viabiliza o
compartilhamento do conteddo em midias sociais digitais por meio de botdes
disponibilizados na interface grafica do portal, e por fim o “Servico de Informacéo ao
Cidaddo (SIC)”, que visa dar transparéncia aos processos, despesas, licitacOes,

processos seletivos e demais dados referentes a organizagéo.

Essas estratégias, quando bem empregadas, auxiliam na construcdo de um bom
relacionamento entre os publicos da organizacdo e facilita a construcdo de contetdo
espontaneo, gerado pelos consumidores, fazendo com que dessa forma a organizagéo
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seja vista de forma mais positiva. Apenas estar presente nas midias sociais ndo garante
sucesso para as organizagdes. E preciso que as mesmas criem conteddo de
relacionamento, sejam transparentes nas informac6es disponibilizadas e déem espaco
para que seus clientes possam se expressar em suas midias. Canais de comunicacgdo de
mao Unica, que apenas despejam conteudo para seus publicos, ndo trardo resultados

positivos para a marca.

O profissional de Rela¢BGes Publicas deve estar munido dessas informacdes e
estratégias para quando comecar a trabalhar a imagem das empresas nas midias digitais.
A partir dai, somam-se estratégias e ferramentas para auxiliar no trabalho de
monitoramento dessa imagem, para que possam aferir os resultados e encontrar 0s
beneficios e vantagens que esse monitoramento pode trazer as empresas. E o que

veremos no capitulo a seguir.
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Capitulo Il

Estratégias e Ferramentas de Monitoramento de Imagem na Web

Este capitulo visa apresentar as estratégias e ferramentas de monitoramento
digital. Dessa forma pretende-se entender como se pode fazer esse monitoramento de
imagem na web e qual a sua importancia para 0 sucesso das organizagdes. Para tratar
desses conceitos, buscaram-se como referéncias autores como Bundle (2007), Cipriani
(2011), Moura e Furtado (2012), Recuero (2008), Silva (2012), Torres (2009).

3.1 As ferramentas de monitoramento digital

O crescimento das redes sociais em todo o mundo reverteu a ldgica da
influéncia das midias. Os meios de comunicacdo de massa passaram de influenciadores

a influenciados pelos contetdos publicados pelos consumidores.

O monitoramento de marca estd comecando a fazer parte do plano de
marketing social de muitas empresas. Mas para isso & preciso saber como reunir,
classificar e analisar todo contetido da web. H& muitas ferramentas no mercado, e cada
uma tem uma peculiaridade. Além de saber o que monitorar, também é muito
importante saber o lugar certo que vocé pode acompanhar essa conversa. N&do adianta
buscar o seu publico onde ele ndo esta, assim como ndo da para ignorar as midias em
que seu produto ou empresa é mais comentado. Primeiramente vamos resgatar alguns

conceitos®:

e Midias Sociais: termo que define varias atividades que integram
tecnologia, interacdo social e a construcdo de palavras, fotos, videos e

audio.

2 Disponivel em <http://www.raquelrecuero.com/arquivos/o_que e_midia_social.html> Acesso em 11
Nov 2014.
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e Ferramentas de midias sociais: permitem a interacdo social a partir do
compartilhamento e da criacdo colaborativa de informacdo nos mais

diversos formatos.
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Figura 12— Mapa das redes sociais digitais
Fonte: http://nagualmktdigital.com.br/nagual/wp-content/uploads/2011/11/mapa_redes_sociais

E possivel perceber pela figura acima a infinidade de redes sociais existentes
no mundo atualmente. No Brasil, segundo dados da empresa Otimize Marketing
Digital®®, as redes sociais mais utilizadas hoje sdo: Facebook, Youtube e Twitter.

Com o crescimento acelerado das redes sociais e dessa demanda de interacéo
com 0s publicos, as organizagbes repensam suas formas de comunicacdo, inclusive

buscando o engajamento espontaneo das pessoas.

26 Disponivel em < http://www.otimizebusca.com.br/> Acesso em 12 Nov 2014,
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O profissional de Relagdes Publicas, como mediador estratégico das
empresas e seus publicos, no ambiente da web, colabora identificando
recursos inovadores e que permitem personalizacdo, realiza a gestdo dos
relacionamentos, monitorando diariamente o que é dito sobre a empresa nas
redes e qual é o teor desses comentarios — se positivos, neutros ou negativos
— primando pelo zelo e solidificacdo da imagem corporativa, respondendo as
demandas, seja dos publicos da Internet ou da sociedade como um todo, de
forma agil e eficaz (SILVA, 2012, p. 7).

O profissional de Relagdes Publicas deve assumir um papel estratégico diante
da relevancia deste tema, pois ndo basta que o comunicélogo insira a organizacdo no
contexto digital. Ndo basta que ela esteja presente na web, € necessario interagir com
seus publicos de interesse. E muito mais importante que isso, torna-se necessario o
monitoramento de todas as acdes que a empresa esteja sendo o alvo das criticas, elogios
e reclamacdes, pois os consumidores de hoje estdo muito mais exigentes, e esperam por
respostas e solugdes imediatas, visto que umas das peculiaridades da internet sdo
velocidade e visibilidade.

Tem-se entdo que as RelagBes Publicas 2.0 se configuram na evolugdo do
cenario virtual, uma vez que possibilitam o didlogo e o relacionamento de
mao dupla, praticas préprias desta area desde a sua criagdo, ou seja, quando
se fala em midias sociais e Internet 2.0, se fala também em RelacGes
Pablicas. Além disso, as plataformas de midias sociais se mostram um
ambiente propicio e destacado para se trabalhar o alinhamento da imagem
institucional e a identidade de uma organizacdo, outras atividades
pertencentes a expertise de Rela¢fes Publicas. (...) tem-se na Internet um
grande campo para a atuagdo da area de RelagBes Publicas, uma vez que
exige e demanda fatores primordiais e que se mostram inerentes & pratica
dessa profissdo: relacionamento especializado, tratamento personalizado,
conteddo e informacdo fidedignos e alinhados as condutas das organizagdes,
didlogo e conversacdo bidirecional, compreendendo a mensagem de mao
dupla, além de interatividade e conexao criativa e atualizada com os publicos
potenciais das empresas (SILVA, 2012, p.6- 7).

Se a organizacdo quiser saber o que esta acontecendo na rede social da sua

empresa, precisara de ferramentas de monitoramento.

Através do monitoramento das redes sociais € possivel identificar quais sao 0s
melhores caminhos para ser seguido por um produto ou servi¢co ou entdo, ter uma
percepcao exata do conceito da marca junto ao publico. Com o monitoramento nas redes
sociais torna-se possivel mensurar resultados, identificar se o resultado de alguma acgéo

estd sendo visto de forma positiva ou negativa pelo pablico, e quando negativa é
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possivel que as equipes de comunicagdo trabalhem nas mudancas e identifique
oportunidades. Também é possivel observar tendéncias e cenarios, pois ao monitorar os
concorrentes podem-se identificar oportunidades para ampliar a visdo dos negdécios.
Além de todas essas vantagens existe a questdo da interatividade que as midias sociais
proporcionam as empresas e publicos e essa interagdo gera proximidade, engajamento e

tornam a relacéo organizages-publicos mais humanizada.

O estabelecimento de uma estratégia de monitoramento de redes sociais pode
trazer uma série de beneficios para a empresa. O monitoramento das redes sociais nao

se aplica exclusivamente a marcas de produtos e servicos.

Outra relevante funcdo desse processo de monitoramento de midias sociais é
identificar tendéncias do mercado através do mapeamento dos assuntos que usuarios da

marca ou produto estdo comentando nas diversas redes sociais.

3.1.1 As métricas do monitoramento de midias sociais

As empresas ja estdo conscientes da importancia de estarem inseridas nas
midias sociais, porém € necessario para elas saberem se todo o empenho gasto para
obter presenca na web, atraves de anuncios, acdes e producdo de conteudo, realmente
vale a pena. Para responder a essa pergunta foram realizados estudos e um grande
namero de profissionais trabalhando na area e entdo foram encontrados alguns métodos
de afericdo de dados que poderiam ser usados para buscar uma medic¢do de resultados
solida, que entregasse numeros consistentes e que de fato tivessem relevancia as

empresas. A essa elaboracdo e cruzamento de dados é dado o0 nome de métrica.

Uma meétrica € um sistema de mensuragdo que quantifica uma tendéncia, uma
dindmica ou uma caracteristica. Em virtualmente todas as disciplinas, os
praticantes usam métricas sdo usadas para explicar fendmenos, diagnosticar
causas, compartilhar descobertas e projetar os resultados de eventos futuros

(BUNDLE, 2007, p. 15)

Usam-se as métricas para as mais diversas intenc¢des, tais como, estimar se o
investimento em alguma acgéo foi positivo ou negativo, revelar quais temas colocados na

pagina traz mais engajamento com o publico, elaborar testes e diagndsticos e
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principalmente medir/avaliar a melhor forma de o publico interagir com o contedo

postado nas redes sociais.

O trabalho de mensuracdo de métricas compreende entender e separar
corretamente os dados obtidos a partir da coleta, que podem ser dados de visualizacao,
likes, conversdes, entre outros. E necessério, a partir disso, realizar o processo de
separar os dados de maneira a analisar o0 que é relevante e qual tipo de informacédo €

possivel extrair dos nimeros.

Também ¢é valido ressaltar que nem tudo pode ser medido. Grande parte do
trabalho de midias sociais € composto em promover relacionamento, e esse é o tipo de
tarefa que demanda tempo, planejamento para saber como atingir o usuario de forma
mais efetiva e interacdo constante, cujo retorno por vezes é muito mais subjetivo e o

retorno € de medio a longo prazo.

Para iniciar neste trabalho é necessario um bom planejamento do universo da
marca, entendendo o historico, os pontos fortes e fracos, o que a difere da concorréncia,
como é o seu publico-alvo e quais objetivos ela deseja alcancar com sua presenca nas

midias sociais.

3.1.2 Ferramentas de monitoramento de midias sociais

Sabemos que nas midias sociais, existem opinides, mensagens e conversas,
positivas e negativas, sobre marcas e organizacées. O monitoramento nas redes sociais
permite que essas mensagens, opinides e conversas possam ser ouvidas, analisadas e
respondidas. E para tanto existem ferramentas especificas que possibilitam com
facilidade o monitoramento de midias sociais. Cada ferramenta possui caracteristicas
distintas que as diferenciam uma das outras, portanto antes de contratar um servigo de
monitoramento digital é necessario se informar sobre as fun¢des de cada uma e entender

se elas se encaixam nas necessidades dos clientes.

Existem hoje no Brasil e no mundo diversas empresas que prestam consultoria
de monitoramento digital. Empresas estas que oferecem ferramentas completas para a
gestdo e monitoramento de midias sociais, possuindo uma busca no maior nimero de

midias sociais e um maior numero de geracdo de relatorios do mercado ao qual esta
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inserida. Este assunto sera aprofundado logo mais a partir do estudo de caso das
empresas prestadoras de servico de monitoramento digital: E.Life, Seekr e Scup.

Foram mapeadas as principais ferramentas gratuitas que existem hoje e que
possibilitam um monitoramento das midias sociais. Na tabela a seguir, serdo descritas as

38 ferramentas encontradas:

FERRAMENTA DESCRIQAO LINK PARA
ACESSO
Seesmic Seesmic é uma suite de gerenciamento | https://seesmic.com/

de midia social e ferramenta de
colaboragdo para construir marcas
online. Possui aplicagcbes em todas as

plataformas, incluindo celular

HootSuit Monitora e envia mensagens para | https://hootsuite.com/

varias redes sociais, incluindo
Facebook e Twitter e gera relatérios
personalizados para compartilhar com
clientes. HootSuite tem o painel para o
iPhone, o IPAD, BlackBerry e
Android.

PostRank Postrank trabalha com a ferramenta | http://www.google.co
AnalyticsPostRank, que da uma ideia | m/analytics/

sobre a pontuacdo de engajamento da
marca, abrangendo mais de 20 das
principais redes sociais. PostRanks
também ¢é usado para monitorar a

concorréncia.

Social Mention Social Mention é uma buscador social | http://socialmention.c
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e uma plataforma de analise que
agrega conteldo gerado pelo usuario
em um fluxo dnico de informacdes.
Permite acompanhar e medir o que as
pessoas estdo dizendo sobre empresas
ou qualquer outro assunto em toda
media social em tempo real. Social
Mention monitora mais de cem sites

de midias sociais.

om/

SocialPointer

SocialPointer é uma plataforma de
marketing de midia social, permite
acompanhar, monitorar e responder

em tempo real.

http://www.socialpoin

ter.com/

SocialSeek

Permite receber os Uultimos tweets,
noticias, videos, fotos e muito mais

sobre qualquer tema.

http://socialseek.com/

Twazzup

Twazzup é uma plataforma de noticias
em tempo real. Ele permite filtrar o
contetdo de noticias do Twitter ao
vivo. E (til para a compreensdo de
quem sdo os formadores de opinido
sobre um determinado tema e quais

sdo as tendéncias para as fontes.

http://www.twazzup.c

om/

Wildfire
Media Monitor

Social

Mede o
crescimento da base de fas nas redes

desempenho sobre o

sociais mais importantes. Avalia o

https://monitor.wildfir

eapp.com/?https://mo

nitor.wildfireapp.com
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sucesso de uma marca nas midias
sociais em comparacdo a outras de
mesmo nicho. O Sistema de Alerta
infforma  sobre as  tendéncias
significativas e atividade que seja

relevante a presenca social.

/=undefined

Addictomatic

Addictomatic busca os melhores sites
na web para as ultimas noticias, posts,
videos e imagens. E uma ferramenta
para acompanhar o0s topicos mais
falados, realizar pesquisas e obter
informacdo sobre 0 que estd

acontecendo.

http://addictomatic.co

m/

BlogPulse

BlogPulse € um sistema de detec¢do

automatizada de tendéncia para blogs.

http://www.blogpulse.

com/

BoardTracker

BoardTracker é um motor de busca de

forum, sistema de controle de

mensagens e alertas instantaneos
projetado para fornecer informacoes
relevantes, assegurando que a marca
nunca perca um tépico importante, ndo
importa onde ou quando ele é

publicado.

http://www.boardtrac

ker.com/

CoTweet

A versdo gratuita € para individuos e
organizagdes que gerenciam um

pequeno ndmero de contas no Twitter

http://www.cotweet.c

om/
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e sO precisam de recursos basicos para
contratar e gerir as suas conversas. A
versdo gratuita inclui a programacao,
histérico da conversa, as notificaces
de e-mail, colaboragdo e acesso aos
perfis seguidor no Twitter.

Alertas do Google

Alertas do Google sdo atualizacdes por
e-mail dos  dltimos  resultados
relevantes do Google (blogs, noticias,
etc) com base nas pesquisas do
usuario. Alguns usos do Alertas do
Google incluem: acompanhamento de
uma noticia desenvolvimento e a
manuten¢do de um concorrente ou um

setor.

https://www.google.c

om/alerts

Google Trends

Google Trends permite comparar
termos de pesquisa e websites,
obtendo insights sobre o trafego e os
padroes de visitacdo geografica de
sites ou palavras-chave. E possivel
comparar os dados por até cinco sites e
ver os sites relacionados e analisar as

tendéncias

http://www.google.co

m/trends/

HowSociable

Ferramenta livre de monitoramento
para medir marcas ou palavras-chave
usando 32 sites de redes socialis.
HowSociable fornece uma maneira
simples para comegar a medir a

visibilidade da marca na web social.

http://howsociable.co

m/



https://www.google.com/alerts
https://www.google.com/alerts
http://www.google.com/trends/
http://www.google.com/trends/
http://howsociable.com/
http://howsociable.com/

60

Icerocket

Ferramenta de busca para blogs, web
noticiaTwitter, Facebook, e imagens.
E possivel criar os proprios graficos de
tendéncia com a Trend IceRocket
Tool.

http://www.icerocket.

com/

Klout

Klout mede a influéncia no Twitter
para encontrar pessoas. Ele analisa o
conteddo  para  identificar  os

influenciadores.

https://klout.com/hom

€

Monitter

E um monitor de twitter que permite
que se monitore 0 mundo twitter para
um conjunto de palavras-chave e ver o

que as pessoas estdo dizendo.

http://www.monitter.c

om/

NutshellMail

NutshellMail

monitorar e interagir com todas as

permite  organizar,
redes sociais a partir de um e-mail.
NutshellMail
Twitter, LinkedIn, entre outros.

suporta  Facebook,

http://nutshellmail.co

m/

Omagili

OmgiliBuzz permite medir e comparar
0 Buzz de qualquer periodo. O Buzz é
a percentagem do numero total de

discussoes.

http://omaili.com/sear

ch?g=qgraphs.htm|&

Quarkbase

Permite descobrir a qualidade de um

http://www.quarkbase
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site, obter detalhes abrangentes,
encontrar e analisar 0s concorrentes,
fornecendo informacdes detalhadas de
trafego, sites semelhantes, comentarios
sociais, a popularidade social e muito

mais.

.com/

SocialOomph

Agenda tweets, palavras-chave, perfis

do Twitter, salva e reutiliza projetos.

https://www.socialoo

mph.com/

StepRep

StepRep fornece uma visdo geral das
conversas que as pessoas estdo tendo
sobre negdcios online. Sempre que a
marca € mencionado, em qualquer
lugar na web. Fontes sdo verificadas
constantemente para trazer a mais
completa fonte de dados sobre como a
empresa é percebida. Os dados sdo
divididos e analisados em relatorios
que podem ajudar a direcionar o
marketing e aumentar 0 compromisso

com o cliente on-line.

http://steprep.smblogi

n.com/

Surchur

O surchur mostra 0 qudo popular é
uma palavra-chave em  fontes

diferentes.

http://surchur.com/

Tinker

Tinker mostra as ultimas novidades do
Twitter e em toda a web social. E

possivel criar ou seguir um fluxo de

http://www.modemed

lacorp.com/
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eventos, escolhendo uma palavra-
chave. O tinker também permite que
se procure a noticia de topo, tdpicos e

as pessoas locais que estao falando.

TipTop

TipTopSearch é um motor de busca do
Twitter que ajuda a descobrir os
melhores conselhos e mais atuais
opinibes e respostas para todas as
pesquisas. Uma pesquisa sobre
qualquer tema revela as emocgOes das
pessoas e experiéncias sobre 0
assunto, bem como outros conceitos
que eles estdo discutindo no ambito da
pesquisa original.

http://feeltiptop.com/

Topsy

Topsy € um motor de busca em tempo
real, trazem indices e resultados de
pesquisa classificados com base nas
mais influentes conversas sobre cada
termo especifico, tema de pagina, ou
dominio. Topsy identifica
influenciadores para qualquer critério
de busca. Ele exibe os resultados dos
termos e artigos relacionados,
TrendingTopics, € mostra paginas de

trackback em seu indice.

http://topsy.com/

Trendistic (ex-Twist)

Trendistic permite acompanhar as
tendéncias no Twitter, a semelhanca

do que faz o Google Trends para

http://trendistic.com/
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buscas do Google. Desta forma, ele
mostra como a frequéncia de uma
frase flutua ao longo do tempo. O
resultado é uma visualizacdo do

usuario.

TweetBeep

Permite manter o controle das
conversas que O USUario menciona,
produtos, empresa, qualquer coisa,
com atualizagdes de hora em hora. E
possivel acompanhar quem estd
twittando, mesmo se usar uma URL
encurtada e € 6tima para a gestdo da
reputagdo online, pegando todas as

suas respostas.

http://tweetbeep.com/

TweetPsych

TweetPsych usa algoritmos de analise
lingliistica (RID e LIWC) para
construir um perfil psicoldgico de uma
pessoa com base no contelddo dos seus
tweets. O servico analisa 0s seus
altimos mil tweets. Funciona melhor
em contas que sdo operadas por um
unico usuério e utilizar o Twitter de
uma forma de conversacdo, ao invés
de simplesmente uma plataforma de

distribuicdo de contetdo.

http://tweetpsych.com

TweetReach

TweetReach mede o impacto das
conversas em midia social. Serve para

compreender quantas pessoas foram

http://tweetreach.com/
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atingidas por tweets sobre um assunto

no Twitter.

Twitalyzer

E o Analytics para as relacdes sociais.
Twitalyzer sabe quem esta na sua rede
social e onde vivem, permitindo-lhe
ser mais orientada em seus esforcos de
evangelismo.  Twitalyzer  fornece
relatérios do Twitter com referéncias

mais robustas.

http://tweetreach.com/

Twitrratr

Twitrratr  constréi  uma lista de
palavras-chave positivas e uma lista de
palavras-chave negativas. Ele procura
o Twitter para uma palavra-chave e 0s
resultados sdo cruzados com as listas
entdo € exibido

adjetivos, em

conformidade.

http://beau.frusetta.co

m/

TwitterGrader

TwitterGrader permite verificar o

poder de seu perfil do Twitter
comparado com milhGes de outros
utilizadores  que  tenham  sido
classificados. Basta digitar seu nome
de usuério do Twitter e vocé tera uma
série instantanea e relatorios. Ela olha
para uma Vvariedade de fatores,
incluindo o ndmero de seguidores, 0
poder dos seguidores e do nivel da

comunidade.

http://www.hubspot.c

om/products/social-

inbox

TwitterStreamGrap

A StreamGraph mostra o0s ultimos

1.000 tweets que contenham as

http://www.neoformix

.com/Projects/Twitter
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hs

palavras pesquisadas. Tambeém ¢é

possivel inserir uma identificacéo.

StreamGraphs/view.p

hp

Twitturly

Quando alguém tweeta uma URL,
Twitturly aplica como um voto para
essa URL. Quanto mais votos um
URL tem nas Ultimas 24 horas, maior
sera 0 valor da marca na Topl00

Twitturly.

http://twitturly.com/

WhatHashtag

WhatHashtag é o servico que lhe
permite encontrar as hashtags mais
utilizadas para o Twitter. O resultado
recupera o passado de 1,000 tweets
relacionados a palavra-chave, e
hashtags encomendas pela frequéncia

de uso.

http://whathashtag.cir
culorojo.es/

WhoUnfollowedMe

Who.unfollowed.me € um servico que
ajuda acompanhar o seu unfollowers,
em tempo real, sem esperar por um

MS, ou enviar e-mail.

http://who.unfollowed

.me/

Tabela 3 — Ferramentas gratuitas de monitoramento digital

3.2 As estratégias de monitoramento digital

Contar com estratégias de gerenciamento e gestdo de midias sociais digitais

traz inimeras vantagens as organizagdes. Podemos citar como exemplo, um aumento na

visibilidade da marca, aumento do acesso ao site / blog, aumento do relacionamento

com os clientes atraves da construcdo de uma comunicacdo forte com seu publico,



http://www.neoformix.com/Projects/TwitterStreamGraphs/view.php
http://www.neoformix.com/Projects/TwitterStreamGraphs/view.php
http://twitturly.com/
http://whathashtag.circulorojo.es/
http://whathashtag.circulorojo.es/
http://who.unfollowed.me/
http://who.unfollowed.me/
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também proporciona a antecipacdo e identificacdo de problemas da marca ou de
produtos e propicia a identificacdo de novas oportunidades de negocios, facilita o
monitoramento da concorréncia, estabelece relacionamentos com influenciadores e
formadores de opinibes e, além disso, gera negocios ainda mais vantajosos para as

organizagoes.

Além disso, as informagdes obtidas no monitoramento irdo servir para a
tomada de decisdes, sejam elas para a correcdo das acOes atuais ou para o planejamento
de acOes posteriores, e para possibilitar um melhor relacionamento com o consumidor,

conforme afirma Torres:

E importante que vocé perceba do que esta abrindo m3o se ndo implantar
uma sélida estratégia de monitoramento. Seja qual for a estratégia de
marketing digital que vocé pretende implantar, vocé estara investindo tempo
e dinheiro para implanta-la. A Gnica forma de saber qual o retorno sobre esse
investimento € o monitoramento. Além disso, sem uma estratégia de
monitoramento bem definida, vocé perderd a oportunidade de criar uma
estratégia de aprendizado com seu consumidor, que ndo s6 poderia melhorar
suas a¢des de marketing como também ofereceria um diferencial competitivo
em relacdo a seus concorrentes (TORRES, 2009, p.386).

O Portal da educagdo?’ nos diz que o monitoramento envolve dados técnicos
gue em um primeiro momento podem parecer confusos para quem ndo é especialista na
area. O objetivo ndo é tornd-lo um especialista em informatica, mas fazer com que a
pessoa seja capaz de ler as informacg6es disponiveis nas ferramentas para usa-las nos

processos de decisdo.

Cipriani (2011, p.105) afirma que “as estratégias em midias sociais que deram
certo foram aquelas que conseguiram alcangar niveis superiores de engajamento e
participagdo do seu publico-alvo [...]”. Esse seria 0 caminho para iniciar uma estratégia
em midias sociais, 0 que as empresas devem ter em mente que ao iniciarem um trabalho
nas midias digitais ndo irdo encontrar uma receita de sucesso para esta pratica. O que se
tem sdo diretrizes para a realizacfes de agdes e planejamento estratégico bem definido

antes de tudo, para chegar a um bom resultado.

21 Disponivel em  <http://www.portaleducacao.com.br/educacao/artigos/43975/marketing-digital-

monitoramento-na-web> Acesso em 12 Nov 2014.



http://www.portaleducacao.com.br/educacao/artigos/43975/marketing-digital-monitoramento-na-web
http://www.portaleducacao.com.br/educacao/artigos/43975/marketing-digital-monitoramento-na-web
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Para exemplificarmos essa questdo das estratégias em midias sociais
tomaremos como base dois conceitos: um encontrado na obra de Cipriani (2011), e

outro buscado junto a empresa E.life, um dos objetos de analise.

Abaixo segue a figura que Cipriani (2011) utiliza em sua obra para ilustrar os
elementos que representam as estratégias em midias sociais. De acordo com o autor 0s
elementos compdem uma estratégia em midias sociais sdo: objetivos, abordagens e

dimensdes, nessa respectiva ordem de importancia.

Fora da organ'iz'ag:ao ~ Dentro da organizacao

S Percepgao Relacionamento Inovacéao e Eficiéncia e
Objetivo da marca e proximidade criatividade efetividade

o e TR soYl i .

Abordagens Ma’rketing colaborativo | Inovagéo colaborativa | Empresa 5 O .
Moniteramento :

Estratégia & Operacoes Cultura & Pessoas
Dimensodes .

Midias [ &
Sociais @’

Figura 13 — Elementos da estratégia em midias digitais
Fonte: Cipriani (2011, p.110)

Analisando a figura, percebemos que as midias sociais ndo se constituem num
investimento apenas voltado para o publico externo da organizagdo, mas tambem
engloba o publico interno. E importante que as empresas tenham consciéncia da
necessidade de trabalhar as midias sociais dessa forma para aperfeicoarem seus
resultados. Também depreendemos da anélise de Cipriani (2011) que o primeiro passo a
se definir, quando se trabalha com estratégias em midias sociais, deve ser 0s objetivos.
A partir da definicdo dos objetivos das empresas, ao fazerem uso das midias sociais, é

que serdo tracadas as abordagens e posteriormente as dimensdes estratégicas.

Por fim, vemos na ultima linha da figura em questdo, alguns dos varios canais

que formam as redes sociais. Cabe as empresas decidirem quais desses canais serdo
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mais eficientes para serem utilizados na comunicacdo com seus publicos, levando
sempre em consideracdo quais os objetivos da empresa com aquela comunicagéo:
percepcdo da marca, relacionamento e proximidade, inovacdo e criatividade ou
eficiéncia e efetividade. Cipriani (2011) tambem reforca que cada objetivo deve ter uma
métrica para mensurar o progresso da acdo, sempre deve haver uma forma de medir os

objetivos para que a estratégia seja entdo bem-sucedida.

Algumas empresas de monitoramento digital, que ja possuem experiéncia de
mercado, trazem algumas metodologias de trabalho para iniciar uma estratégia em
midias sociais. Abaixo o0 exemplo da metodologia encontrada no Ebook da

Buzzmonitor?®, que também sera levado como modelo de estratégia para este trabalho:

Estratégia Midias Sociais

Figura 14— Metodologia M.A.P.A. (Monitorar, Analisar, Posicionar, Agir).
Fonte: Ebook Buzzmonitor (p.4)

Para a Buzzmonitor, o 1° passo consiste em monitorar. Nessa fase inicial é
necessario avaliar as diversas dimensdes do negocio que se dara através de diversas
etapas. As etapas descritas pela Buzzmonitor envolvem perguntas relacionadas ao
planejamento de gestdo da empresa: marca, canais, relacionamento, produtos, inovacao,
campanhas, concorrentes, etapas do processo de decisdo de compra (pré e pds) e agenda

de conteddos. Aqui a empresa identificara o que acontece dentro dela e externamente.

Pode-se entender dessa primeira fase de implementagdo de estratégia que a
empresa propde uma definicdo de objetivos para cada dimensdo de negdcio, ou seja,
para cada etapa descrita anteriormente deve se depreender os objetivos. A empresa
ainda complementa que esses objetivos ndo devem ser muito ambiciosos quando se

inicia um trabalho em midias sociais. Deve-se iniciar com pequenos objetivos, para que

?  plataforma de monitoramento  desenvolvida pela empresa E.life. Disponivel em

<http://www.buzzmonitor.com.br/> Acesso em 15 Nov 2014.



http://www.buzzmonitor.com.br/
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eles possam ser comparados com outros indicadores e possam ser ampliados com o

passar do tempo, ou com a validacao da estratégia.

O segundo passo que a empresa propde relaciona-se a analise. Apos a coleta de
dados, extraidos das perguntas relacionadas as dimensdes do negdcio, € necessario
analisa-los. Para isso deve-se definir primeiramente um modelo de analise baseado nos
indicadores de neg6cios da empresa. Também é indispensavel definir quais serdo os
indicadores de desempenho (KPIs) utilizados, pois eles irdo informar os resultados que
surgem a partir das métricas, permitindo inclusive um acompanhamento imediato no
decorrer das a¢des, quantificando assim o desempenho da empresa. Ainda durante essa
etapa de analise é que devem ser escolhidas quais as ferramentas para 0 monitoramento

(softwares).

Ap6s concluir as fases de monitorar (avaliar) e analisar pode-se chegar ao
terceiro passo que, segundo a Buzzmonitor, consiste em escolher como a empresa ira se
posicionar na mente dos seus consumidores com base nas percepcBes encontradas nas

dimens6es dos negdcios vistos na etapa inicial.

MARCA CANAIS INOVACAO
& REI.AClONAMENTO & PRODUTOS & CAMPANHAS
D T I T
1 relacionamento l 1 de camp
"Marca ndo e percebida. ‘ Ha enesiamento? Novas ideias para ‘
Volumedebuzzhamo P E asitivas melhorar a oferta atual
Relacionamento ndo & GICERGA0 & FORIVAL ou para novas ofertas Campanhas geraram
= e
s R ‘ .
| G o

Figura 15 — 3° Passo - Posicionamento
Fonte: Ebook Buzzmonitor (p.8)

Apos todas essas fases, a empresa poderd transformar as percepcdes em
estratégias. Segundo os conceitos da Buzzmonitor, esse seria 0 4° passo: agir. Nesse
sentido, a empresa colocara em pratica todas as estratégias desenvolvidas ao longo dos
processos anteriores. Aqui, a Buzzmonitor ressalta que a implementacao das estratégias

é tarefa de ambas as equipes, a que presta servi¢o de midias sociais e a propria empresa.
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Como vimos, as estratégias de monitoramento digital devem ser baseadas em
metodologias, que podem ser das mais diversas formas. Através disso a empresa sabera
como se posicionar frente aos seus clientes, melhorando seu relacionamento, gerindo
melhor as crises, ampliando a reputacdo de sua marca, criando vantagem competitiva
em relacdo aos concorrentes e até mesmo reduzindo custos com publicidades

desnecessarias e ndo-assertivas.

Através das metodologias descritas neste trabalho por Cipriani (2011) e pela
Buzzmonitor, verifica-se a existéncia de muitos pontos em comuns nas duas teorias e
principalmente se constata que para iniciar uma estratégia de monitoramento digital a
primeira coisa a se fazer é ter seus objetivos e publicos claros e definidos, além € claro

de profissionais competentes e estratégicos para realizar este trabalho.
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Capitulo IV

Percurso metodologico e Analise

Neste capitulo serd descrita a metodologia utilizada e realizada a analise do
corpus de pesquisa. Essa metodologia baseia-se num Estudo de Caso (YIN, 2005) de
carater exploratdrio-descritivo além da realizacdo de uma entrevista assincrona
semiestruturada (JOHNSON, 2010).

Através de uma andlise de conteldo realizada a partir de entrevistas com
empresas prestadoras de servico de monitoramento digital, buscam-se esclarecimentos
acerca da tematica do monitoramento digital, analisando-se as ferramentas/estratégias
utilizadas por elas e também buscando entender quais as principais dificuldades deste

monitoramento.

4.1 Estudo de caso e entrevista

O Estudo de Caso ¢ um método de pesquisa qualitativo e que pode ser visto
como um método rigoroso de pesquisa, com 0 objetivo de procurar respostas para 0s
questionamentos do pesquisador, quando 0 mesmo ndo possui muito controle sobre o
assunto, o Estudo de Caso contribui para uma melhor compreensdo dos fenémenos

contemporaneos.

A pesquisa de campo realizada teve como orientacdo basica o estudo de caso,
pois de acordo com Yin (2005, p.19), este método é “a estratégia preferida quando se
colocam questdes do tipo “como” e “por que”, quando o pesquisador tem pouco
controle sobre os acontecimentos e quando o foco se encontra em fendmenos
contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real”. Sendo assim, a escolha da
metodologia justifica-se visto que a problematica da pesquisa esta em descobrir como se

da o monitoramento digital no &mbito da internet.

A presente monografia justifica-se por contribuir com aqueles que desejam
adequar a sua comunicacdo estratégica diante deste cenario digital, entendendo a

importancia de se monitorar a imagem organizacional nas redes sociais digitais. Além
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disso, o estudo torna-se relevante diante da demanda na utilizacdo das midias digitais

serem crescente em escala mundial pelas pessoas e pelas organizagdes.

Yin ainda acrescenta algumas caracteristicas que tornam o estudo de caso mais

atraente e que foi levado em consideracao na construcao deste trabalho:

Engajamento, instigacdo e seducdo — essas sdo caracteristicas incomuns dos
estudos de caso. Produzir um estudo de caso como esse exige que O
pesquisador seja entusidstico em relacdo a investigacdo e deseje transmitir
amplamente os resultados obtidos. (YIN, 2005, p. 197).

A entrevista serd utilizada como fonte de dados para a conducao do estudo de
caso. O método da entrevista foi escolhido por trazer uma contribuicdo ainda maior ao
trabalho, visto que se trata de um procedimento de coleta de informacdes que objetiva
ampliar os conceitos a cerca da temética e ainda trazer uma visdo mais préatica sobre o
assunto. A entrevista com as empresas prestadoras de servico de monitoramento digital

sera realizada através da internet por questdes de praticidade, logistica e rapidez.

Nesse sentido, sera utilizada como referéncia a obra de Telma Johnson (2010)

que fala sobre a metodologia de pesquisa mediada por computador.

Ao longo desse estudo, foi mostrado como a internet torna-se uma ferramenta
de trabalho cada vez mais indispenséavel. Hoje ela também é utilizada como campo de
insercdo e coleta de dados, tornando-se também um método de pesquisa. Segundo
Johnson (2010, p. 21) “as novas linhas de pesquisa focam, especialmente, na
caracteristica inerentemente social da Web 2.0 e seus processos de criacao,
compartilhamento e socializagdao”. Cada vez surgem mais novas formas de interagao
social na internet e os pesquisadores precisam estar antenados para também se apropriar

dessas oportunidades.

Diante desse contexto € que se optou pelo método de comunica¢do mediada
por computador, e por acreditar que este seja um método que mais se adéqua a proposta

do trabalho. De acordo com Primo (2007, p.9),

0s meios digitais abrem novas formas de comunicacao, [...] a instantaneidade
dos intercambios mediados, as tecnologias de armazenamento e recuperagdo
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de informagdes e a escrita e leitura hipertextuais vém também desafiar a
estabilidade de alguns consensos teéricos (PRIMO, 2007, p.9).

O meétodo possui vantagens e desafios. As vantagens, como ja descritas
anteriormente, se encontram na questdo da praticidade, facilidade, logistica, rapidez,
enfim, todo esse arcabouco de beneficios que qualquer comunicacéo online nos dispde.
Mas como todos 0s métodos, este também possui seus desafios e dificuldades, além de
sabermos também a importancia da comunicagdo face a face. Johnson complementa

que,

Embora as tecnologias da informagédo e da comunicacdo tenham o potencial
de mudar substancialmente as formas tradicionais de coleta, analise e
representacdo dos dados, elas ndo rompem com a esséncia e a logica da
pesquisa cientifica na busca pela investigacdo e compreensdo, reflexiva e
responsavelmente, dos fendmenos sociais do mundo empirico (JOHNSON,

2010, p.40).

Também sdo descritos pela autora trés técnicas diferentes para se realizar a
pesquisa qualitativa mediada por computador, sdo eles, observagdo de campo,
entrevistas individuais e em grupo e triangulacdo das técnicas. Utilizaremos como base
para a pesquisa duas técnicas: a observacdo de campo aberta e ndo participativa, que
compreende a fase inicial do estudo e onde o pesquisador tem somente a funcdo de
observar ndo participando do processo que estd sendo observado, e as entrevistas
individuais de carater assincrona, por ndo necessitar que ambos estejam on-line ao
mesmo tempo, sendo realizadas através do email, a partir de um contato inicial com as
empresas para verificar a viabilidade e disponibilidade das mesmas em atender a

pesquisa.

4.2 As prestadoras de servigos de monitoramento digital

Para chegar até a escolha das empresas participantes do estudo, foram
definidos inicialmente quais eram o0s objetivos da investigacdo, o problema de pesquisa
e a justificativa para este fim. O objetivo geral deste trabalho consiste em analisar e

compreender os processos de monitoramento de imagem no d&mbito da internet, logo a
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monografia tem como problema de pesquisa analisar como se d& o monitoramento de
imagem no dmbito digital. Definidas essas teméticas chega-se a escolha dos objetos da

pesquisa: as empresas prestadoras de servi¢o de monitoramento digital.

Os objetos foram escolhidos por contribuirem de maneira mais pratica com as
teorias apresentadas ao longo do estudo, fornecendo informacGes complementares e

apresentando dados relevantes para a investigacdo da problematica proposta.

A escolha das empresas participantes do estudo se deu através de um
mapeamento geral das empresas existentes no Brasil e no mundo que oferecem servicos
de monitoramento digital, considerando critérios de grandiosidade, amplitude e
experiéncia de mercado. O periodo para levantamento dessas informac6es se deu nos

meses de julho e agosto de 2014.

A seguir serdo apresentadas as empresas selecionadas, sendo que essas séo as

principais empresas brasileiras de monitoramento digital atualmente.

4.2.1 E.life Group

A empresa iniciou suas atividades em agosto de 2004 e hoje é a maior da
América Latina em servicos e softwares para inteligéncia de mercado e gestdo da
comunicacdo on-line, atuando nos seguintes paises: Brasil Portugal, México, Espanha e
Australia. Ainda em expansao, a E.life Group conta hoje com cerca de 200 pessoas
divididas entre Sdo Paulo e Recife, alem de mais de 20 colaboradores que atuam na

América Latina e Europa.

Atualmente conta com trés unidades de servigos: Monitoramento, Pesquisa e
Inteligéncia, Social CRM. Além disso, a E.life desenvolveu um produto, o
Buzzmonitor, uma nova plataforma digital para monitoramento, relacionamento e
mensuracdo da performance de marcas, produtos e servicos em redes sociais. A oferta
da E.life é composta também pela Social Agency, empresa dedicada ao planejamento,

gestdo de comunicacao e métricas do ambiente digital.
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Figura 16 — P4gina inicial do site E.life (parte superior)
Fonte: http://www.elife.com.br/

0 o e o Servicos  Artigos e Papers  Contato

We Deliver Social Social Mobi Life E.Life Buzzmonitor Social Big Data

Insights CRM Agency Intelligence
Global Social
Monitoragdo e Costumer Care e Atfivacdo de Solucdes Social Market Media Big Data Big
Andlise Relacionamento Marcas Mobile Research Dashboard Insights

Brasil Portugal Espaiia Mexico Australia

Alessandro Barbosa Lima Joana Camavilla Daniel Campoy Anthony Garcia Alex Andrade
abai@eiffe.com.br joana@eifemonitor.com daniel campoy @effemonitor.com  anthony @eifemonitor.com.mx alex andrade@eifemonitor.com
+55 112339 4928 +351934 698 665 +34 687556139 +52 15567021179 +61 426 966 765

Rua Pamplona 518 - 4.° andar Rua do Outeiro, n° 2, 1° Esq Calle San Andrés 8, local Avenida Moiere 68, Polanco lll 3126 Maesbury Street, Kensington

Jardim Paulsta 4050-452 Porto 28004, Madrid Seccién, 5068 Adelaide, South Austraiia
01405-000 Séo Paulo wvew. elfieportugal com 11540 Miguel Hidago, Distrito S ceaeriralla com

v effe. com.br www.effeespana com Federal,
Mexico

www efifemonitor.com.mx

© 2013 Ellife Group. Todos os direitos reservados Termos e Condigdes Politica de Privacidade Oportunidades de Carreira Siga o E.Life Group no Linkedin [}

Figura 17 — Pagina inicial do site E.life (parte inferior)

Fonte: http://www.elife.com.br/
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Figura 18 — P4gina para iniciar a realiza¢do do monitoramento para os clientes E.life.

Fonte: https://app.buzzmonitor.com.br/user/brands/edit

4.2.2 Seekr

A empresa foi fundada em 2010, dentro da agencia digital InMeta, com o

crescimento da demanda de mercado, a Seekr tornou-se uma empresa independente e a

InMeta foi incorporada pela WT Prime Agéncia.

A Seekr atua no ramo de Tecnologia da Informacéo, provendo softwares para a
gestdo e monitoramento de marcas em midias sociais. A empresa oferece 03
plataformas diferentes: Seekr Monitor, Seekr SAC e Seekr CRM (mddulo). Todos os
servigos buscam agregar beneficios para 0s seus parceiros e clientes por meio de
velocidade, inovacdo e exceléncia, tendo como base trés pilares estratégicos para

construcdo de ferramentas digitais, sendo eles: monitoramento, atendimento (SAC 2.0)

e relacionamento (CRM).
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Figura 19 — Pagina inicial do site Seekr (parte superior)
Fonte: http://seekr.com.br/
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Figura 20 — P4gina inicial do site Seekr (parte inferior)

Fonte: http://seekr.com.br/
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Figura 21 — P4gina inicial de acesso para os clientes Seekr.

Fonte: http://gk.seekr.com.br/aplicativos
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Figura 22 — P4gina para iniciar a realizagdo do monitoramento para os clientes Seekr.
Fonte: http://monitoramento.seekr.com.br/searches/new
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4.2.3 Scup

Langado em 2009, o Scup foi criado com um grande objetivo: ajudar empresas
e agéncias a trabalhar de forma eficiente com midias sociais. A ferramenta permite que
0s usuarios saibam efetivamente tudo que é falado sobre marcas e empresas na web,
identifiguem o impacto de conversas on-line, interajam nas redes sociais, gerenciem

informacgdes e produzam andlises.

Hoje o Scup esta presente em trés continentes e atualmente, o Scup atende mais
de 500 clientes de diferentes portes e segmentos, atuando em quatro frentes:
Monitoramento, SAC 2.0, CRM Social e Gestdo de perfis. E a Unica tecnologia na

Ameérica Latina certificada, ao mesmo tempo, pelo Twitter e pelo Facebook.

PRODUTO PRECOS CASES TREINAMENTO AJUDA CONTATO LOGIN

fitoramento, SAC 2.0, CRM Secia
j

i

Figura 23 — P4gina inicial site Scup (parte superior).
Fonte: http://www.scup.com/
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FACA UM TESTE GRATIS
FACA UM TESTE GRATIS DEMONSTRACAO COMERCIAL

ENTRE EM CONTATO

Figura 24 — P4gina inicial site Scup (parte inferior)
Fonte: http://www.scup.com/

scu p Meu Painel SugestBes  Portuqués(BR) v

Monitoramentos Préprios Ola, Izlene

Nenhum monitoramento proprio
Informagdes do seu plano

Criar Monitoramento Plano Trial-Std

Monitoramentos Convidados 23

as e Seguidores: 0 de 1.000.000

Acompanhe!

Siga 0s noss no Twitter, Facebok
& Go ala, Scuper! para
ormagdes de

Figura 25 — P4gina para iniciar a realizacdo do monitoramento para os clientes Scup.

Fonte: http://monitor.scup.com/panel

4.3 Analise das entrevistas com as empresas

E de extrema importancia aliar a teoria & pratica. Foi pensando dessa forma que
se chegou a intencdo de entrevistar os gestores das empresas que oferecem o servico de
monitoramento digital para compreendermos se o que foi visto nas teorias é aplicado na
pratica por estas empresas reais. A seguir, far-se-a algumas consideracdes e conclusdes


http://www.scup.com/
http://monitor.scup.com/panel
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que se pode chegar através da analise das respostas dos entrevistados. As entrevistas na
integra podem ser consultadas nos apéndices desse trabalho.

Sabe-se que hoje, no Brasil, ja existem diversas empresas com expertise em
gestdo de redes sociais que oferecem acOes para aperfeicoar os resultados das marcas.
Como visto ao longo do estudo, esses servigos sao de fundamental importéncia para a

empresa que quiser sair na frente da concorréncia e se tornar diferenciada.

Analisamos que as trés empresas selecionadas para o estudo, trabalham de
forma parecida, sustentando suas agdes em trés ferramentas: MONITOR, SAC 2.0 e
CRM Social. Possuem também outros servicos diferenciados, mas o foco do trabalho
sdo esses trés pilares. Numa andlise mais geral, as empresas classificam suas

ferramentas da seguinte maneira:

O Monitor compreende a gestdo e monitoramento estratégico das marcas nas
midias sociais, acompanhando o que falam da marca no Facebook, Twitter, e muitas
outras midias sociais em tempo real. Logo apds a criacdo do monitoramento, ja €
possivel identificar os assuntos comentados sobre a empresa e em qual midia ela € mais
falada. Também através do monitoramento é possivel comparar a salde da marca com a
dos concorrentes, conhecendo a freqliéncia de citacGes e as criticas/elogios feitos a ela
em relacdo ao resto do mercado. Ainda é possivel acessar dados para descobrir as
necessidades das pessoas e descobrir quem sdo os influenciadores da marca. Ao final do
monitoramento as empresas geram relatérios completos sobre as anélises, claros e

objetivos, contendo gréficos, ilustracdes e dados qualitativos e quantitativos.

Hoje € muito comum que os usudrios de um servico reclamem nas redes
sociais. O Sac 2.0 faz a gestdo do atendimento dos usuarios que interagem com a marca
em seus perfis oficiais do Twitter e Facebook, respondendo a ddvidas e reclamacées dos
clientes em tempo real. Nesses ambientes, o atendimento para solucionar problemas é
infinitamente mais rapido se comparado a outras maneiras tradicionais. Também é
possivel mensurar a qualidade do atendimento da equipe de SAC das empresas nas
redes sociais, através de relatérios de interacdo mostrando o nimero de atendimentos
feitos nas redes sociais num determinado periodo, o tempo medio de resposta as duvidas

e reclamacdes dos seus clientes e a quantidade de mencdes classificadas.
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E o CRM social ¢ um modulo para gestdo do relacionamento com 0s usuarios
que interagem com a marca nas midias sociais. E possibilitado a empresa visualizar as
ocorréncias realizadas por cada usudrio registrado no CRM, também ¢ possivel integrar
as informacdes de cada usuario ja integrado em uma midia através da sugestdo de forma
automatica que o sistema faz, criar grupos especificos e personalizados dos usuarios que
mencionam a marca. Além disso, pode-se fazer a importacdo de usuarios, adicionando
0S usuarios que ja seguem os perfis da marca nas midias sociais a lista de usuarios
cadastrados na ferramenta de monitoramento, assim os dados ficam integrados e

possibilitam a gestéo e relacionamento com esses perfis.

Ainda existem outras ferramentas em comum que essas empresas utilizam,
como por exemplo, a gestdo de paginas e perfis para as empresas, porém optou-se por
exemplificar melhor esses trés, pois sdo 0s que mais se aproximam do objetivo da

pesquisa.

Toda essa facilidade, automatizacdo e beneficios, porém tem um custo. A
contratacdo de um servico pode custar até R$ 9.000 por més, de acordo com o grau de
detalhes que se quer conhecer dos usuérios, os mais caros sdo voltados a grandes

empresas.

Uma das mais baratas para comecar é o Scup, que oferece por R$ 200 mensais
um mecanismo que monitora 17 redes sociais, analisa perfil de crescimento da marca e
permite a classificacdo das mensagens. Na pratica, 0 empresario consegue configurar
que tipo de noticia acha negativa ou positiva e o sistema aplica o critério sozinho. O
resultado sdo relatérios graficos sobre as opinides do publico sem que seja preciso pagar

alguém para ficar o dia inteiro lendo cada citag&o.

O concorrente E.Life Buzzmonitor captura em tempo real até 2.500 posts de

Facebook, Twitter e blogs e gera analise de dados por R$ 499 mensais.

Com um investimento inicial de R$ 600 por més, o servico da Seekr trabalha
com até 7.500 postagens em 30 redes sociais e gera 4.000 tipos de relatérios sobre
diferentes caracteristicas dos internautas, como, por exemplo, horéarios e dias mais

frequientes em que eles falam sobre a empresa.

Em suma, foi possivel constatar que o trabalho das empresas prestadoras de

servico de monitoramento digital atua de forma semelhante no que concernem as
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ferramentas e estratégias utilizadas. Todas as empresas véem 0 monitoramento como
uma grande vantagem para as empresas, possibilitando tomadas de decisdes mais
estratégicas e pontuais e aproximando marcas e consumidores, dessa forma estardo se
diferenciando da concorréncia, ampliando seu mercado e conquistando cada vez mais
novos clientes. Para o gerente de projetos da E.life. Fernando Chirotto, a principal
vantagem do monitoramento ¢ “€ oferecer ao cliente a possibilidade de tomar decisdes
estratégicas de acordo com o0s relatos espontaneos de seus consumidores, que sdo
monitorados pelas midias sociais” (CHIROTTO, 2014).

Na visdo da Scup, o objetivo do monitoramento digital ¢ “saber quais assuntos
rodeiam a marca/produto/pessoa monitorada e com isso possibilitar analises, insights,
reposicionamento, aproximacgao da marca com consumidor” (BOARETTO, 2014).

A Seekr acredita que “um dos principais beneficios com o monitoramento de
midias sociais é aproximar as marcas dos seus consumidores” (BORBA, 2014). Além

de esta ser também a missdo da empresa.

A entrevista possibilitou a ampliacdo do estudo, a descoberta de curiosidades,
mas principalmente possibilitou a confirmacdo da idéias e teorias apresentadas nos

capitulos anteriores.

Sabemos que ndo existe uma férmula Gnica ou uma receita que garanta o
sucesso no desempenho das empresas nas midias sociais, ou que garanta que ela sera
bem-sucedida. O que podemos constatar é que existem estratégias e ferramentas que

indicam o caminho mais acertado para chegar a esses resultados.
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CONSIDERACOES PARCIAIS

A internet, através das midias digitais, possibilita uma nova forma de
comunicacdo e interacdo entre organizagdes e publicos. Cada vez mais essas midias
transformam-se em uma poderosa ferramenta de comunicacdo, marketing e de negécios
para as empresas. As midias digitais servem ndo apenas como um espaco de troca de
informagdes, mas também um espaco de producdo cultural que fomenta uma
transformacédo social, cultural e tecnoldgica. O crescimento cada vez maior dessas
midias obriga as empresas a se modernizarem e se atualizarem constantemente para nao

perderem espaco nesse mercado cada vez mais competitivo.

Os consumidores agora passam a ser também produtores de contetdo e podem
influenciar nas opinides de outros consumidores ao compartilnar na rede as suas
experiéncias, positivas ou negativas, em relacdo a uma determinada marca. As empresas
devem estar atentas a este contexto e mesmo aquelas que ndo estdo inseridas na
ambiéncia digital devem observar este cenario, pois provavelmente seu nome ja deve

estar sendo citado pelos usuarios das redes sociais.

O monitoramento de imagem na internet permite gerar um conhecimento ainda
melhor para os negdcios das empresas a partir dos dados coletados. Além disso, o
monitoramento evita que as crises de imagens atinjam um nivel catastrofico e auxiliam
na identificacdo dos publicos de interesse, conhecendo seus habitos e vontades.
Também cria relacionamentos, monitora concorrentes, enfim, as vantagens sdo
inimeras, basta que as organiza¢fes estejam munidas de um bom planejamento
estratégico e saibam quais sdo os seus objetivos antes de comegarem o trabalho de

monitoramento.

O estudo aqui apresentado contribuiu para a percepcdo desses fatores e
principalmente correspondeu ao objetivo e ao problema da pesquisa, que se propunha a
compreender como se dava 0 monitoramento de imagem no ambito digital. Dos
resultados pode-se concluir que existem diversas formas de se fazer o monitoramento
através das inumeras ferramentas que sdo oferecidas pelo mercado e também por
empresas especializadas na area, porém descobriu-se a necessidade de se ter objetivos
bem claros e definidos quando iniciar este trabalho. E necessario que as organizagoes

estejam conscientes de que as midias sociais sdo hoje plataformas de relacionamento e
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ndo apenas mais uma midia para se investir em marketing e propaganda, sendo assim é
necessario se articular estratégias para criar conteddo de relacionamento nesses canais

que possibilitam o didlogo e a transparéncia entre empresa e publicos.

Tambeém foi possivel conhecer as principais ferramentas e estratégias utilizadas
para 0 monitoramento e conhecer 0s processos e etapas que envolvem este trabalho, que
consistia num dos objetivos especificos deste trabalho. Foram demonstradas as
principais ferramentas gratuitas para a realizacdo do monitoramento e que também s&o

eficazes para se conseguir resultados nesta area.

Infere-se também, que para a realizacio de um trabalho eficiente de
monitoramento, as empresas devem buscar profissionais estratégicos, que tenham uma
visdo holistica e que busquem a legitimacdo da organizacdo perante seus publicos,
facilitando a aproximagéo entre os mesmos. Sendo assim, foi mostrado que a atividade
de Relagcbes Publicas torna-se mais complexa nas suas funcdes de planejamento,
execucdo e avaliagdo frente as tecnologias digitais, que permitem uma maior
visibilidade das empresas, e entdo um cuidado maior, e um relacionamento diferenciado

entre publico e instituicdo pautado na maior interacao entre eles.

Através da extensa revisdo bibliogréfica, pesquisa, leitura e compreensdo das
teorias analisadas, além da entrevista realizada com as empresas, 0 estudo respondeu as
indagacgdes propostas e proporcionou uma analise com maior clareza sobre comunicacao
organizacional, imagem organizacional, midias digitais e monitoramento. Ainda assim,
0 estudo deixa alguns parénteses, como por exemplo, buscar entender qual a visdo dos
gestores das organizacbes em relacdo as midias digitais como nova forma de
comunicagdo para com os publicos ou entdo, por outro lado, tentar compreender o que
os consumidores pensam em relagdo ao fato de utilizar as midias digitais como
ferramenta de comunicacdo com as empresas. Enfim, muitas outras indagacdes ainda
podem surgir a partir do estudo realizado, deixando espaco para estudos posteriores que

complementem ainda mais essas indagacoes.
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APENDICES

APENDICE 1 — Questionario de Entrevista Online

z CCSH
S

CENTRO DE CIENCIAS
SOCIAIS E HUMANAS

UFSM

Questionario TCC - Empresas de monitoramento digital

Esse estudo visa contribuir para a elaboracdo do trabalho de concluséo de curso
da académica de RelagBes Publicas da Universidade Federal de Santa Maria, Izlene
Zortéa. O principal objetivo deste trabalho consiste em identificar e compreender os
processos de monitoramento de imagem no ambito digital, suas ferramentas e
estratégias. O estudo que aqui se apresentara visa contribuir com aqueles que desejam
adequar a sua comunicacdo estratégica imagem organizacional diante deste cenario

digital, entendendo a importancia de se monitorar a nas redes sociais digitais.

Inicialmente foi realizado um levantamento das principais empresas de
monitoramento digital no Brasil e no mundo e assim chegou-se na escolha da empresa

participantes do estudo.

O estudo compreenderd o periodo de agosto a dezembro de 2014 e sera
supervisionado pelo Professor Mestre Jones Machado da Universidade Federal de Santa
Maria (UFSM).

Questoes:

1) Como surgiu a empresa (breve historico).

- Necessidade/oportunidade do mercado?

2) Qual o objetivo do monitoramento digital na visdo da empresa.

- Beneficios / vantagens.

3) Quais as redes sociais digitais que sdo monitoradas (Facebook, Twitter,
Instagram, etc.)

- Quiais os critérios definidos para essa escolha?



4)

5)

6)

7)
8)

9
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Quem sao os responsaveis pelo monitoramento.
- H& uma equipe responsavel? Os responsaveis devem ter formagdo em

alguma area especifica?

Qual o objeto de pesquisa do monitoramento.

- Se é imagem, criticas, crises, benchmarking, prospeccao clientes...

Qual o periodo de monitoramento.

- Quanto tempo é necessario de monitoramento para se conseguir respostas?

Quais os métodos, ferramentas e softwares utilizados para coletar dados.
Quais as meétricas utilizadas para o monitoramento digital e como sdo
definidas.

Como sao classificados os dados coletados.

10) Como séo analisados os dados coletados.

11) Como sdo apresentados os relatérios de monitoramento, mensuracdo e

avaliacdo para os clientes.

12) Quais os critérios para precificacdo dos servigos.

Atenciosamente,
Izlene Zortéa
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APENDICE 2 - TRANSCRICAO DAS RESPOSTAS DE ENTREVISTA DA
E.LIFE GROUP

Empresa: E.life Group
Nome do entrevistado: Fernando Chirotto

Cargo na empresa: Gerente de projetos

1) Como surgiu a empresa (breve historico).
- Necessidade/oportunidade do mercado?

Lider na América Latina em servicos e software para inteligéncia estratégica e gestao da
comunicagdo on-line, a E.life iniciou suas atividades em agosto de 2004 e atualmente
conta com trés unidades de servigos — Monitoramento, Pesquisa & Inteligéncia, Social
CRM - e um produto, o Buzzmonitor, nova plataforma digital para monitoramento,
relacionamento e mensuracdo da performance de marcas, produtos e servigos em redes
sociais. A oferta da E.life € composta também pela Social Agency, empresa dedicada ao
planejamento, gestdo de comunicagdo e métricas do ambiente digital. Em pouco mais de
8 anos, o Grupo E.life conquistou também o mercado internacional e se instalou na
Espanha,Portugal e México. Em plena expansao, o grupo E.life conta hoje com cerca de
200 pessoas divididas entre Sdo Paulo, Recife, além de mais de 20 colaboradores que
atuam na America Latina e Europa.

2) Qual o objetivo do monitoramento digital na visdo da empresa.
- Beneficios / vantagens.

A principal vantagem é oferecer ao cliente a possibilidade de tomar decisbes
estratégicas de acordo com o0s relatos espontaneos de seus consumidores, que sdo
monitorados pelas midias sociais. Mais do que uma visdo de percepcdo de marca
(focada na opinido dos consumidores), ha ainda a vantagem da metodologia do
ConsumerCenteredMonitoring, focada no monitoramento do perfil psicografico do

consumidor a partir do monitoramento de redes sociais.
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3) Quais as redes sociais digitais que sdo monitoradas (Facebook, Twitter,

Instagram, etc.)
Facebook, Twitter, Instagram, Foruns, sites de Reclamacdo, Google + e Blogs.
- Quais os critérios definidos para essa escolha?

Os critérios sdo definidos a partir de uma reunido de briefing com as empresas, na qual
conseguimos identificar as redes estratégicas de acordo com as necessidades e

especificidades do objetivo de negdcio do cliente.

4) Quem sdo os responsaveis pelo monitoramento.
Os times da area de projetos, que sdo formados por:

e Coordenador geral de Projetos
e Gerente de Projetos (dedicado ou compartilhado aos clientes)
e Assistente de Projetos

e Analistas de Projetos

- H& uma equipe responsavel? Os responsaveis devem ter formacdo em alguma

area especifica?

Cada cliente possui uma equipe responsavel pela gestdo do seu projeto. Os profissionais

devem possuir formacdo na area de comunicagdo ou administracdo/gestao de projetos.

5) Qual o objeto de pesquisa do monitoramento.

- Se é imagem, criticas, crises, benchmarking, prospeccéo clientes...

Pode variar de acordo com o objetivo de negécio do cliente. Normalmente criamos
andlises focadas em imagem de marca, mensuracao e gestdo de crises e comportamento
de consumo (CCM).

6) Qual o periodo de monitoramento.

Pode variar de acordo com a necessidade de entrega do cliente, que esta relacionada ao
timing de cada negocio. Podemos fazer entregas diérias, semanais, quinzenais, mensais,
trimestrais, semestrais e anuais, de acordo com o periodo de corte que fizer mais

sentido.
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- Quanto tempo é necessario de monitoramento para se conseguir respostas?
Também é um ponto que pode variar de acordo com o objetivo de negdcio, mas
avaliamos que um més ja € um bom periodo inicial para tragarmos uma primeira

percepcdo da marca nas redes.

7) Quais os métodos, ferramentas e softwares utilizados para coletar dados.

O principal software usado pela E.life € o Buzzmonitor, que reine dados de redes como
Twitter, Facebook, Blogs e outras em um Unico ambiente de monitoramento e analise

on-line.

8) Quais as métricas utilizadas para o monitoramento digital e como séo definidas.

As métricas podem variar de acordo com o objetivo do cliente. Existem, porém,
métricas basicas como Engajamento, Top Users (principais usuarios que falam sobre a
marca), Sentimento (percepc¢do se 0s comentarios sobre a marca sdo positivos, negativos
ou neutros), volume de pessoas que falam sobre a marca, interacdes (likes, comentarios

e compartilhamentos dos posts da marca), entre outras.

9) Como sdo classificados os dados coletados.

Sdo classificados por meio do software Buzzmonitor, que coleta dados on-line e

possibilita a geracéo de relatorios.

10) Como séo analisados os dados coletados.

Os dados sdo consolidados em graficos por meio da ferramenta e analisados pelos
assistentes e gerentes de projetos, responsaveis pela producdo e apresentacdo de

relatérios ao cliente.

11) Como sd@o apresentados os relatorios de monitoramento, mensuracao e

avaliacéo para 0S clientes.
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Geralmente s&o apresentados em power point de forma presencial.Nas reunides, 0s
gerentes apresentam e discutem os resultados com os clientes. Ha também a

possibilidade do préprio cliente consultar dados na ferramenta Buzzmonitor.

12) Quais os critérios para precificacdo dos servigos
Custos com recursos humanos (analistas, assistentes, gerentes e coordenadores de

projetos) e custos de servidores dos softwares utilizados.
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APENDICE 3 - TRANSCRICAO DAS RESPOSTAS DE ENTREVISTA DA
SEEKR

Empresa: Seekr
Nome do entrevistado: Bianca Borba

Cargo na empresa: Coordenadora de negdcios e marketing

1) Como surgiu a empresa (breve histérico).
- Necessidade/oportunidade do mercado?

A Seekr surgiu em 2010 dentro da agencia digital InMeta para suprir a necessidade do
mercado em acompanhar o que estava sendo falado sobre suas marcas e concorrentes no
ambiente digital através dos seus produtos de gestdo e monitoramento de marcas em
midias sociais. Com o crescimento desta demanda, a Seekr tornou-se uma empresa

independente e a InMeta foi incorporada pela WT Prime Agéncia.

2) Qual o objetivo do monitoramento digital na visdo da empresa.
- Beneficios / vantagens.

Um dos principais beneficios vistos pela Seekr com o monitoramento de midias sociais
é algo que hoje é também a nossa visdo: Aproximar as marcas dos seus consumidores.
Afinal, com o monitoramento, além de encontrar o que esta sendo falado sobre a sua
marca, é possivel identificar os assuntos mais comentados, o perfil do pablico que
comenta, realizar analises de concorréncia e do mercado de atuagdo, além de realizar o

atendimento dos seus consumidores.

3) Quais as redes sociais digitais que sdo monitoradas (Facebook, Twitter,

Instagram, etc.)
- Quiais os critérios definidos para essa escolha?

Hoje o Seekr Monitor acompanha mais de 30 midias sociais, 0 maior nimero de
ferramentas monitoradas dentre todos os softwares. Este nimero inclui grupos das
Redes Sociais (Facebook, Google Plus, Twitter, etc), Redes Virais (Youtube, Instagram,

etc), Imprensa Online (Terra, UOL, etc), Blogosfera (Wordpress Blogs e Google
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Blogs), Redes de Discussdo (Reclame AQUI e Yahoo Respostas), entre outras midias
que podem ser cadastradas de forma personalizada.

4) Quem sdo o0s responsaveis pelo monitoramento. Ha uma equipe responsavel? Os
responsaveis devem ter formacdo em alguma &rea  especifica?
Os responsaveis pelo monitoramento sdo em sua maioria, agéncias de publicidade e/ou
marketing digital, assessorias de comunicacao, equipes de marketing e relacdes publicas
das empresas.

Em relacdo a formacdo dos profissionais, em sua maioria sdo formados ou estagiarios

no mercado de comunicacao social, publicidade e propaganda e marketing.

5) Qual o objeto de pesquisa do monitoramento.
- Se é imagem, criticas, crises, benchmarking, prospeccéo clientes...

O objeto de pesquisa varia de acordo com o objetivo de cada cliente. Podem ser desde
criticas, andlises institucionais, oportunidades de mercado, crises, analise de

concorréncia, etc.

6) Qual o periodo de monitoramento.
- Quanto tempo é necessario de monitoramento para se conseguir respostas?

Essa questédo depende de cada cliente para ter a percep¢do da marca. Mas sugerimos e

grande parte dos nossos clientes utilizam como base, um més de anélise.

7) Quais os métodos, ferramentas e softwares utilizados para coletar dados.

As buscas sdo realizadas através das API’s disponibilizadas pelas ferramentas de midias

sociais.

8) Quais as métricas utilizadas para o monitoramento digital e como sdo definidas.
As métricas sdo divididas entre alguns relatorios disponibilizados na ferramenta. Como,

por exemplo:
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Relatério de Ocorréncias: que serve para acompanhar o numero de mencGes
encontradas e categorizadas como positivas, neutras e negativas dentro de um

monitoramento.

Relatorio de Alcance: para acompanhar o numero aproximado de pessoas impactadas

pelas menc¢des encontradas no software.

Relatorio de Usuarios: que disponibiliza 0 nimero de usuarios unicos que mencionam

as marcas através da analise do monitoramento.

Relatério de Engajamento: que apresenta como a marca esta sendo vista no mercado

digital... de forma mais positiva ou negativa, apresentando a “satide” da marca.

Relatorio de Tags: de acordo com assuntos mais falados dentro do monitoramento

sobre a sua analise.

As métricas citadas acima sdo aquelas categorizadas como padrdo para a ferramenta.
Além destes, ha a possibilidade da criagdo de novos graficos que podem ser

comparativos, por exemplo.

9) Como sdo classificados os dados coletados.

Os dados sdo classificados de forma Positiva, Neutra ou Negativa por uma equipe
responsavel ou por uma tecnologia disponibilizada pelo software Seekr (onde a propria
ferramenta define a classificagdo das mencgdes. Lembrando apenas, que essa tecnologia

possui uma média de 75% de acerto pois ndo considera ironias).

10) Como séo analisados os dados coletados.

Depois de serem classificados, os dados sdo observados pelas agéncias ou
departamentos de comunicagdo dos clientes para interpretarem as oportunidades de

mercado, elogios e criticas para depois entregar este dado ao cliente.

11) Como sdo apresentados os relatérios de monitoramento, mensuracdo e

avaliacéo para os clientes.
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Esta questdo varia de cliente para cliente. Na maioria dos casos, os relatorios de
monitoramento sdo exportados, incluidos em um material de apresentacdo e entregues e

apresentados aos clientes.

12) Quais os critérios para precificacdo dos servigos.

No caso do Seekr Monitor, a precificacdo da ferramenta se da em cima do nimero de

ocorréncias/mencdes coletadas mensalmente.
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APENDICE 4 - TRANSCRICAO DAS RESPOSTAS DE ENTREVISTA DA
SCUP

Empresa: Scup
Nome do entrevistado: Deco Boaretto
Cargo na empresa: Treinamento e Suporte

1)Como surgiu a empresa (breve historico).
- Necessidade/oportunidade do mercado?

O Scup surgiu com a necessidade que viamos de facilitar o monitoramento das redes
sociais e criar inteligéncia em cima disso. Essa visao veio porque o0 Scup nasceu de uma
agéncia e sentiamos na pele como essa tarefa era dificil sem uma ferramenta ao mesmo
tempo que esse tipo de atividade poderia gerar muito valor para as empresas e 0S

consumidores dessas organizacoes.

2) Qual o objetivo do monitoramento digital na visdo da empresa. - Beneficios /

vantagens.

Basicamente saber quais assuntos rodeiam a marca/produto/pessoa monitorada e com
isso possibilitar analises, insights, reposicionamento, aproximac¢do da marca com

consumidor.

https://support.scup.com/hc/pt-br/articles/200628295-Quais-as-vantagens-de-ter-minha-

empresa-nas-m%C3%ADdias-sociais-

3) Quais as redes sociais digitais que sdo monitoradas (Facebook, Twitter,

Instagram, etc.) - Quais os critérios definidos para essa escolha?
O critério é: redes mais utilizadas e que permitem monitoramento do que é postado.

Midias monitoradas: https://support.scup.com/hc/pt-br/articles/200628195-Quais-

$%C3%A30-as-m%C3%ADdias-sociais-monitoradas-pelo-Scup-

4) Quem sdo os responsaveis pelo monitoramento.


https://support.scup.com/hc/pt-br/articles/200628295-Quais-as-vantagens-de-ter-minha-empresa-nas-m%C3%ADdias-sociais-
https://support.scup.com/hc/pt-br/articles/200628295-Quais-as-vantagens-de-ter-minha-empresa-nas-m%C3%ADdias-sociais-
https://support.scup.com/hc/pt-br/articles/200628195-Quais-s%C3%A3o-as-m%C3%ADdias-sociais-monitoradas-pelo-Scup-
https://support.scup.com/hc/pt-br/articles/200628195-Quais-s%C3%A3o-as-m%C3%ADdias-sociais-monitoradas-pelo-Scup-
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- H& uma equipe responsavel? Os responsaveis devem ter formacdo em alguma

area especifica?

O scup é uma plataforma que oferece a possibilidade de monitoramento. Os
responsaveis pelo monitoramento sdo pessoas (analistas de midias sociais) dentro de

cada empresa.

5) Qual o objeto de pesquisa do monitoramento.- Se é imagem, criticas, crises,
benchmarking, prospecgéo clientes...

Este leque € bem amplo. POde ser a marca, criticas, elogios, mercado, concorrencia,

intencdes de compra, prospecc¢do, atendimento ao cliente.

6) Qual o periodo de monitoramento.
- Quanto tempo é necessario de monitoramento para se conseguir respostas?

Depende das perguntas =). o resultado de uma busca € praticamente instanténeo. o que

leva mais tempo é analisar os resultados trazidos.

7) Quais os métodos, ferramentas e softwares utilizados para coletar dados.

Utilizamos a API das midias sociais.

8) Quais as métricas utilizadas para o monitoramento digital e como séo definidas.

Depende do objetivo do monitoramento. pode ser tempo de resposta, porcentagem de
clientes insatisfeitos, quantidade de compara¢Ges com concorrencia, localizagdo de

usuarios, género.

9) Como sdo classificados os dados coletados.

Com tagueamento e sentimento (positivo, negativo e neutro)

10) Como séo analisados os dados coletados.
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Depende do objetivo. Normalmente com uso de analistas de midias sociais que
compilam os dados coletados para que a informacdo passada seja relevante.

11) Como sdo apresentados os relatorios de monitoramento, mensuragdo e

avaliacéo para os clientes.

Os relatorios do Scup sao alimentados conforme os resultados sdo coletados das midias

sociais. Os relatorios sdo apresentados na aba Relatorios

12) Quais os critérios para precificacdo dos servicos.
Quantidade de menc¢des que podem ser coletadas por més.

http://www.scup.com/pt/precos/



http://www.scup.com/pt/precos/
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