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RESUMO
Relagbes Publicas nainternet: a pratica do monitoramento digital

Autor: Pedro Henrique Savi
Orientador: Jones Machado
Local e data da defesa: Santa Maria, 9 de Dezembro de 2014

As novas tecnologias digitais permitiram uma expansédo da Comunicacéo Digital como
demanda de mercado de trabalho para o RelacBes Publicas, principalmente através
das agéncias de marketing e da pratica de monitoramento digital. O trabalho tem como
objetivo relacionar a pratica do monitoramento digital com a atividade de relacdes
publicas nas organizacdes, buscando aferir que o monitoramento digital é uma
ferramenta essencial para a atual atividade do Relac¢des Publicas, como recurso
profissional e de prestacao de servico. As metodologias utilizadas nesta monografia
foram: andlise bibliografica, documental e Estudo de Caso seguindo o modelo de Yin

(2001) com a técnica de Johnson (2010) através da entrevista assincrona estruturada.

PALAVRAS-CHAVE:Comunicacdo Organizacional, Monitoramento, Redes Sociais
Digitais, Rela¢des Publicas.



ABSTRACT

PublicRelationsonthe Internet: thepracticeof digital monitoring

Author: Pedro Henrique Savi
Supervisor: Jones Machado
Placeand date of the defense: Santa Maria, December 9, 2014

New digital technologies have enabled an expansion of Digital Communication as labor
market demand for Public Relations, primarily through marketing and practice of digital
monitoring agencies. The work aims to relate the practice of digital monitoring with
public relations activity in organizations, seeking to affirm that the digital monitor is an
essential tool for the current activity of PR as a professional and as a business. The
methodologies used in this thesis were: bibliographic, document and case study
analysis following the model of Yin (2001) with the technique of Johnson (2010)

through asymmetric structured interview.

KEYWORDS: Organizational Communication, Monitoring, Digital Social Media,

Public Relations.
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INTRODUCAO

A integracdo do ambiente digital com a pratica de Rela¢des Publicas esta cada
vez mais evidente, pois com as novas tecnologias digitais os publicos estdo presentes
nesse ambiente. Nesse contexto, é possivel relacionar conceitos de rela¢des publicas,
tais como: gerir relacionamentos entre as instituicbes com seus respectivos publicos,
construir reputacéo favoravel, criar uma boa imagem e facilitar a comunicacao das
organizagcdes com os seus clientes, bem como facilitar o marketing e as negociacdes
do meio empresarial, sem considerar o fator das midias digitais e a facilidade de fluxo
de informacdes que a internet permite. Devido as novas tecnologias e a facilidade de
acesso, toda essa construcdo de relacionamento e marketing pode ser feita através
do meio digital.

No Brasil o nimero de usuérios da internet ultrapassa os 88 milhdes, sendo
que em redes sociais como o Facebook temos mais de 55 milhdes de usuarios.'O
nivel de acesso da internet aumenta a cada dia e as empresas, assim como a
populacao, tém se inserido nesse ambiente digital com o intuito de se aproximar de
seus publicos.

As mudancas trazidas pelo crescimento acelerado de usuarios da internet e a
consolidacéo das redes sociais tém cada vez mais aproximado o relacionamento entre
o cliente e a empresa. Criar um site, blog coorporativo ou perfis no Facebook e Twitter
sem se preocupar com feedback ndo € o suficiente quando se tem um nimero vasto
de consumidores cada vez mais ativos e um fluxo continuo de trocas de informacdes.
O intuito de monitorar as redes sociais € manter a empresa atenta as criticas, elogios
e comentarios em comunidades e féruns de discussGes para que no futuro essas
informacdes se tornem Uteis no planejamento e gerenciamento de estratégias de
comunicacdo nos momentos de crise, funcdo do Rela¢des Publicas. Por isso, a pratica
do monitoramento das redes sociais podera apontar diagndsticos importantes no que
diz respeito ao posicionamento da marca, sua reputacdo e influéncia diante de seus
clientes, colaboradores, gestores e concorrentes, 0 que potencializara o alcance do
trabalho do RP.

! Fonte: http://www.internetworldstats.com/



A mobilizacdo da pesquisa

Do ponto de vista académico os trabalhos que envolvem a pratica do
monitoramento de redes sociais com 0s conceitos citados de Relacdes Publicas foram
mapeados através do Estado da Arte. A pesquisa foi realizada por meio de
mapeamento de trabalhos realizados nos ultimos cinco anos nos congressos
nacionais da Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares de
Comunicacao(INTERCOM) e Associacdo Brasileira de Pesquisadores de
Comunicagdo Organizacional e Relacbes Publicas (ABRAPCORP) através da busca

de titulos:1) Monitoramento; 2)Relac6es Publicas e Monitoramento.
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Tabela 1 — Artigos apresentados nos congressos brasileiros da intercom. Grupos de pesquisa

Conteldo Digital e convergéncia tecnoldgica; cibercultura ; Intercom Junior Rela¢des Publicas

Com. Organizacional (2009-20013)

Ano | Trabalho por sesséo | Palavra chave | Palavra chave
Monitoramento RP e monitoramento
Grupo de 2009 58 N&o encontrado N&o encontrado
Pesquisa
Conteudo 2010 38 N&o encontrado N&o encontrado
Digital e
Convergéncia | 2011 57 N&o encontrado N&o encontrado
tecnolégica
2012 45 Nao encontrado Nao encontrado
2013 22 01 N&o encontrado
2009 49 Nao encontrado Nao encontrado
Grupo de
Pesquisa 2010 52 Né&o encontrado Né&o encontrado
Cibercultura
2011 39 01 Nao encontrado
2012 43 Nao encontrado Nao encontrado
2013 38 Nao encontrado Nao encontrado
2009 38 01 01
2010 30 01 01
Intercom
Junior DT RP e 2011 35 01 Nao encontrado
Comunicacéo 2012 20 Nao encontrado Nao encontrado
Organizacional
2013 16 Nao encontrado Nao encontrado

Tabela 1. Estado da Arte Intercom
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Tabela 2 — Artigos apresentados nos congressos da Abrapcorp. Mesas tematicas
Comunicagdo Organizacional sob o impacto das Midias Digitais e Redes Sociais e
Comunicacéo Digital novas Tecnologias Midias Digitais (2009-2013)

Ano N° de trabalhos Palavras Palavras chave
Abrapcorp por sessdo chave _
analisada . RP e monitoramento
monitoramento
Mesa de 2009 N&o encontrado Nao Nao encontrado
trabalho Com. 5510 — — encﬁrl”ado < —
. . &0 encontrado do do encontrado
Organllzamonal encontrado
SO o ',m_paCtO 2011 N&o encontrado N&o N&o encontrado
das Midias encontrado
Digitais e 2012 04 N&o N&o encontrado
Redes Sociais encontrado
2013 Nao encontrado Nao Nao encontrado
encontrado
2009 Nao encontrado Nao N&o encontrado
Mesa de encontrado
trabalho Com 2010 Nao encontrado Nao N&ao encontrado
L. ) encontrado
Digital, novas 2011 04 N&o N&o encontrado
tefln_0|09|_as_ e encontrado
Midias Digitais _ _ _
2012 Nao encontrado Nao N&ao encontrado
encontrado
2013 Nao encontrado Nao N&o encontrado
encontrado

Tabela 2. Estado da Arte Abrapcorp.

No que diz respeito aos conceitos de monitoramento e relacdes publicas ndo
existem muitos artigos relacionados. Os trabalhos que relacionam relacdes publicas
com monitoramento séo: Lasta (2009), Moura (2010), Cardozo (2011), Zandoménico
(2013) e Arbex (2013). E possivel verificar caréncia de pesquisas na area e grande

potencial para aprofundamento e exploracao do assunto.

Problema de pesquisa

Com as novas tecnologias e a facilidade no acesso a internet, a sociedade
passou a se relacionar no ambiente digital. Com isso as organiza¢des, buscando
novas oportunidades de mercado, passaram a mover suas acdes e campanhas

também para o digital, nas redes sociais digitais, sites e blogs. Esse novo segmento
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de comunicagao alterou as maneiras de se estabelecer relacionamentos com o0s
publicos especificos, bem como a maneira dos profissionais, como os relagbes
publicas,atuarem no mercado de trabalho. A medida que a instantaneidade das
informacdes e a exposicdo no qual as organizacdes estao sujeitas na internet ocorre,
a pratica do monitoramento digital tem se tornado uma obrigacdo. Relacionar o
monitoramento com a atividade do relacdes publicas é o foco principal dessa

pesquisa.

Objetivo do estudo

O objetivo geral € relacionar a pratica do monitoramento digital como atividade
do relacdes publicas. Os objetivos especificos sdo: 1) relacionar as praticas de RP
com as midias digitais; 2) contextualizar o mercado digital e os tipos de monitoramento
que estdo disponiveis, assim como as principais agéncias que trabalham com
marketing e monitoramento 3) trazer a experiéncia empirica de profissionais que
atuam na area de comunicacao digital para relacionar a funcéo do relacfes publicas

nas midias digitais.

Metodologia

Este trabalho utilizou a pesquisa documental e bibliogréfica junto com o Estudo
de Caso proposto por Yin (2001) e a técnica de entrevista assincrona estruturada de
Johnson (2010) em sua elaboracédo. A escolha do método do Estudo de Caso ocorreu
pela busca do entendimento de questdes contemporaneas em um contexto real como
o do monitoramento digital e a atividade de RP, para isso, através da pesquisa
assincrona estruturada, trouxemos profissionais que atuam na area da comunicacao

digital para afirmar a construcéo bibliografica e documental.
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1. PRATICAS DE RELACOES PUBLICAS EM MIDIAS DIGITAIS

Este capitulo tem o intuito de apresentar os conceitos de Relacdes Publicas e
suas praticas no ambiente digital. Para isso abordaremos a historia da internet, a fim
de contextualizar os avancos tecnoldgicos. Além disso, iremos trabalhar com os
conceitos de Rela¢des Publicas nha Comunicacdo Organizacional para elucidar qual o
papel dos Relacdes Publicas dentro da organizacdo. Também iremos apresentar as
Relacfes Publicas digitais. Para tratar sobre esses assuntos, partiremos dos estudos
de Grunig, Ferrari e Franca (2011), Franca (2012), Vergili (2014), Monteiro e
Azarite(2012), Kunsch (2002) e Simdes (1995).

1.1. Internet

O primeiro modelo de rede de mudltiplos links e de conexdes independentes
surgiu em 1964, como indica Galloway (2004, apud VERGILI, 2014, p. 25-29).
Segundo o autor, durante a Guerra Fria, o governo dos Estados Unidos, preocupado
com uma possivel desestruturacdo de seus meios de comunicacdo que eram
centralizados no Pentdgono, contratou uma consultoria para propor modelos de
comunicacao alternativos ao modelo hierarquico utilizado na época, pois caso a Unido
Soviética conseguisse bombardear o Pentagono, todo o sistema de comunicacao
militar americano estaria anulado. A consultoria intermediada por Paul Baran prop6s
um modelo que tinha como ponto principal o Pentagono, mas de multiplos links, com
diversas conexdes independentes, de modo a impedir a anulagdo da comunicacéo,
caso algum dos pontos fosse destruido.

O estudioso ainda menciona que o modelo de Baran inspirou a precursora da
internet, desenvolvida pela Advanced Researchand Projects Agency (ARPA),
nomeada Arpanet. Essa rede utilizava uma infraestrutura de cabos subterraneos que
emitiam correntes elétricas para transmitir dados de uma fonte a outra. A partir da
Arpanet, surgiu a arquitetura basica e o controle de protocolos da internet.

Segundo Asa Briggs e Peter Burke (2006, apud VERGILI, 2014, p.34), em
1990, Timothy John Berners-Lee trabalhou intensamente no desenvolvimento do
world wide web (conhecida atualmente como www.) com o objetivo de possibilitar a
criagdo, edicdo e navegacao nas paginas de hipertexto, transformando a rede em um
sistema de facil utilizacao através dos protocolos HTTP (hypertext transferprotocol) e

HTML (hypertext mark-up language).



Em 1993, surge o navegador Mosaic 1.0, que foi langado pela empresa Mosaic
Communications que posteriormente foi chamada de Netscape Communications. A
empresa lancou o primeiro navegador comercial, 0 Netscape Navigator. Em 1995, a
Microsoft, junto ao programa operacional Windows 95,lanca o navegador Internet
Explorer, nesse mesmo ano, o Brasil passou a utilizar comercialmente a internet.

Os autores mencionam que a partir dos anos 2006, a internet se tornou um
pouco mais acessivel em funcéo das novas tecnologias, tais como a conexao através
de fibra dptica, conexdo movel e redes sem fio. Essa popularizacdo da internet
possibilitou 0 sucesso das chamadas redes sociais digitais, que embora tivessem
surgido a partir de 1997, ndo eram economicamente vidveis pelos custos de
manutencdo e baixos indices de adesdo dos usuarios da internet. Segundo Vergili
(2014), as redes sociais mais relevantes da web, em ordem cronoldgica, sao:
SixDegrees.com (1997), Ryze.com (2001), LinkedIn (2003), Myspace (2003), Orkut
(2004), Facebook (2004), Flickr (2004), Youtube (2005), Ning (2005), Twitter (2006) e
Google+ (2011). Atualmente as redes sociais mais utilizadas no Brasil, segundo o

Olhar Digital do site da Uol séo:

Ranking de Social Networks
LinkedIn, com crescimento de 11% ocupa o segundo lugar i

FACEBOOK.COM | 5 57 2
Linkedin | NN 11,841 329
TWITTER.COM N 11,375
TuMBLR.COM N 7,503
ASKFM M 5,088
Orkut N 4,857

BADOO.COM M 3.159

=3
=3
S
4
o
=
2
>
@
=
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c
=]
3
-

Yahoo Profile [l 2,752

Figura 1. Gréfico sobre as redes sociais digitais mais acessadas no Brasil2.

Essa grande adesdo nas redes sociais digitais atraiu o interesse de
organizacdes que enxergaram no meio digital uma oportunidade para expandir os
seus negocios, pesquisar o comportamento de consumidores, criar oportunidades de

2 Disponivel em: http://olhardigital.uol.com.br/noticia/42266/42266
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marketing e planejar acdes futuras. Assim surgiu o conceito de Social Business que,
segundo Azarite e Monteiro (2012, p.14), sdo negoécios adaptados para mercados

conectados por meio de redes sociais digitais.

1.2. Rela¢des Publicas e a Comunicacao Organizacional

1.2.1. O que é ser relacBes publicas

Para entender a profissdo de Relac¢des Publicas é necessario compreender as
suas origens a partir da formacéo das suas duas escolas, isto €, a norte-americana e
a europeia. De acordo com Ferrari(2011), a escola norte-americana foi construida
através de um viés pragmatico e funcionalista, cujo objetivo principal se voltava ao
cuidado da imagem organizacional, assim como a defesa de um sistema social,
econdmico e politico sob o modelo capitalista. Ja a escola europeia direcionou o seu
foco em uma relagéo mais ampla na sociedade, orientando-se para o estabelecimento
de solidariedade e confianca na relacdo com seus publicos e organiza¢des. O conceito

de organizacéo é delimitado por Kunsch (2003) da seguinte forma:

Quando se procura definir e conceituar as organizagdes, dois aspectos sédo
amplamente trabalhados pela maioria dos autores: o ato e efeito de
“organizar’, que é uma das fungbes da administracdo; e o uso do termo

“organizagao” como expressao de um agrupamento planejado de pessoas
gue desempenham func¢Bes e trabalham conjuntamente para atingir objetos
comuns (KUNSCH, 2003, p. 23).

A atividade das relacfes publicas nas organizacdes advém da necessidade de
se comunicar, seja com os “aglomerados humanos” que constituem a organizagao ou
com os demais publicos que variam desde as comunidades na qual a organizacao
esta inserida até consumidores, investidores e etc. Sendo mais especifico, as
instituicbes precisam das relacdes publicas para manter o relacionamento com os
seus publicos.

Para Grunig (2011) ser Relacfes Publicas € legitimar as ac6es organizacionais
de interesse publico, ou seja, o relagbes publicas estd presente nos processos
decisorios das ac¢des organizacionais para estabelecer diretrizes e executar de uma
maneira satisfatoria essas acfes, muitas vezes decidindo quais medidas
comunicacionais serdo necessarias, como serao executadas e suas finalidades para

com o publico. O autor também coloca que essa legitimacao das a¢des passa por uma
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conciliacdo dos interesses publicos, ajustados com as condutas profissionais e
institucionais da organizagao.

Para trabalhar com a imagem organizacional e com a legitimacdo das acdes
organizacionais €é preciso que a instituicdo saiba reconhecer quais sdo 0sS seus
publicos e como deve se relacionar com eles. Para Franga (2012), isso é papel
fundamental das rela¢fes publicas, pois seu objetivo primordial, além de consolidar o
valor da marca da empresa e promover o0 conceito corporativo, é estabelecer
relacionamentos planejados estrategicamente com os publicos. O autor supracitado
afirma que a atividade de relacbes publicas esta diretamente interligada com as
relacdes entre organizacao e seus publicos especificos, de modo a atingir os objetivos
institucionais e mercadoldgicos.

E dificil definir com precisédo o papel de relagcdes publicas nas organizacoes,
tendo em vista um universo que abrange uma gama de tarefas e que também é
relativo ao tipo de organizacdo, bem como ao tipo de publico com que se visa
relacionar. Cada empresa tem o0 seu modo de desenvolver a comunicacao
organizacional, portanto o papel do profissional de Relagdes Publicas pode ser voltado
para diversos processos comunicacionais na relagao organizagéo-publicos, tais como:
promocdo da imagem favoravel, formulacdo de politicas e estratégias de
comunicacado, tanto interna quanto externa, definir objetivos, missdo e valores e
planejar programas de integracdo entre organizacdo e comunidade, entre outras
atividades.

Kunsch (2003, p.91) defende que a fun¢éo do profissional de Rela¢des Publicas
na Comunicacdo Organizacional, no que concerne a administragdo ou ao
gerenciamento da comunicacdo entre a organizacao e 0s seus publicos, passa por
duas premissas, sendo a primeira a distin¢éo entre relacées publicas e marketing e a
segunda a importancia de conhecer a teoria que consiste cada uma dessas areas para
balizar a pratica e o gerenciamento de relacdes publicas e de marketing nas
organizagbes. Logo € possivel concluir que apesar das relagcdes publicas
desenvolverem atividades junto ao marketing e em apoio a ele, sdo fungdes distintas
e 0 universo das rela¢gdes publicas vai muito além dos limites de produto e mercado
pensado pelo vies mercadolégico.

Segundo a autora, para diferenciar as duas atividades podemos definir que as

relacdes publicas enfatizam o lado institucional e corporativo das organizagdes, pois
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a sua atividade € voltada para a identificacdo de publicos-alvo, suas reacdes,
comportamentos e percepcdes a fim de delinear estratégias comunicacionais de
relacionamentos. A supervisao de programas comunicacionais na organizac¢ao, assim
como o gerenciamento de crises e conflitos também fazem parte da funcdo do
relagbes publicas na Comunicagdo Organizacional. J& o marketing é voltado para
atingir o mercado e objetivos econdmicos de modo a satisfazer consumidores, além
de identificar quais sdo esses mercados.

Além dos conceitos de Kunsch (2003) sobre o fazer de relagdes publicas nas
organizacgOes, € possivel trazer concepg¢des de outros autores para exemplificar o
universo das relag@es publicas. Conforme Grunig (2011, p. 34), “[...]Jrelacdes publicas
sao o gerenciamento do comportamento de uma organizacdo com seus publicos”. Ja
Vergili (2014, p. 45) considera que “a esséncia das relacdes publicas € constituida por
todas as relagbes que tém sentido social e tornam-se publicas”.

De acordo com esses autores, o sentido das relagdes publicas é o de gerenciar
relacionamentos entre as organizacbfes com 0S seus publicos, o que nos leva a
considerar cada vez mais o crescimento das redes sociais digitais em todo o mundo.
As redes sociais digitais alteram o modo de exercer a atividade de relages publicas,
pois existe uma nova ldgica de influéncia das midias. Os meios de comunicagéo
passaram a ser diretamente influenciados pelos conteddos publicados em redes
sociais digitais, blogs e sites.

Se antes o papel do Relagbes Publicas era de assessoria de imprensa,
comunicacao corporativa e gestdo de imagem organizacional, hoje com o uso das
redes sociais, 0s publicos estdo muito mais criticos quanto ao tipo de postura de uma
organizacdo. Por isso, ela precisa repensar 0s processos de comunicacdo e
estratégias para se relacionar com 0s publicos especificos e gerir a reputacao

organizacional.

1.3. Relac¢des Publicas digital

A atividade do Rela¢cdes Publicas busca gerenciar estrategicamente a
comunicacdo entre organizacdo e seus publicos, sejam eles clientes, parceiros,
stakeholders, colaboradores, comunidade e concorrentes. Suas ac¢bes buscam

consolidagdo da imagem/marca para atingir os objetivos da empresa, sejam eles
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aumento de notoriedade da marca, credibilidade, busca pela preferéncia do
consumidor, exceléncia no servigo prestado e destaque midiatico.

Com os avancos tecnologicos da internet, facilidade de acesso, a web passa a
ser uma ferramenta extremamente Util e que ira alterar a atuacéo do profissional de
relagbes publicas no mercado, através da web 2.0, que abrange as redes sociais
digitais e 0 aumento da velocidade de conexéo, e do social media3, que € a integracao
de varias atividades como criacdo de videos, compartilhamento de fotos, textos e
musica pelo meio digital.

Embora o ambiente digital abra um novo campo a ser explorado pelo Relacdes
Publicas, a forma como seu trabalho € realizado ainda segue o mesmo principio, tanto
a web 2.0 quanto o social media s&o novas opc¢des para as organizacdes como meio
de se relacionarem com seus publicos. Também representam novos desafios,
oportunidades e perigos para a imagem organizacional, pois seja qual for a empresa
que estiver inserida ou ndo na internet, ela estd exposta a qualquer postagem,
reclamacao e dendncia por parte dos seus publicos nas redes sociais digitais, ou
através dos blogs profissionais. A instantaneidade dessas publicacbes e
compartilhamentos podem viralizar* no ambiente digital e se transformar em uma
enorme crise de imagem organizacional, cabendo ao Relacdes Publicas saber nao
apenas prevenir, como também gerir a crise.

Em relacdo a prevencéo de crise, Grunig (2011, p. 82) disserta sobre como o
papel de Relac¢des Publicas podem ser fundamental na prevencéo de crises, tal como
podemos observar em: “Os profissionais de Rela¢des Publicas identificam
consequéncias de decisdes e a presenca de publicos mediante a andalise de cenarios
e 0 gerenciamento de assuntos emergentes”.

A prevencao de crises acontece através do olhar apurado do Relacdes Publicas
sobre as consequéncias que determinada acdo de comunicacdo, do marketing e
publicidade podem trazer junto a imagem organizacional. Imagem é um conceito
abstrato. Kunsch (2003) define que imagem é o que passa ha mente dos publicos, no

seu imaginario. A imagem/reputacdo organizacional esta diretamente relacionada

8 Social media: as acdes que uma organizacao faz no ambiente digital para consolidar a sua marca, é
relativo a producdo de contetdo através da producdo de videos, pecgas gréficas, textos e imagens
divulgados no ambiente digital, seja por sites, blogs ou redes sociais digitais
4 Viralizar : quando alguma postagem ou conteido possui muitos compartilnamentos através das redes sociais
digitais
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com as redes sociais, pois basta uma postagem de um consumidor insatisfeito para
que o assunto possa se transformar instantaneamente em uma crise de imagem.
Embora a presenca das organizacbes no ambiente digital seja
estrategicamente para construir relacionamento, gerir marca e prevenir crises, existe
o0 interesse financeiro de se alcancar destaque com os publicos com um custo baixo,

conforme vemos em:

Os custos de producao e de insercdo de comerciais na televisdo sdo bem
elevados. Um simples comercial de 30 segundos, veiculado em um programa
de horéario nobre, chega a custar R$50 mil, enquanto uma campanha
publicitaria pode custar milhdes de reais. Da mesma forma o custo de midia
impressa sdo bastante expressivos, tanto para producdo de pecas como para
sua insercdo em jornais e revistas. Relativamente, a internet é pouco
dispendiosa (PINHO, 2003, p. 32).

Esse baixo custo justifica a insercdo das empresas no ambiente digital e,
conseguentemente, se torna uma boa opc¢ao para desenvolver a atividade de relacées
publicas. Pinho (2003) afirma que a internet representa interatividade a nivel mundial,
0 que torna uma ferramenta valiosa para quem quer dirigir mensagens especificas
para os publicos de importancia da empresa. Isso se torna um ponto positivo na
atuacao do RelagBes Publicas, pois os seus esforgos se justificam, no caso de serem
bem recebidos pelo publico. Na internet, a organizacdo nao esta falando para uma
pessoa, mas sim conversando com muitas pessoas.

Outro fator importante que Pinho (2003) considera é a acessibilidade que a
internet proporciona, por sua disponibilidade 24 horas por dia, seja no website, ou nas
redes sociais. Enquanto a publicidade televisiva acontece em determinado horario, o
conteldo que é disponibilizado na internet sempre esta acessivel. Além da
acessibilidade, a internet proporciona relativa igualdade de oportunidades entre as
organizacbes para atingirem o0s seus publicos, cabendo aos profissionais da
comunicacdo a producdo de conteudo que atraia 0 maior nimero de consumidores
e/ou audiéncia.

Os avancos tecnologicos estdo cada vez mais perceptiveis no comportamento
da sociedade. Vivemos em um mundo conectado virtualmente em computadores,
notebooks, tabletse celulares. O fluxo e a instantaneidade das informagfes assumem
um novo tipo de organizacdo do tempo-espaco. Essa nova organizacao reflete no

modo de agir das organizacdes e reafirma a sua necessidade de se inserir no meio

23



digital. A esse respeito, Pariser (2011) afirma que o usuario define o contetdo e que
0 numero de visualizagdes, curtidas, compartilhamentos, bem como comentarios
aumentam a sua disseminacao.

O Brasil é o segundo pais com mais usuarios que entram diariamente no
Facebook. A rede social digital € utilizada por 76 milhdes de brasileiros, sendo que
cerca de 47 milhdes de pessoas acessam todos os dias a plataforma®. E uma parcela
do mercado muito grande para as empresas nao estarem atentas ao posicionamento
de seus publicos alvos. O Relacdes Publicas que atua em organizagcfes pode propor
e consolidar acdes da empresa nas redes sociais digitais para conseguir maior
ndamero de compartiihamentos, dar visibilidade e consolidar a credibilidade da
organizacao e, além disso, relacionar-se com 0s seus publicos.

A comunicacdo nas redes sociais digitais utiliza de algumas técnicas para
atingir seus objetivos, dentre elas o uso de link isca, que nada mais é que a postagem
de conteudos como textos, imagens e videos que facam com que 0S usuarios
compartilhem e comentem. De acordo com o site de estatisticas Social Bakers, as
principais marcas que tiveram suas agdes voltadas para as redes sociais digitais e

conseguiram lideranca em numero de curtidas e visualizagdes no Brasil sdo:

SDisponivel em: http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2013/09/brasil-e-0-2-pais-com-mais-usuarios-
que-entram-diariamente-no-facebook.html.
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# Page Local Fans ~ Fans ER Rating

1 g Guarana Antarctica 17 166 068 17 674 526 0.006% ]
2 i Coca-Cola 17 004 527 89 878 062 0.000% 7
3 - Skol 13 381 083 13 509 839 0.034% 5
4 ,?r GAROTO 12 946 815 13 740 225 Find in Analytics 7
5 ¥l Hotel Urbano 11 450 899 11 555 341 Find in Analytics 5
6 8 O Boticario 8 228 215 8 394 312 Find in Analytics &
7 k»—- Lacta Oficial 8 076 370 8 161 040 Find in Analytics ]
8 ﬂ Netshoes 7 212 9589 8 916 513 Find in Analytics 8
9 lﬂ Itau T 106 B22 T 245 969 Find in Analytics 5
10 u Cacau Show 6 628 964 6 696 941 Find in Analytics 7

Figura 2. As dez marcas mais curtidas do Facebook no Brasil®.

Esses dados servem para comprovar a insercdo das marcas nas redes sociais,
assim como refleteque mesmo que ndo exista o profissional de Relacdes Publicas
nessas empresas, a atividade de relacdes publicas é desenvolvida por um setor de
comunicacdo que pode ser terceirizado ou préprio dessas organizacdes. O fato é que
estar inserido nas redes sociais digitais é dialogar com milhares de potenciais
clientes/consumidores, consolidando ainda mais a area de atuacdo da marca em um
mercado amplo e digital que possibilita a troca de informacdes, didlogo e contetdo de
forma praticamente instantanea.

Monteiro e Azarite (2012, p.33) esquematizam a perspectiva das empresas

frente as redes sociais digitais:

6 Fonte: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/brazil
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Perspectivas das empresas diante das midias sociais

como midia
= empurrar informagoes

» perpetuar modelo corporativo
* transacgao é importante

empresa midias sociais clientes

como conversacao
» trocar informacdes

« renovar aforma de fazer negdcios
* conversacao é a prioridade

Figura 3. Monteiro e Azarite (2012, p.33).

Esse modelo de atuacdo empresarial na internet vai ao encontro com Grunig
(2011), que discute o modelo simétrico de duas maos que se baseia na pesquisa e
utilizacdo dos meios de comunicacao, ndo s6 para administrar conflitos, mas também
para aperfeicoar o entendimento com os publicos estratégicos. O entendimento com
0S publicos estratégicos acontece através do feedback, ou seja, qual a reacdo dos
publicos em relacéo a determinada acdo ou posicionamento da organizacao.

Para o Relag¢des Publicas compreender a reacdo do publico nas redes sociais
digitais, € preciso conhecer as ferramentas de monitoramento digital a fim de obter as
informacdes necessarias para dialogar e posicionar a organizacao, assim como propor
acOes que consolidem a marca. O olhar estratégico € fundamental para a atividade
dos relacdes publicas, para planejar acdes que busquem legitimar a organizacdo com
seus publicos através das diversas plataformas e, para isso, € necessario que se
tenha um objetivo para cumprir em cada agdo ou campanha.

As organizagfes muitas vezes tém o posicionamento de apenas estarem
presentes nas midias digitais e muitas vezes ndo pensam sobre o motivo de estarem
nelas. Cabe ao relacdes publicas dar um sentido para as acdes desenvolvidas nesse
meio, conseguir oportunidades de valorizar a marca, propor agées que busquem uma

finalidade, que a instituicao use a internet e as redes sociais digitais como uma forma
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de ampliar os seus negocios, para conseguir um diferencial competitivo e
mercadoldgico. Inimeras sdo as possibilidades para o profissional de relacdes
publicas que é criativo nas midias digitais, ele pode mapear os publicos em potencial
para conseguir novos mercados e consumidores para a organizacdo, pode
acompanhar os concorrentes da organizacéo e como eles estdo se posicionando na
web, pode buscar conhecer quem sao os formadores de opinido das redes sociais
digitais, sites e blogs relacionados aos servi¢cos e produtos que a instituicdo possui.
Todas essas informacdes sdo coletadas através das diversas ferramentas de

monitoramento digital que podem ser utilizadas pelo relagdes publicas.
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2. O MERCADO DIGITAL

Neste capitulo serda abordado o mercado digital: o planejamento de
comunicacao digital, as ferramentas de monitoramento de redes sociais digitais e qual
a utilidade do monitoramento digital para o Rela¢des Publicas no mercado de trabalho,
sua relevancia para a producéo de conteudo e alcance de novos publicos. Para isso
utilizaremos os estudos de Grunig, Ferrari e Franca (2011), Kunsch (2003),
Franca(2012), Vergili (2014), Monteiro e Azarite (2012).

2.1. Planejamento de Comunicacéao Digital

O planejamento de comunicacdo digital é o primeiro passo para as
organizacdes se inserirem no ambiente digital: redes sociais digitais, sites e blogs;
pois o planejamento delimita os objetivos a serem alcancados, quais os publicos de
interesse, os tipos de acdes propostas e os critérios de avaliacdo. Margarida Kunsch

(2003) avalia o planejamento da seguinte forma:

O planejamento é um instrumento para a eficicia das atividades de relagées
publicas porque evita a improvisagao, oferece maiores possibilidades para a
consecucao dos objetivos e o cumprimento da misséo organizacional, permite
racionalizar os recursos necessarios e d4 uma orientacao basica, capaz de
permitir avaliacdo de resultados (KUNSCH, 2003, p.316).

Para realizar o planejamento de Comunicacao Digital se deve levar em conta
quais os tipos de conteudo que se pretende abordar, a linguagem que sera utilizada
e, principalmente, definir o tipo de posicionamento da empresa no meio digital, ou seja,
se a empresa quer consolidar a sua imagem diante de determinados publicos de
interesse, se quer promover acdes e campanhas ou se tem como finalidade ampliar a
rede de relacionamento com seus clientes/consumidores de modo a poder analisar o
feedback de seus publicos. As diversas possibilidades dos meios digitais ampliam os
tipos de estratégias que podem ser empregados pelas organizacbes, cabendo ao
Relacfes-Publicas diagnosticar corretamente a melhor maneira de atingir o objetivo.

Para Franca (2012) o processo de comunicacdo e o planejamento estéo
interligados, pois a medida em que a organizagdo se relaciona com o seu publico, a
empresa acaba por definir o tipo, 0s objetivos e as expectativas em relacéo a eles.
Essa relacdo cliente-produto/servigo/organizacdo estabelece as diretrizes para a

elaboracao do plano de comunicagéo, selecionando o local mais adequado para se



relacionar. A possibilidade da comunicacgao digital amplia as plataformas que podem
ser utilizadas.

Nas redes sociais digitais o Relacdes Publicas néo se restringe a producéo de
conteudo, mas busca a interagdo com o0s seus diversos publicos e também monitora
as postagens relacionadas a organizacdo, o comportamento dos publicos, dos
concorrentes e quais informagdes estao sendo mais relevantes, assim como quais 0s
conteudos produzidos pela organizacdo sdo bem recebidos. Pode-se dizer que o
primeiro passo na elaboracdo de um planejamento de Comunicacao Digital é praticar
0 monitoramento do ambiente do qual a empresa deseja se inserir, para depois tragar
um plano de acgles estratégicas e definir quais sdo 0s objetivos e metas a serem
atingidos.

Dentro desse contexto de planejamento de comunicacdo digital segue o
objetivo de pensar e agir estrategicamente para atingir os objetivos estipulados.
Kunsch (2003) entende que o pensamento estratégico ndo é so propor ideias e acdes
criativas ou inovadoras, mas também requer do Relacdes Publicas conhecer a propria
organizacdo, suas condicfes e aspiracfes, 0S recursos técnicos e tecnoldgicos
disponiveis para aplicar no processo de planejamento e gestdo estratégica, e o
principal recurso para uma comunicacao digital eficiente € a pratica do monitoramento

digital.

2.2. Monitoramento

O monitoramento € o inicio, 0 meio e o fim de uma boa comunicacéao digital. O
Relacdes Publicas precisa do monitoramento digital para adquirir as informacdes
necessarias para realizar a sua atividade com eficiéncia.A pratica de Relacbes
Publicas e do monitoramento na internet se justifica, conforme Moura (2013)7, que
listou os principais objetivos para realizar o monitoramento das midias digitais, entre
eles estao:

Gestdo de reputacdo: acompanhar como esta a percep¢do de determinada
marca ou ainda alguma campanha ou produto especifico junto ao publico consumidor.
E a aplicagdo mais conhecida do monitoramento, porém a sua riqueza se encontra

nos insights que podem ser extraidos desse monitoramento;

"E-book disponivel em: http://pt.slideshare.net/mouracinara/ebook-scup-como-fazer-e-vender-um-
projeto-de-monitoramento-em-mdias-sociais
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Suporte ao consumidor (SAC 2.0): tem o objetivo de monitorar o que esta
sendo falado pelo consumidor, a fim de oferecer solucdes a problemas e respostas
rapidas a questionamentos. Possui, portanto, um foco reativo diante da acdo do
consumidor. No Brasil, esse tipo de monitoramento tornou-se essencial a presenca
das marca nas midias sociais e deve ser continuo. Em alguns segmentos é preciso
ter equipes que atuam em tempo integral durante todos os dias da semana para dar
conta das demandas encontradas;

Protecdo de marca: gerenciamento que pode servir para proteger a sua
marca. Pouco difundido no Brasil, geralmente inclui temas ligados a legislacéo, por
exemplo;

Benchmark: monitorar as iniciativas dos concorrentes ou de marcas que sao
referéncia de mercado. Nesse tipo de monitoramento, 0 que enriquece 0 objetivo é a
analise comparativa entre as marcas. Pode-se, por exemplo, mapear o engajamento
de véarias marcas e criar uma matriz de posicionamento de cada uma, relacionando-
as entre si e criando uma sugestdo de caminho para que a marca do cliente se
posicione em relacéo a concorréncia, considerando as suas especificidades;

Pesquisa de mercado: visa entender um comportamento especifico sobre
determinado assunto ou tema. Nesse tipo de pesquisa, deve haver muito cuidado para
que a analise tenha validade estatistica e a amostra realmente ofereca respostas
validas para a questdo em pauta. A utilidade dessa analise, geralmente, esta ligada a
definicdo ou ajuste de um posicionamento da marca, ou seja, ao entendimento de
como as pessoas se comportam em relacdo a determinado assunto para adotar
estratégias de posicionamentos.

Exposicdo de marca: possui a finalidade de entender em que espacos ha
conversas direcionadas a determinado produto ou servico ou onde o publico de
interesse gasta seu tempo online. Este tipo de monitoramento € usado para definir
investimentos de midia de uma campanha ou ainda as redes que podem ser mais
proveitosas para alguma ativagao;

Pesquisa de marketing: acompanhar o que os consumidores desejam e
valorizam em relacdo a determinado produto, acdo ou marca. Nesse caso, O
monitoramento serve para alinhar o que a marca oferece as expectativas dos

consumidores, aumentando as chances de sucesso;
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Mensuracdo de campanha: objetiva monitorar o buzz® em torno de
determinada ativacdo ou campanha. Este caminho € muito util para langamentos de
produtos, por exemplo;

Segmentacdo de publico: usa-se das conversas nas midias sociais para
mapear assuntos relacionados ao publico-alvo da marca e segmenta-los em
personas, o que qualifica futuras ativacdes e torna o posicionamento de marca mais
certeiro;

Mapeamento de influenciadores: entender quais sdo as pessoas com maior
relevancia e poder de influéncia em determinado segmento ou assunto. Esse tipo de
estudo busca encontrar embaixadores com alto poder de persuasao para ativar em
campanhas da marca,;

Geracdo de leads: pretende usar as mencdes online para encontrar
oportunidades de negécio junto ao publico-alvo, como produtos que engajam mais 0s
consumidores, para o oferecimento de ofertas, por exemplo;

Inovacdo: tem o objetivo de ajudar os departamentos de pesquisa e
desenvolvimento a encontrar insights direcionados ao aprimoramento e a inovacgao de
produtos e servicos.

O monitoramento consiste em diversos tipos de coleta de informagdes para que
0 Relagcbes Publicas, ou o profissional de comunicacdo da organizacdo, possa
analisar e entdo manter ou redefinir a comunicacéo digital exercida. Silva (2012)
aponta que os principais focos para a pratica de monitoramento sdo: os clientes,
competidores, outros stakeholders (investidores/acionistas, publico interno e
fornecedores), mercado (dados do setor, tendéncias). O autor expde que esses sao
0os principais focos-chave nos assuntos que afetam diretamente a empresa e a
comunicacdo digital e que a atividade de coleta dessas informacdes pode ser
chamada de inteligéncia competitiva. De acordo com o estudioso, inteligéncia
competitiva pode ser assim compreendida:

A Inteligéncia Competitiva nada mais € do que o grupo de informacdes que
sua empresa tem acerca dos fatores do micro e do macro ambientes, bem
como a forma com que a organizacéo sistematicamente coleta, trata e utiliza
tais informacdes para gerar mais vantagem competitiva frente a
competicdo(SILVA, 2012, p.14).

8Buzz é a acao de marketing digital que tem o objetivo de disseminar a propaganda ou agdo estratégica
de um determinado produto ou servigco para consumidores especificos ou publicos em potencial.
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De acordo com o e-book “Monitoramento de midias sociais™, da empresa
Resultados Digitais(2010), € possivel dividir a pratica do monitoramento em duas
etapas: a primeira se define por monitoramento reativo, que consiste em garantir um
bom atendimento ao cliente/consumidor, evitar crises e analisar o feedback das a¢ges
que a empresa estd propondo. Essa pratica é considerada a mais basica dos tipos
monitoramento. A segunda pratica € o monitoramento proativo que se entende pela
busca do aumento de exposicdo e atracdo de novos visitantes e leads
(disponibilizacdo de conteudos que facam os potenciais clientes procurarem a
empresa), pesquisas de mercado e inteligéncia competitiva.

A relacdo da atividade de rela¢des publicas com as préaticas de monitoramento
converge cada vez mais para a ideia de que o monitoramento tende a se tornar uma
ferramenta indispenséavel para o gestor de relagdes publicas. Vergili (2014) afirma que
o0 monitoramento atua de forma a fornecer subsidios ao rela¢des publicas, facilitando
a andlise de tendéncias para obter o feedback necessario dos publicos de interesse
e, consequentemente, ampliar a eficacia das atividades de relagcfes publicas. O autor
menciona que as redes sociais digitais sdo possiveis de monitorar através de varios
programas e softwares, o que facilita a coleta de informacdes necesséarias para
desenvolver uma comunicagao digital.

Monteiro e Azarite (2012) dizem que o comportamento das pessoas nas redes
sociais digitais € dinamico e, por isso, 0 monitoramento deve ser atualizado
constantemente para atender as necessidades das diferentes areas da organizacao.
Sem esse acompanhamento praticamente em tempo real, informacdes essenciais
podem ser perdidas. Para os autores a atividade de monitorar € considerada como
um aprendizado e desenvolvimento para a comunicacao digital nas organizacées.

No esquema abaixo, 0s estudiosos supracitados representam a necessidade
de estar sempre monitorando, para que as informac¢des possam ser utilizadas em

beneficio das organizagfes:

°Disponivel em: http://resdigitais.wpengine.netdna-cdn.com/materiais-
educativos/files/2011/09/Monitoramento_na_Internet-ResultadosDigitais.pdf
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2.1 dimensionar

3.1 analisar
2.2 estrutura 3.2 comunicar
2.3 software 3.3 melhorar
2.4 equipe 3. Analisar

2. Capturar
2.5 processo

2.6 keywords

processo de
midias
sociais

2.7 implementar 4. Aculturar

2.8 acompanhar . .
4 1 identificar

1. Metrificar 4.2 aculturar

4 3 planejar
1.1 nivel SMC
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Figura 4. Processos de midias digitais. Monteiro e Azarite (2012, p.82).

O monitoramento existe com o intuito de atuar nas midias sociais digitais para
evitar prejuizos na imagem da organizacao e caso ocorra algum feedback negativo
em relacdo ao servico/produto da empresa, proporcionar a rapida atuacdo do
profissional de comunicacdo para atender o cliente/consumidor insatisfeito. No
entanto, segundo Monteiro e Azarite(2012), essa agilidade no atendimento das redes
sociais digitais pode se tornar um problema, pois os clientes/consumidores de uma
empresa podem deixar de fazer as reclamacdes pelos meios tradicionais (telefone,
caixa de sugestdes e e-mail) para postarem nas redes sociais digitais, a fim de obter
solucBes mais rapidas.

Os autores propdem o modelo de circulos para resolver a tendéncia dos
consumidores a irem cada vez mais para internet para reclamar de problemas de
atendimento/produto das empresas. O modelo de circulos é dividido em dois: o
vicioso, que visa monitorar as consequéncias do problema e minimiza-las e o virtuoso,
que utiliza dos problemas constatados pelo monitoramento para promover melhorias
nos servigos/produtos da empresa, com a finalidade de reduzir o numero de

reclamacdes com o tempo.
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Os dois ciclos de midias sociais: vicioso e virtuoso

monitoramento ]
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27 o reclamar nas AT o A recomendar
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Figura 5. Os dois ciclos de midias sociais. Monteiro e Azarite(2012, p.68).

A préatica do monitoramento vem se tornando um diferencial competitivo para
pequenas, médias e grandes empresas. As redes sociais digitais alteram a maneira
das organizacdes de atuar, a forma como se planeja a comunicacdo e o tipo de
relacionamento com os publicos de interesse. Monitorar é detectar oportunidades e
prever ameacas, verificar o que a empresa pode melhorar nos seus servicos e
posicionamento institucional. Também permite a empresa conhecer o que o seu
publico pensa da marca e / ou produto, bem como o que é dito nas redes sociais
digitais sobre a organizacdo e quais 0s pontos positivos e negativos de seus
servigcos/produtos.

Para o Relacdes-Publicas o monitoramento € uma ferramenta essencial.
Segundo Grunig (2011), o Relacdes Publicas utiliza-se de ferramentas para observar
o0 ambiente no qual a organizacao esta inserida, seja fisico ou digital, para identificar
e segmentar os stakeholders e os publicos, tratar dos assuntos emergentes e crises,
construir varios cenarios, avaliar os programas de rela¢des publicas, cultivar e avaliar
relacionamentos e reputacdo, além de atuar como consultores de forma ética para a

organizacédo. A ferramenta de monitorar utilizada pelos gestores de relacdes publicas
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faz parte da fungéo-chave da atividade nas organizagdes e na gestdo de comunicagéo
estratégica.

O monitoramento de redes sociais é a fonte de informacéo para o RP entender
como a comunicacao digital da organizacdo esta sendo conduzida, se esta de acordo
com os objetivos do planejamento e qual a recep¢éo do publico-alvo frente as acdes
propostas. Até mesmo as empresas que nao se interessam pela insercdo de sua
marca na internet devem praticar o monitoramento, como explica Cipriani (2011):

Monitorar também é importante para aqueles que nao estdo buscando entrar
ativamente nas midias sociais no momento simplesmente porque € mais uma
forma de constantemente em contato com opinibes de clientes,

movimentac¢des do mercado, concorrentes e consumidores (CIPRIANI, 2011,
p.22).

A organizacdo tem que ter consciéncia de que mesmo que ela ndo esteja
inserida nas redes sociais digitais, a repercussao de um assunto negativo ainda pode
acontecer. Portanto, € importante monitorar o que acontece nas redes sociais. Para a
atividade de relagBes publicas, monitorar mesmo néo estando inserido em uma
determinada rede social digital faz parte da prevencao e controle de crises. A esse
respeito, Grunig (2011) explica que as relacbes publicas estratégicas sempre
envolvem gerenciamento de assuntos emergentes e que o Relagcdes Publicas precisa
saber identificar os assuntos emergentes potenciais ao analisar o ambiente cujo a
causa da crise seja decorréncia de uma decisdo gerencial.

A atividade de relacdes publicas na internet esta diretamente relacionada com
a pratica de monitoramento digital, pois o fluxo de informacdes circulando nas redes
sociais digitais € muito amplo para ser controlado manualmente. Entre as ferramentas
de monitoramento, existem as que sé&o pagas e as gratuitas, cabendo ao profissional
de comunicacdo saber escolher a que melhor se adapta ao planejamento de
comunicacao digital da sua organizacao. Além da busca por informacfes através dos
meios tradicionais, conhecidos também como orgéanicos'?, trazemos alguns exemplos

para ilustrar as principais op¢des de ferramentas de monitoramento:

HootSuite - O HootSuite € um software de monitoramento de midias sociais digitais

gue permite o gerenciamento de multiplas plataformas e perfis em um aplicativo web

10 Quando a busca por informacdes é feita através de buscadores, como o Google, Bing ou Yahoo.
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simples e funcional. E uma ferramenta que pode ser utilizada para analise de perfis
sociais nas redes sociais digitais, mapeamento de publico, controle de comentéarios

relacionados aos assuntos de interesse organizacional e gestdo da marca.

FreeTrd Bog Hep Cween (ormsals Qi

quotsuile‘ Products  Solutions  Plans  Services  Resources  AboutUs m

Social Media Management Get Started - FREE

The leading social media dashboard to manage and
measure your social networks |

» Manage multiple sockal networks

o Schedule tweets and messages \
4 ‘23 "o
» Track brand mentions 87 Sininwith Googe

o Analyze social media traffic | \ have 1803 a0 agree 1o e Terms of

« 10 million+ satisfied users B R

Create a new account

Figura 6. WebsiteHoot Suite®'.

Scup - Gerenciamento de Redes Sociais. O Scup é a plataforma de monitoramento
de midias sociais paga. Seu objetivo é facilitar a rotina das pessoas que trabalham na
operacao e trazer eficiéncia ao trabalho de monitoramento, desde a coleta de uma

postagem até a analise do resultado.

11 Fonte: https://hootsuite.com/
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Figura 7. Website Scup??.

Buzzmonitor - O Buzzmonitor € uma ferramenta de monitoramento voltada a redes
sociais digitais que monitora temas de interesse da marca e posicionamento do
publico nas redes. Além disso, monitora produtos e servicos de concorrentes e serve
para realizar o SAC 2.0.

@BUZZNOHITOR CONHEGA O BUZZMONITOR ~ E-BOOKS ~ PLANOS  BLOG S

Monitoramento, Social
A nova

CRM e Social Analytics

ge ragé o de com mais de 1 bilhio de

dados histéricos

monitoramento
das Redes
Sociais

Figura 8. WebsiteBuzzmonitor?

AirStrip — A ferramenta proporciona o monitoramento das midias sociais, estabelece
comparagdes com concorrentes, identifica as redes nas quais assuntos especificos
sao citados. Além disso, apresenta cruzamentos especificos por marca, como o tipo

de publico que comenta sobre determinado produto. Também analisa detalhadamente

12 Fonte: https://www.scup.com.br
13 Fonte: http://www.buzzmonitor.com.br/

37



temas especificos, como a percep¢do online sobre um produto ou servigo: o que,
guem, onde e quando estéo falando.

Airstrip. Research and social analytics.

Transforme dados das midias sociais em oportunidades de negocio.

system research

Lma fSerraments DAdonia de pesgua s Proprton pOTtuss O ONan ¢ wrdiee
OONE Hev prroines &erencl e morsads Kiraers de dados

RSN TS TS S0

Figura 9. Website da Airstrip**.

Seekr- A Ferramenta possibilita o acesso imediato e ilimitado a todas as conversas
decorrentes nas midias sociais. Através de suas plataformas de gestdo € possivel
saber se 0 que esta sendo falado sobre a sua marca € positivo ou negativo, também
avalia o contetdo e o alcance dos comentérios, monitora as tendéncias do mercado

e transforma esses dados em informacdes estratégicas para tomada de deciséo.

Experimente Gritis
Pregos

Revendas

NOVAV

Conheca as malores
ferrarantas de gestio
de marcas nas midias

socisis.

Seekr Monitor

a mais completa ferramenta

de monitorament® do pais

WA ;JS[(:;W

Figura 10. Website da Seekr®

14 Fonte: http://www.airstrip.com.br/
15 Fonte: http://seekr.com.br/
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Google Analytics - A ferramenta gratuita de monitoramento de redes sociais digitais

avalia o desempenho de péginas nas redes sociais em termos de velocidade ou de

qualidade de acesso e mapeia de onde vem 0s visitantes em sites.

Google Google Analytics

Pigina taicial  Fusconaioaces  Sala Mas  Paeceros  Auda

As redes sociais tém um valor. (E podemos dizer-lhe qual é.)

PRSI Reiaionos Patedo - Rukstbvios Parsosakrados

Atividades
Ve @ 1 TéT ¢ >
Bade Bocw 0e Orgam & AL Ahadates oo Rudes Botian &
LR Joogus 3
W e 10
B Oven . an 140
4 e 4 Lanwr 1

NBO confle 00s seus IInfos QUando 10Ca 2 et nas redes socias Obtenda informacdes detahadas » dacdos sobee o8 Quals Dossa atuw Saba mals

Figura 11. Website do Google Analytics'®.

TrueSocialMetrics— A ferramenta de monitoramento que auxilia na elaboragéo de

métricas das redes sociais digitais, calcula o retorno sobre os investimentos em acfes

utilizando redes sociais digitais. Também identifica quais 0s assuntos interessam mais

0 publico alvo na web.

16 Fonte: http://www.google.com/analytics/
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Figura 12. Website TrueSocialMetrics?’.

Clicky — A ferramenta de monitoramento auxilia no mapeamento do perfil do publico
que acessa a rede social digital. Serve para definir qual o publico tem interesse no
assunto/conteudo/produto.

) CLICKY
Real Time Web Analytics
787,917 web sites depend on Clicky 10 monitor, analyze We've wied Google Analytics for many years now ond hove been completely
Why you'll love Clicky
= Everything is real time

Figura 13. Website Clicky?8.

17 Fonte: https://www.truesocialmetrics.com/
18 Fonte: https://www.clicky.com
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Como ja foi dito anteriormente, existem inumeras outras ferramentas de
monitoramento disponiveis para serem utilizadas pela Comunicag¢édo Digital. Cada
ferramenta de monitoramento possui a sua especificidade para o0 uso nas
organizacdes, cabendo ao profissional de comunicacdo adequar as exigéncias do
mercado com o planejamento de Comunicacdo Digital e a melhor ferramenta de

monitoramento.

2.3. Mercado

A articulacdo das redes sociais digitais esta sendo absorvida por grande parte
das organizacdes como expansédo da area de marketing e relagdes publicas. Isso se
deve pelos custos que sao relativamente mais baixos que a midia tradicional e por
grande parte dos clientes/consumidores em potencial estarem inseridos nas redes
sociais digitais.

Segundo Franca (2012),para que a comunicagao de uma organizacao se torne
efetiva, o profissional precisa atingir a maior quantia de publicos possiveis, logo
necessita estar presente em todas as plataformas de relacionamento, inclusive as
digitais. Utilizar as midias e a linguagem adequadas acabamfacilitando que a
comunicacdo empresarial possa atingir os objetivos delineados, seja 0 acréscimo na
imagem organizacional, o relacionamento com novos publicos ou a divulgacdo de
produtos.

Para justificar o interesse das empresas no mercado digital € possivel trazer
alguns dados que explicam a preocupacao por parte das organizagcdes em se inserir

no ambiente digital e redes sociais pelo nimero de usuarios presentes na internet:

A comScore esta divulgando um balango sobre o que ela estd acompanhando
na web. S4o nuameros relativos a fevereiro dltimo, considerando apenas o
acesso via PCs, dispensando o uso via tablets ou smartphones, cada vez mais
intenso. Vale prestar atencdo porque séo informagfes bem recentes e podem
dar subsidios a novos projetos. De cara, destaque-se que o Brasil estd em
guinto lugar no total de usuarios do planeta, com 68,1 milhdes de internautas,
num crescimento de 11% em relacdo a fevereiro de 2013. Mas continuamos
atras de China (354,6 milhdes), EUA (194,7 milhdes), india (80,1 milhdes) e
Japédo (73 milhdes). Por outro lado, somos o terceiro pais que passa mais
tempo narede, atras de China e EUA. E (olha ai) 40% da audiéncia da América
Latina (com 169 milhdes de usuarios) estao no Brasil. Sdo 29,7 horas por més
online, contra 21,9 na média latino-americana e 20,4 dos
argentinos(VASCONCELOS, 2014).
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O crescimento e a participagao do povo brasileiro na internet, incluindo as redes
sociais digitais favorece o interesse das organizagdes em se inserir nesses espacos
para ampliar as suas redes de negocios, consolidar marcas e se relacionar com o0s
seus publicos. Esse fato possibilita um amplo negdcio na terceirizacao da prestacao
de servico na Comunica¢do Digital, mercado favoravel ao profissional de Relactes
Publicas, que como ja foi explanado nos capitulos anteriores, tem plenas condi¢des
de exercer essa funcao.

O mercado digital favorece a criacdo de ferramentas de monitoramento de
redes sociais digitais, assim como a busca de profissionais qualificados para utilizarem
0 monitoramento em organizacdes ou empresas que prestam esse servico. As
estatisticas comprovam que dos mais de 200 milhdes de pessoas que vivem no Brasil,
considerando o acesso nas diversas plataformas, quase 110 milhdes sao usuarias da
internet e s6 no Facebook o nimero de usuarios atinge cerca de 65 milhdes de
pessoasi®.E um mercado em expansdo, para resolver as diversas necessidades
comunicacionais que a organizagdo possa vir a ter, assim como expandir a
comunicacao ja exercida.

Nesse contexto a visdo do relacbes publicas se torna um grande diferencial no
mercado de trabalho digital em relag&o as outras areas. Franca (2011) afirma que, na
qualidade de gestédo de relacionamentos, o Rela¢des Publicas tem a qualificacédo
adequada para prestar consultorias e fazer articulagbes para uma gestao inteligente
nos relacionamentos da organizacdo com os seus publicos. Também saberia lidar
com a opinido publica para manter o conceito e a reputacdo da empresa em
patamares favoraveis.

O autor também explana sobre a demanda por profissionais que tenham
competéncia para entender as organizacées, bem como conhecer 0s seus negocios,
as gestdo estratégicas, os novos modelos de administracdo e a mensuracdo de
resultados. Também defende que o profissional saiba estabelecer redes de
relacionamento com o0s publicos, influenciando-os a defender os interesses
corporativos e evitar conflitos prejudiciais a reputacdo da empresa, utilizando as
diversas plataformas de comunicacao, incluindo as midias digitais. Essa € a demanda
do mercado, cuja as aptidées vao ao encontro com o ser e fazer dos relagdes publicas,

conforme ja demonstramos nos capitulos anteriores.

19 Fonte: http://www.internetworldstats.com/south.htm#br
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Para exemplificar o mercado de prestagdo de servico em marketing digital
trazemos algumas das diversas agéncias de marketing digital que foram escolhidas
através de uma busca organica do site Google. Também optou-se pela escolha de
agéncias de marketing porque no ambiente digital o marketing esta relacionado com
conceitos de relagdes publicas como gestdo de relacionamentos e posicionamento
estratégico além da pratica de monitoramento. As principais agéncias que existem
listadas pelo Google sao:

Agéncia de Marketing Kl: a agéncia de marketing carioca presta os servicos de
consultoria e planejamento, gestdo de Facebook, campanhas publicitarias digitais,
otimizacdo e criagcdo de sites, arquitetura de informacéo, e-mail marketing e

construcdo de identidade visual.

@ DEKEING  WOME  ADESCOBERTA  PORTFOLIO  SERVICOS  CLIGNTES  HICOMTEUDO  CONTATO

0S NINJAS AUMENTAM M ATE
3 [] []0/ 0 ENGAJAMENTO DA SUA
O FANPAGE

ATRAIMOS NOVOS FAS SEGMENTADOS POR CIDADE, IDADE E INTERESSES
(&) > ® ol
+CURTIR  *+COMPARTILHAMENTO  +COMENTARIOS  +CONVERSDES faCEbOOk

Figura 14. Homepage da agéncia KI20.

Agéncia de marketing Deer: a agéncia de Marketing galucha se destaca por
consolidar imagem digital, construir portais corporativos, gestdo de midias sociais
digitais (sites, blogs e redes sociais digitais), administrar lojas online, gestao de

contelido e construcéo de posicionamento organizacional online.

20Fonte:http://www.kiagencia.com.br/
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Figura 15. Homepage da agéncia Deer?*.

Agéncia E-Plus: a agéncia paulista tem as suas atividade voltadas para o E-
commerce (criacdo de lojas virtuais), planejamento, implementacdo e suporte para
marketing digital, andlise estratégica empresarial, marketing de busca e e-malil
marketing.

Atendimento: (11) 2373-5471

AGENCIA P8 [ pesqusarpor. |

E-commerce e Marketing Digital T = A
A AGENCIA SOLUCOES ~ PORTFOLIO  BLOG  CONTATO

~~ v

AGENCIA DIGITAL

ESTRATEGIAS COMPLETAS DE

F Conhega a mebodologia E-PLUS
MARKETING DIGITAL

PARA O SEU E-=COMMERCE 1015 ss‘%ﬁ

» ~g

|

Aumente os lucros da sua loja virtual através de estratégias ‘ ‘
de Marketing Digital criadas por um time de profissionais

preparados e comprometidos com os seus resultados. » @ »

A equipe da Agéncia E-Plus cuidara de todo o planejamento

de Marketing Digital do seu e-commerce sempre com o
objetivo de obter o maior retorno sobre os investimentos.

Figura 16. Website da agéncia E-plus®?.

Agéncia de marketing Publiweb: a agéncia paulista desenvolve as suas atividades

na construcdo e consultoria de lojas virtuais (e-commerce), no desenvolvimento de

21 Fonte: http://www.deen.com.br/
22 Fonte: http://www.agenciaeplus.com.br/
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sites, no mapeamento e na comparacao de precos, na gestao de redes sociais digitais,
na criagdo de aplicativos comerciais para celulares, noplanejamento de acles e

métricas para redes sociais digitais e na producdo de campanhas publicitarias.

Pubhweb Quem somos O que fazemos Nossos clientes Nosso blog Seja cliente Fale conosco

o +5511 2626.6101 +5519 3342-3937
Publiveb HoBED

Quer saber como criar campanhas
matadoras com Impacto?

=

Agéncia de Marketing Digital

Figura 17. Website da agéncia Publiweb?3.

Agéncia de marketing Cadastra: com sede em Sao Paulo e filial em Porto Alegre, a
agéncia tem seus servi¢os voltados para a otimizagao de sites, campanhas de links
patrocinados, social media marketing (web 2.0, monitoramento, e planejamento de
acles), mapeamento e comparacado de produtos e precos, e-mail marketing, pecas

gréficas, gestao de redes sociais digitais e desenvolvimento de sites e portais.

Aagéncia  Servicos  Cases  Clientes  Blog  Trabalhe Conosco  Contato

UAS
IS FELIZES.

Escolhida pela 2° vez consecutiva uma das melhores
agéncias de comunicagéio para trabalhar no Brasil.

€N Velhores " >
AR gmp'esas Clique agui e saiba mais
nco

Figura 18. Websites da agéncia Cadastra?.

23 Fonte: http://www.publiweb.com.br/
24 Fonte: http://www.cadastra.com.br/
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Agéncia de marketing Mazag: a agéncia paulista tem seus servi¢os voltados para a
criacdo de websites, gestédo de redes sociais digitais, Bing ads (disponibilizar anancios
através do navegador de busca da Microsoft Bing), criacdo de landing pages (através
da campanha digital o cliente em potencial é direcionado para uma pagina especifica

da campanha) e marketing nas redes sociais digitais.

Para obter mais informacdes ligue: 01134317505 "G

Quem somos Servicos de Marketing Digital Portfdlio Contato

MARKETING & PUBLICIDADE DIGITAL

—A-rede de display-é umu!mgneiru simples”’e

econémicg de anunciar’em milrhées deﬁginusI

Figura 19. Website da agéncia Mazag?®.

Agéncia de marketing Blueberry: a agéncia catarinense tem 0S seus Sservi¢cos
voltados para a criacao de anuncios em sites de busca (ex. Google), mapeamento de
publicos estratégicos na internet, gestdo de redes sociais digitais (Facebook, Twitter,
Google +, ...), marketing politico digital, otimizacao de sites e servicos de design, bem

como criacao de artes visuais.

25 Fonte: http://mazag.com.br/site/
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Figura 20. Website da agéncia Blueberry?S,

Kunsch (2003) afirma que o marketing baseia-se em modelos de
competitividade para atingir objetivos econémicos, busca persuadir o publico alvo,
satisfazer os clientes/consumidores, identificar e criar mercados para os produtos e
servicos das organizacdes e exercer comunica¢do mercadoldgica para criar e manter
produtos e servicos. Ja a atividade de rela¢des publicas enfatiza o lado institucional e
coorporativo das organizacdes, como identificar publicos, suas reacdes, percepcdes
para planejar estratégias de comunicacdo, cumprindo as demandas da organizacao.
Segundo a autora, também cabe ao relagdes publicas coordenar e supervisionar
programas de comunicagdo com publicos, bem como prever e gerenciar possiveis
conflitos e crises.

Como podemos constatar através dos servicos ofertados pelas agéncias
citadas anteriormente, existe uma convergéncia entre as atividades de marketing e
relacdes publicas no meio digital. Muitas das a¢bes de marketing no meio digital
envolvem conceitos dos relagbes publicas, o que acarreta uma mudangca nas
atividades. Um exemplo disso é o marketing politico para web, que busca consolidar
a imagem publica do politico nas midias digitais e, a0 mesmo tempo, monitorar o
comportamento dos publicos e influenciar as suas escolhas de modo a favorecer o
candidato. Outro exemplo € o E-commerce, que € o comércio online de produtos e
servicos, onde existe o objetivo econbmico, a0 mesmo tempo que se busca um
relacionamento com o cliente e 0 monitoramento de seus interesses.

26 Fonte: http://www.bbmarketing.com.br/
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A pratica do monitoramento digital integra as atividades de rela¢des publicas e
marketing, pois nas midias digitais o0s diversos publicos se posicionam
instantaneamente, gerando repercussao positiva ou negativa das acfes, campanhas
publicitarias e produtos. Isso torna o planejamento de comunicacéo digital complexo,
porque € preciso monitorar 0os publicos para analisar comportamentos e prevenir
crises. Monitorar o alcance das a¢Bes e da publicidade também sao atividades
atribuidas ao Relagbes Publicas. Ao mesmo tempo, é necessario monitorar para
identificar consumidores em potencial, assim como a repercussao de produtos e
novas demandas do mercado digital, funcéo atribuida ao marketing.

O monitoramento digital facilita a execucéo das fungbes de relacbes publicas
no ambiente digital, pois possibilita metrificar o alcance das atividades realizadas e
valorar a eficiéncia e o trabalho de comunicacédo desenvolvido, além da coleta de
informacdes necessarias para o exercicio da funcdo de Relac¢Bes Publicas. Antes das
midias e das ferramentas de monitoramento digitais o profissional de relacdes
publicas encontrava dificuldades em mensurar sistematicamente o seu trabalho e,
consequentemente, valorizar a sua funcdo no mercado de trabalho, como afirma
Grunig (2011):

Uma vez que é uma tarefa dificl demonstrar seu valor, acredita-se
frequentemente que as relacdes publicas sofrem na época da definicdo do
orgamento e, particularmente, durante as crises financeiras.
Consequentemente, durante pelo menos 25 anos, profissionais e
pesquisadores de Rela¢des Publicas lutaram para desenvolver técnicas de
mensuragao e provar que as relagfes publicas sdo eficazes e agregam valor
(GRUNIG 2011, p.45-46).

Com as midias digitais e o monitoramento digital, o profissional de relacdes
publicas passou a se valorizar no mercado de trabalho consolidando o seu valor para
as organizacfes e agéncias. O ambiente digital junto a pratica de monitoramento
digital, se tornaram areas de interesse de atuacao para o profissional de relacdes
publicas devido a sua expansdo pela necessidade das organizacBes estarem
conectadas com o ambiente digital e se relacionarem através das redes sociais

digitais.
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3. ESTUDO DE CASO

Para atender os objetivos da monografia, realizamos uma pesquisa com uma
agéncia de marketing que é totalmente voltada para o meio digital. Através das
informagdes coletadas, buscaremos confirmara relagdo entre as ferramentas de
monitoramento com a atividade de relacdes publicas, assim como tentaremos definir
0 seu papel no mercado digital. Para isso, iremos utilizar o método de Estudo de Caso
de Yin (2001) adequando com a técnica de entrevista assincrona estruturada de
Johnson (2010).

3.1. Estratégias de estudo

De acordo com Yin (2001) o estudo de caso € uma estratégia escolhida para
examinar assuntos contemporéaneos. O estudo de caso serve preferencialmente para
buscar o entendimento de situa¢cBes através das questbes de “como” e “por que”,
guando o pesquisador ndo tem um controle sobre os eventos analisados, pois o foco
se encontra em fenbmenos contemporaneos inseridos em um contexto real.

No caso desta monografia, 0 objetivo € analisar uma situacdo real em uma
agéncia de publicidade e marketing para verificar “como” o profissional de relacdes
publicas se insere no mercado frente as novas tecnologias das midias digitais e “por
que” a pratica de monitoramento digital pode ser realizada pelo relacées publicas.
Para isso, utilizamos a técnica de entrevista assincrona estruturada, descrita por
Johnson (2010) em seu livro “Pesquisa social mediada por computador: questdes,
metodologia e técnicas qualitativas”. Esse tipo de pesquisa ocorre quando as
conversas ndo ocorrem em tempo real, pois 0 pesquisador e 0 pesquisado ndo
precisam estar online simultaneamente para responder 0s questionarios via e-mail.

Para a autora, a abordagem assincrona permite respostas mais elaboradas e
precisas, ja que existe tempo para reflexdo, analise de documentos e outras fontes
relevantes por parte dos entrevistados. Esse fato foi decisivo para a escolha dessa
opcéo como técnica nesta monografia. Além disso, por ser qualitativa, a entrevista néo
requer um grande numero de amostragem, o que torna viavel a sua elaboracao. Para

Johnson (2010), a estrutura assincrona podem ser compreendidas da seguinte forma:

As entrevistas assincronas podem ser tanto individuais como em grupos focais,
embora este tipo de entrevista apresente mais dificuldades para os grupos
focais. O primeiro passo para realizar a coleta de dados € identificar os



participantes no espaco social on-line sob o estudo e obter a concordancia para
a participacdo. O pesquisador envia por e-mail as perguntas (sejam no corpo
da mensagem ou anexas a mensagem) e aguarda o retorno das respostas, de
acordo com a conveniéncia dos participantes(JOHNSON 2010, p.77).

No caso da monografia, a busca por participantes individuais ocorreu através
da rede social digital Facebook. Apos o recebimento de uma resposta positiva para o
convite de participacdo da pesquisa, as perguntas foram elaboradas em forma de
guestionario e encaminhados via e-mail. Apds o recebimento do e-mail contendo as
respostas (Apéndice 2 e 4), o proximo passo foi analisa-las e tenciona-las com as

teorias evocadas anteriormente.

3.2. A agénciade marketing ID/TBWA

A escolha da agéncia ID/TBWA para o estudo de caso foi motivada pelo fato
desta empresa ser uma das poucas no Brasil a direcionar o seu trabalho totalmente
para o meio digital na producéo de campanhas publicitarias e acdes estratégicas, além
de pertencer a um grande grupo de comunicagdo, o Omnicom?’.Segundo a
entrevistada Thais Moro (2014), a agéncia surgiu em 2007 e em 2012, através da
lideranca de Domenico Massareto e Camila Costa, filiou-se ao grupo Omnicom. Os
funcionéarios entrevistados foram Thais Moro, Community Manager na agéncia
ID/ITBWA e Wesley Muniz, coordenador de Digital Insights na ID/TBWA, a empresa
paulista possui grandes clientes como Lojas Pernambucanas, Banco Santander,
Natura e Adidas.

A escolha desses dois profissionais para o estudo de caso foi feita através dos
seus conhecimentos sobre o assunto pretendido por esta monografia e pelos seus
cargos na agéncia: Wesley coordena a equipe de monitoramento das campanhas e

acOes da agéncia, enquanto Thais trabalha com a producéo de social media.

3.3. Analisando e interpretando as informacgdes coletadas na entrevista.
O objetivo do estudo de caso € explicar o porqué da atividade de

monitoramento poder ser atribuida a atividade relacdes publicas no mercado de

27O grupo Omnicom ou Omnicom Media Group é uma entidade lider mundial nas areas da publicidade,
marketing e comunicacdo com mais de 120 escritério em todo o mundo.
Fonte: www.omnicommediagroup.com.pt
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trabalho. Wesley Muniz (2014), coordenador de Digital Insights na ID/TBWA, cita a
realizacdo de diversas atividades que podem pertencer a atividade do relacdes
publicas. Dentre elas, temos a realizacdo de benchmarking(monitoramento dos

concorrentes pela agéncia):

Isso é feito com ferramentas de monitoramento e de inteligéncia de mercado,
como o Scup e Social Bakers. O monitoramento é feito diariamente com
objetivo de estar por dentro das boas praticas e também erros cometidos pelos
concorrentes, para que possamos usar isso sempre ao nosso favor.

Tal constatagcdo vai de acordo com o posicionamento estratégico citado por
Grunig (2011) como funcéo de relagfes publicas, que deve ser desempenhada como
atividade gerencial estratégica para ajudar a organizacdo na sua eficacia em se
posicionar estrategicamente frente aos seus concorrentes.

Sobre a atividade de monitoramento no controle e gerenciamento de crises em
campanhas e/ou agbes Muniz (2014) afirma que:

O controle é feito em tempo real via monitoramento. Antes de a campanha ir
ao ar, definimos a estratégia a se adotar em caso de crise, para que, se iSso
ocorra, que a contengdo aconteca o mais rapido possivel, evitando ao maximo
gue se alastre entre os usuérios e participantes. A contencdo geralmente
acontece com informacéao oficial da marca em relacéo ao ocorrido. No pior das

hip6teses indicamos a retirada da campanha do ar e implementamos um plano
B.

Conforme Grunig (2011) outra atividade atribuida ao relacdes publicas € estar
atento ao surgimento de assuntos emergentes e crises e estar apto a elaborar planos
de prevencao e controle de crises. A pratica do monitoramento reafirma o trabalho do
relacdes publicas no ambiente digital.

Outra questdo relacionada a atividade de relagdes publicas é sobre a
mensuragao de suas agdes e campanhas. Muniz (2014) explica como a ID/TBWA
mensura as suas campanhas no ambiente digital:

Isso ja vem pronto nas ferramentas de analytics das plataformas adotadas para
a campanha. Se a campanha acontece no Facebook, usamos a ferramenta da
rede social, assim como a maioria das redes sociais possuem. A mensuracao
é feita de acordo com volume de usuarios que mencionaram a marca,

coletados em ferramentas especificas, e também qualitativamente, para saber
a aceitacdo e opinido do publico.

E possivel monitorar quantas pessoas uma determinada acdo ou campanha
atinge e, desta forma, avaliar se a campanha conseguiu atingir os seus objetivos. Para
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Monteiro e Azarite (2012) ndo existe métrica ideal para ser utilizada por uma empresa,
entretanto, a métrica deve ser definida de acordo com a estratégia da campanha.
Muniz (2014) explica que a escolha da ferramenta de monitoramento digital depende
do objetivo da campanha e/ou acgao:
Isso é feito de acordo com cada objetivo de campanha. Se queremos langar
uma campanha e queremos saber o que 0s usuarios estdo falando dela, para
otimizar seus processos em acfes futuras, ndés buscamos um monitoramento
antes da campanha ir para o ar, para saber o que os usuarios falam sobre o
assunto objeto da campanha futura. Com estes dados em maos, 0 inserimos
no contexto da estratégia para otimizar os processos e evitar problemas com
0s usuarios além de usar seu comportamento em favor da acédo. Definimos as

palavras ligadas a acdo que serdo usadas para saber o sentimento dos
usuérios em relacdo a campanha.

Entdo, para escolher a ferramenta de monitoramento digital mais adequada é
preciso saber qual € o objetivo da campanha para definir a ferramenta e como sera
feita 0 seu uso. Essa tarefa pode ser atribuida ao relacdes publicas uma vez que ele
possui a visdo estratégica necessaria para planejar com precisdo uma determinada
campanha.

Sobre a demanda do mercado para a criacdo de agéncias especializadas em
monitoramento digital como prestacdo de servicos para as agéncias de marketing,
Muniz (2014) é enfatico sobre a necessidade e afirma a demanda por esse tipo de

servigo:

N&o apenas ha, como é um campo em constante crescimento. Justamente
porgue o mercado procura cada vez mais opcdes de ferramentas de acordo
com o tamanho e necessidade de cada cliente e 0 preco que pode pagar.
Agéncias especializadas em monitoramento geralmente fazem com que o0s
clientes e outras agéncias economizem tempo de trabalho.

E possivel concluir que a pratica de monitoramento, tanto nas agéncias de
marketing, quanto em agéncias especializadas em monitorar, € um mercado em
expansao e que as qualidades técnicas de comunicacdo exigidas por esse negocio
vao de acordo com a atividade de relacdes publicas. Portanto, podemos afirmar que
por causa da sua visdo estratégica, o Relacdes Publicas tem plenas condi¢des de
desempenhar a sua atividade ndo apenas nas agéncias de marketing, como também
em agéncias especializadas em monitoramento digital. Moro (2014) afirma que a
contribuicdo do Relacbes Publicas para o marketing digital e 0 monitoramento pode

ser assim delimitada:
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O profissional de RP pode se inserir no time de monitoramento e Bl para
auxiliar no relacionamento 2.0 e no gerenciamento de crises. Por ser uma das
especialidades do profissional desta area, acredito que ha muito o que
acrescentar para a execucao de um plano de relacionamento e atendimento ao
cliente tanto em Social Media quanto nas demais interfaces digitais.

A entrevistada ainda explica porque considera que o relagBes publicas possa

contribuir para a pratica de social media nas agéncias de marketing:

Assim, Social Media tornou-se um novo negdcio rentavel para as agéncias, ja
para as marcas ndo é possivel afirmar e calcular com precisédo o retorno em
vendas de um trabalho realizado em Social Media, ja que o principal produto
deste trabalho é a criagéo e o fortalecimento de uma identidade de marca que
gera um relacionamento muito mais humanizado com o consumidor.

Em uma analise mercadologica, Moro(2014) relaciona o marketing e a pratica

de monitoramento digital com a atividade de relacfes publicas:

O que existe é o Marketing que busca atender as necessidades do consumidor
e trabalhar para que uma marca cres¢ca no mercado. Para tanto, o Marketing
utiliza diversas ferramentas que sdo mapeadas depois de um plano de
negécios, que envolve objetivo, estratégias, metas, taticas, entre outros. Uma
das ferramentas do Marketing € a Publicidade que por sua vez, trabalha com
digital que possui a area de Bl e monitoramento. Acredito que ha espaco para
esse tipo de profissional quando ha um time completo e estruturado.
Infelizmente, o mercado de Bl e monitoramento ainda esta engatinhando e
poucos profissionais enxergam a necessidade de alguém especializado em
lidar com o publico. Mesmo assim, muitas empresas ja acolhem RP’s que
buscam um espago na area de monitoramento.

O objetivo do estudo de caso é abordar o tema do monitoramento e o ambiente
digital como oportunidades para a area de relagdes publicas. Através das entrevistas,
trazer a experiéncia empirica de profissionais que atuam para responder “como” o
profissional de relacdes publicas se insere no mercado de trabalho e quais as opc¢des
frente as novas tecnologias das midias digitais e “por que” a pratica de monitoramento
digital pode ser realizada pelo relacbes publicas. Acreditamos que as respostas
tiveram o aprofundamento empirico necessario para confirmar esses objetivos. Ainda
gue o mercado de trabalho do ambiente digital esteja em processo de consolidacao e
expansao, ja é perceptivel os diversos segmentos relacionados as atividades do
relacdes publicas sobretudo na area de monitoramento, pois o grande diferencial do

relacbes publicas estd na sua capacidade de conhecer e compreender os seus
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publicos e para isso, € preciso entender como monitora-los para planejar

estrategicamente acdes para atingi-los.
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CONSIDERACOES FINAIS

E possivel constatar que o mercado de trabalho na prestacéo de servico em
marketing, gestdo de relacionamento digital e monitoramento ainda nao esti
totalmente apropriado por nenhum profissional especifico, devido a sua pluralidade de
demandas que séo direcionadas para as diversas areas de atuacéo, variando desde
a comunicacdo - Jornalismo, Relacbes Publicas e Publicidade e Propaganda e
Producéo Editorial - até Administracédo, Design e Ciéncias da Computacédo e qualquer
outra area de interesse no ambiente digital. Contudo, o monitoramento digital é a area
de atuacdo com maior potencial para o uso do RP, tanto pela polivaléncia exigida do
profissional, quanto pelo conhecimento especifico de estratégias que integram as
diversas acdes e campanhas no relacionamento com publicos.

As demandas exigidas ao profissional da comunicacdo estdo passando por
transformacdes. No caso do Relacdes-Publicas, essas transformacfes ficam ainda
mais evidentes, pois 0 mercado de trabalho esta mudando, de modo que o RP ja ndo
esta engessado nas organizacdes para fazer um trabalho operacional, mas sim se
espera deste profissional uma atuacéo de forma ampla e estratégica. Talvez o futuro
da profissédo esteja direcionado aos avancos tecnoldgicos e a producéo de contetudo
digital e ainda ndo seja possivel prever como se organizard 0 mercado para as
relacBes publicas. No entanto, um fato esta evidente, as tecnologias e as conexdes
digitais estdo alterando a maneira do mercado de trabalho encarar a profisséo e o
profissional esta descobrindo novos espacos e oportunidades para o exercicio de seu
trabalho.

As relacdes publicas que enfatizam o lado institucional e corporativo das
organizacgdes postuladas por Kunsch (2003) ndo sdo mais suficientes para atender as
demandas e necessidades das organizacdes. Hoje o consumidor é mais critico em
relacdo as organizacdes e possui opcbes de servicos e produtos para escolher,
cabendo as instituicdes se diferenciarem de alguma maneira para melhor atingirem os
seus publicos. Para isso, contam com 0s seguintes servi¢os: os relacionamentos nas
redes sociais digitais, 0 monitoramento digital de publicos para buscar entender o seu
comportamento e 0s seus interesses, as agdes que humanizam as organizagoes, a
producdo de conteudo diferenciado pelas plataformas digitais. Para atender a todas

essas demandas temos profissionais da comunicacao para atuarem nessas diversas



areas de uma forma integrada, pois o marketing atualmente integra as areas de
Relacdes Publicas, Jornalismo e Publicidade e Propaganda, junto com Design.

Hoje se vende muito mais o conceito de “ideia” do que de produto para os
consumidores; as acbOes da organizacdo precisam ser legitimadas através das
plataformas digitais como forma de envolver os seus publicos. Grunig (2011) salienta
que para atingir a esse objetivo, o relagBes publicas precisa estar posicionado em
niveis gerenciais para poder executar o seu trabalho com eficiéncia estratégica e
inteligéncia competitiva, desenvolvendo tanto acdes para a organiza¢do quanto para
0s seus publicos.

O monitoramento digital devera estar cada vez mais proximo da atividade do
relacBes publicas, pois a ferramenta nao realiza todo o trabalho. Como afirma Moura
(2009), a ferramenta de monitoramento € um recurso técnico para que seja realizado
uma analise humana. No entanto, sobre a ferramenta recai uma etapa fundamental
do processo: a coleta de dados. Teoricamente, o profissional mais qualificado para
gerir dados de comunicacao sobre relacionamento e comportamento dos publicos € o
relacGes publicas. Além disso, ndo basta so interpretar as informacfes coletadas no
monitoramento digital e sim atribuir valor e uso a elas.

O relagdes-publicas deve reforcar a importancia do monitoramento digital para
justificar o investimento das organizacdes nessa atividade, pois nem sempre 0s
valores conseguem ser mensuraveis por se tratar muito de ac¢des subjetivas que
acrescentam valor a marca e nao ao produto.

Com uma gama de possibilidades, as midias digitais oferecem oportunidades
e ameacas as marcas. Neste contexto, é possivel verificar que o monitoramento digital
se torna praticamente indispensavel para o rela¢des publicas, tanto para controlar os
assuntos nas midias digitais, quanto para gerir relacionamentos e marcas, bem como
criar oportunidade e demandas. O monitoramento digital deve se tornar uma parte
fundamental da estratégia de posicionamento online das empresas e uma ferramenta
comum para os relagbes publicas justificarem cada vez mais o investimento nas

praticas desse profissional e da area.

56



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

CAMASMIE, A. Por que arede social do Guarana teve tanto sucesso? Disponivel
em: <http://epocanegocios.globo.com/Inspiracao/Empresa/noticia/2012/04/por-que-
rede-social-do-guarana-teve-tanto-sucesso.html>. Acesso em 8 de out de 2014.

CIPRIANI, F. Estratégia em Midias Sociais: como romper o paradoxo das redes.
Séo Paulo: Campus, 2011.

FRANCA, F. Publicos: como identifica-los em nova visdo estratégica. Sdo Paulo:
Yendis, 2012.

GRUNIG, J.; FERRARI, M. A.; FRANCA, F. Relacbes Publicas: teoria contexto e
relacionamentos. Sao Caetano do Sul: Difusao Editora, 2011.

JOHNSON, T. Pesquisa social mediada por computador: questdes, metodologia

e técnicas qualitativas. Rio de Janeiro, 2010.
KUNSCH, M. M. K. Planejamento de Rela¢gbes Publicas na Comunicacao
Integrada. Sao Paulo: Summus, 2003.

MORO, T. Entrevista concedida ao autor desta dissertacao. S&o Paulo, nov/2014

MOURA C. Como fazer e vender um projeto de monitoramento de midias sociais.
Disponivel em: <http://ideas.scup.com/pt/ebooks/ebook-como-fazer-e-vender-um-
projeto-de-monitoramento-de-midias-sociais/>. Acesso em: 13/11/2014.

MONTEIRO, D.; AZARITE, R. Monitoramento e métricas de midias sociais: do
estagiario ao CEO. S&o Paulo: DVS, 2012. 215p.

MUNIZ, W. Entrevista concedida ao autor desta dissertacédo. Sao Paulo, nov/2014
REDACAO OLHAR DIGITAL. Quais s&o as redes sociais mais populares em cada

pais? Disponivel em:<http://m.olhardigital.uol.com.br/noticia/quais-sao-as-redes-
sociais-mais-populares-em-cada-pais-/31094>. Acesso em 12/09/2014.

PARISER, E. Ofiltro invisivel: o que a internet esta escondendo de vocé. Rio de
janeiro: Zahar, 2012.

PINHO, J. B. Relagbes Publicas na internet. Sdo Paulo: Summus, 2003.

RESULTADOS DIGITAIS. Monitoramento na internet. Disponivel
em:<http://resdigitais.wpengine.netdna-cdn.com/materiais-



educativos/files/2011/09/Monitoramento_na_Internet-ResultadosDigitais.pdf>.
Acesso em 20/10/2014.

SANTANA, G. 10 ferramentas essenciais para andlise de sites e redes sociais.
Disponivel em:  <http://sigu.com.br/blog-do-pinguim/artigo/130-10-Ferramentas-
essenciais-para-analise-de-sites-e-redes-sociais-Parte-01#.VFwWAVvnF8gg>. Acesso
em: 10/11/2014.

SILVA, T. Para entender o monitoramento de Midias Sociais. Disponivel em:
<http://misterkanu.com.br/wp-content/uploads/2012/11/Para-Entender-o-
Monitoramento-de-Midias-Sociais.pdf>. Acesso em: 10/11/2014.

SIMOES, R. P. Relagdes Publicas: fungéo politica. S0 Paulo: Summus, 1995.
VASCONCELOS, Nelson. Brasil Econdmico. O Brasil, com 68,1 milhdes de
usuarios, €é quinto pais em numero de internautas. Disponivel em:
<http://brasileconomico.ig.com.br/tecnologia/coluna-nelson/2014-06-<03/o-brasil-

com-681-milhoes-de-usuarios-e-quinto-pais-em-numero-de-internautas.html#>.
Acesso em 07/11/2014.

VIRGILI, R. Rela¢cdes Publicas, mercado e redes sociais. Sdo Paulo: Summus,
2014.

YIN, R. K. Estudo de Caso: planejamento e métodos. Sao Paulo: Bookman, 2001.

58


http://misterkanu.com.br/wp-content/uploads/2012/11/Para-Entender-o-Monitoramento-de-Midias-Sociais.pdf
http://misterkanu.com.br/wp-content/uploads/2012/11/Para-Entender-o-Monitoramento-de-Midias-Sociais.pdf

APENDICE 1 - QUESTIONARIO 1DA ENTREVISTA ONLINE

Estudo de Caso
Questionério 1
Nome:

Agéncia:

1- Qual a sua formacédo académica/profissional e qual a sua funcdo na
empresa/agéncia?

2- A agéncia se organiza para definir e atingir o publico alvo dos seus clientes? Se
sim, é utilizada alguma ferramenta de monitoramento digital para mapear os publicos?
3 - Durante campanhas e/ou ac¢des digitais, a agéncia monitora a geracéo de leads?
4- A agéncia faz o mapeamento de influenciadores na internet como estratégia de
ativacdo de campanhas?

5- Se uma determinada campanha e/ou acdo da agéncia ndo tem uma recepcgao
positiva por parte do publico, podendo afetar a imagem do cliente, existe o controle do
feedback do publico e um plano de contencao de crise de imagem para o cliente?

6- A agéncia monitora os seus concorrentes(benchmark)? Se sim, como?

7- Como a agéncia mensura o alcance de suas campanhas e a¢cfes na internet e nas
redes sociais digitais?

8-Quais os tipos de ferramentas de monitoramento digital mais utilizadas pela
agéncia?

9- Como a agéncia define o tipo de monitoramento digital que ira utilizar nas
campanhas e/ou acdes do cliente?

10- O tipo de ferramenta de monitoramento digital utilizada pela agéncia influi no
preco?

11- Na sua visdo, hd espagco no mercado para agéncias especializadas em
monitoramento de redes sociais digitais?

12- Na sua opiniao, existe espaco para o profissional de relagcdes publicas no mercado

de monitoramento e marketing digital?



APENDICE 2 — QUESTIONARIO 1 COM A TRANSCRICAO DAS RESPOSTAS

Estudo de Caso
Questionério 1
Nome: Wesley Muniz
Agéncia: ID/TBWA

1- Qual a sua formacao académical/profissional e qual a sua funcdo na
empresa/agéncia?

Sou formado em Publicidade e Propaganda e Pds graduado em Tendéncias em
midias sociais, pela FAAP. Atualmente sou coordenador de Digital Insights,
coordenando a inteligéncia de dados e monitoramento para marcas como
Pernambucanas e adidas.

2- A agéncia se organiza para definir e atingir o publico alvo dos seus clientes?
Se sim, é utilizada alguma ferramenta de monitoramento digital para mapear o0s
publicos?

Sempre. Mas ndo definimos apenas um publico alvo e sim vérios publicos de acordo
com cada campanha e produto do cliente, dentro da necessidade de cada grupo de
individuos. Isso é feito tanto pelas ferramentas de analytics disponiveis no mercado
como via monitoramento, que é de onde extraimos e definimos os grupos de usuarios
gue participam das campanhas das marcas ou a mencionam, de acordo com o seu
comportamento.

3 - Durante campanhas e/ou a¢fes digitais, a agéncia monitora a geracao de
leads?

Isso depende bastante. Se o objetivo da campanha é a geracao de leads, sim. A gente
define a estratégia e os KPIs para saber se a campanha gerou lead. Tudo é
acompanhado diariamente.

4- A agéncia faz o mapeamento de influenciadores na internet como estratégia
de ativagdo de campanhas?

Sim. E os influenciadores ndo sdo mapeados apenas por fama. Também mapeamos
influenciadores de compra, aqueles usuarios que usam produtos e indicam para

amigos. Usamos o comportamento destes usuarios para ajudar na estratégia de



campanha para atingir usuarios com comportamentos similares, gerando assim
disseminadores da marca.

5- Se uma determinada campanha e/ou acdo da agéncia ndo tem uma recepcao
positiva por parte do publico, podendo afetar a imagem do cliente, existe o
controle do feedback do publico e um plano de contencao de crise de imagem
para o cliente?

Sim, o controle é feito em tempo real via monitoramento. Antes de a campanha ir ao
ar, definimos a estratégia a se adotar em caso de crise, para que, se iSSo ocorra, que
a contencgdo aconteca o mais rapido possivel, evitando ao maximo que se alastre entre
0S usuarios e participantes. A contencao geralmente acontece com informacéo oficial
da marca em relacdo ao ocorrido. No pior das hipoteses indicamos a retirada da
campanha do ar e implementamos um plano B.

6- A agéncia monitora os seus concorrentes(benchmark)? Se sim, como?
Sempre. Isso é feito com ferramentas de monitoramento e de inteligéncia de mercado,
como o Scup e Social Bakers. O monitoramento é feito diariamente com objetivo de
estar por dentro das boas praticas e também erros cometidos pelos concorrentes, para
gue possamos usar isso sempre ao nosso favor.

7- Como a agéncia mensura o alcance de suas campanhas e agdes nainternet e
nas redes sociais digitais?

Isso jA vem pronto nas ferramentas de analytics das plataformas adotadas para a
campanha. Se a campanha acontece no Facebook, usamos a ferramenta da rede
social, assim como a maioria das redes sociais possuem. A mensuracao € feita de
acordo com volume de usuarios que mencionaram a marca, coletados em ferramentas
especificas, e também qualitativamente, para saber a aceitacéo e opinido do publico.
8-Quais os tipos de ferramentas de monitoramento digital mais utilizadas pela
agéncia?

Usamos ferramentas especificas para monitorar palavras especificas mencionadas
pelos usuarios nas redes sociais, como 0 nome da marca e termos relacionados.
Dentro dessas existe o Scup e Seekr. Além disso também usamos ferramentas mais
abrangentes, como o Social Bakers, que avalia dados de performance da
concorréncia.

9- Como a agéncia define o tipo de monitoramento digital que ir& utilizar nas

campanhas e/ou ag¢des do cliente?

61



Isso € feito de acordo com cada objetivo de campanha. Se queremos langar uma
campanha e queremos saber o que 0s usuarios estdo falando dela, para otimizar seus
processos em acgdes futuras, ndés buscamos um monitoramento antes da campanha ir
para o ar, para saber 0 que os usuarios falam sobre 0 assunto objeto da campanha
futura. Com estes dados em maos, o inserimos no contexto da estratégia para otimizar
0S processos e evitar problemas com os usuéarios além de usar seu comportamento
em favor da acéo. Definimos as palavras ligadas a acédo que serdo usadas para saber
0 sentimento dos usuarios em relacdo a campanha.

10- O tipo de ferramenta de monitoramento digital utilizada pela agéncia influi
no prego?

Sempre. Quanto mais completa a ferramenta, mais cara ela €. Sempre pesamos o
custo beneficio de cada uma.

11- Na sua visdo, ha espaco no mercado para agéncias especializadas em
monitoramento de redes sociais digitais?

N&o apenas ha, como € um campo em constante crescimento. Justamente porque o
mercado procura cada vez mais opcdes de ferramentas de acordo com o tamanho e
necessidade de cada cliente e o preco que pode pagar. Agéncias especializadas em
monitoramento geralmente fazem com que os clientes e outras agéncias economizem
tempo de trabalho.

12- Na sua opinido, existe espaco para o profissional de relacdes publicas no
mercado de monitoramento e marketing digital?

Sim, com certeza! Inclusive trabalho com varios! A area de Social CRM é uma das
que mais crescem, e saber lhe dar com o publico e com situacbes diversas
relacionadas com a empresa é algo extremamente importante, sendo necessario um

conhecimento especial.
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APENDICE 3 - QUESTIONARIO 2 DA ENTREVISTA ONLINE

Estudo de caso

Questionario 2

Nome:

Agéncia:

1-Qual a sua formacdo académica/profissional e qual a sua funcdo na
empresa/agéncia?

2-Quando a agéncia ID\TBWA surgiu, onde, como, com qual finalidade e quem sao
os fundadores?

2- A agéncia ID\TBWA explora as possibilidades da web 2.0 e a¢des de social media?
se sim de que forma? quais as plataformas utilizadas?

3- Como a agéncia planeja suas campanhas e ac¢fes voltadas para a internet?

4- A agéncia possui pagina/perfil em redes sociais? por que?

5- Qual o diferencial da agéncia frente aos seus concorrentes?

6- Na sua visdo como o Relacdes-Publicas pode se inserir nesse mercado de
marketing e monitoramento digital?lE na sua visdo qual a importancia do
monitoramento para a area de Relacfes Publicas

7- Quais sao os principais clientes da agéncia?

8-Na sua opinido quais as principais mudancas tecnoldgicas que aconteceram para a
expansao do marketing e monitoramento digital como prestacéo de servi¢o e negocio
rentavel? como as agéncias de publicidade se organizaram para isso?

9- Na sua visédo, como as agéncias de publicidade se adaptaram as novas demandas
do mercado por exemplo o marketing digital, a busca das empresas por
relacionamentos com 0s seus publicos nas redes sociais, a instantaneidade do fluxo
da informacdo e do feedback de campanhas e acdes? Essas novas demandas
integram as trés areas da comunicacao( Relagbes Publicas, jornalismo e Publicidade
e Propaganda?

10- Na sua opinido, existe espaco para o profissional de rela¢des publicas no mercado

de monitoramento e marketing digital?



APENDICE 4 — QUESTIONARIO 2 COM A TRANSCRICAO DAS RESPOSTAS

Estudo de caso

Questionario 2

Nome: Thais Moro
Agéncia: ID\TBWA

1-Qual a sua formacdo académica/profissional e qual a sua funcdo na
empresa/agéncia?

Sou formada em Publicidade e Propaganda pela PUCRS e meu cargo na agéncia ID\
é Community Manager.
2-Quando a agéncia ID\TBWA surgiu, onde, como, com qual finalidade e quem
séo os fundadores?

A 1D\ surgiu em 2007 com o nhome de ID\TBWA ja que fazia parte deste grupo. Seus
fundadores foram Igor Puga, que deixou a sociedade no segundo semestre de 2014,

e Domenico Massareto. Em 2012 a agéncia passou a fazer parte do grupo Omnicom
e adotou o nome ID\. Atualmente € liderada por Domenico Massareto e Camila Costa.
2- A agéncia ID\TBWA explora as possibilidades da web 2.0 e acdes de social
media? se sim de que forma? quais as plataformas utilizadas?

Por ser uma agéncia digital, a ID\ explora todas as possibilidades dentro do universo
2.0. Desde midia até criacdo de campanhas voltadas para o digital e com integracéo
do offline.

3- Como a agéncia planeja suas campanhas e acdes voltadas para a internet?
A ID\ possui um time de planejamento focado na estratégia dessas acoes.

4- A agéncia possui pagina/perfil em redes sociais? por que?

Sim. A pagina do Facebook traz a possibilidade de aproximar a ID\ aos interessados
pelo trabalho da agéncia e todos aqueles que, de uma forma ou de outra, buscam
saber mais do cotidiano de uma agéncia digital. Além disso, é a possibilidade de
mostrar os trabalhos que estdo sendo realizados.

5- Qual o diferencial da agéncia frente aos seus concorrentes?

Acredito que o maior diferencial da ID\ é ser uma agéncia totalmente focada em digital.

Desde seu surgimento, o DNA da ID\ & formado por profissionais com histérico e



grande conhecimento deste mercado que ainda em 2014 é pouco explorado e que
possui poucos bons profissionais atuando.

6- Na sua visdo como o Rela¢cdes-Publicas pode se inserir nesse mercado de
marketing e monitoramento digital?E na sua visdo qual a importancia do
monitoramento para a area de Rela¢g8es Publicas?

O profissional de RP pode se inserir no time de monitoramento e Bl para auxiliar no
relacionamento 2.0 e no gerenciamento de crises. Por ser uma das especialidades do
profissional desta area, acredito que ha muito o que acrescentar para a execucao de
um plano de relacionamento e atendimento ao cliente tanto em Social Media quanto
nas demais interfaces digitais.

7- Quais séo os principais clientes da agéncia?

Natura, Pernambucanas, Santander, Webmotors e Adidas.

8-Na sua opinido quais as principais mudancas tecnoldgicas que aconteceram
para a expansao do marketing e monitoramento digital como prestacdo de
servico e negoécio rentavel? como as agéncias de publicidade se organizaram
paraisso?

A principal mudanca tecnoldgica foi a da mobilidade. Smartphones fizeram da
conectividade algo real e presente no cotidiano das pessoas. Porém, nada disso seria
possivel sem a mudanca comportamental que as novas tecnologias causaram na
sociedade. A maior delas foram as Redes Sociais, que criaram uma nova forma de se
expressar e se conectar, fazendo ser possivel que qualquer pessoa possa criar,
produzir e divulgar conteudos, além de ter a possibilidade de expressar opinides e
conversar com as marcas. A explosao das Redes Sociais tornaram a participacao das
empresas em geral uma obrigacdo. Quem nao faz um plano de negécios contando
com investimento em interfaces digitais jA estd um passo atrds. Este plano de
negdécios conta com investimento em planejamento, campanhas, acdes, midia, social
media e relacionamento que se da através da criacdo de uma identidade da marca
tanto no meio digital como offline.

Cada agéncia possui um método diferente de se inserir neste novo modelo de negdcio.
Porém, a maioria buscou mapear necessidades do mercado e, principalmente, dos
clientes da casa para entdo criar uma equipe que pudesse atender as demandas
latentes. Assim, Social Media tornou-se um novo negdcio rentavel para as agéncias,

ja para as marcas nao é possivel afirmar e calcular com precisao o retorno em vendas
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de um trabalho realizado em Social Media, j& que o principal produto deste trabalho é
a criacao e o fortalecimento de uma identidade de marca que gera um relacionamento
muito mais humanizado com o consumidor.

9- Na sua visdo, como as agéncias de publicidade se adaptaram as novas
demandas do mercado por exemplo o marketing digital, a busca das empresas
por relacionamentos com 0s seus publicos nas redes sociais, a instantaneidade
do fluxo da informacdo e do feedback de campanhas e acbes? Essas novas
demandas integram as trés areas da comunicacdo( Relacdes Publicas,
jornalismo e Publicidade e Propaganda?

A maioria das agéncias ainda estd em processo de adaptacéo, justamente por termos
um mercado historicamente offline. Por muito tempo as agéncias ignoraram a
importancia do digital e, por isso, ndo se atualizaram, o que permitiu 0 aparecimento
de muitas agéncias focadas em digital. Com a movimentacdo e o crescimento deste
mercado, a tendéncia de grupos grandes de comunicagédo e de agéncias offline a
incorporarem outras agéncias ao seu modelo de negdcio tornou-se uma realidade.
Para atender as demandas do mercado é necessario integrar muito mais do que
Publicidade, Jornalismo e Rela¢des Publicas. Hoje, mais do que nunca, percebemos
que publicidade é humanidade, logo, a pluralizacédo de perfis profissionais gera um
trabalho muito mais rico e impactante. Muitas agéncias ja captaram esta tendéncia e
criaram espacos ocupados por profissionais de diversas areas com o intuito de vender
“Ideias”.

Em relacdo ao fluxo de informacdes, feedback e outros, sdo processos naturais que
sempre existiram em agéncias de publicidade. Porém, a resposta do publico mudou.
Hoje o consumidor tem a possibilidade de expor seu feedback em qualquer canal
digital e, este viralizar com uma velocidade impressionante. Para lidar com esta
realidade € importante que a agéncia possua um time especializado em

monitoramento e gerenciamento de crises.

10- Na sua opinido, existe espaco para o profissional de relacdes publicas no
mercado de monitoramento e marketing digital?

Marketing Digital € um conceito errado. O que existe é o Marketing que buscar atender
as necessidades do consumidor e trabalhar para que uma marca cres¢ga no mercado.

Para tanto, o Marketing utiliza diversas ferramentas que sdo mapeadas depois de um
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plano de negdcios, que envolve objetivo, estratégias, metas, taticas, entre outros. Uma
das ferramentas do Marketing é a Publicidade que por sua vez, trabalha com digital
gue possui a area de Bl e monitoramento.

Acredito que ha espaco para esse tipo de profissional quando ha um time completo e
estruturado. Infelizmente, o mercado de Bl e monitoramento ainda esta engatinhando
e poucos profissionais enxergam a necessidade de alguém especializado em lidar

com o publico. Mesmo assim, muitas empresas ja acolhem
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