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PREFACIO

DE UM MUNDO EM MUDANCAS PROFUNDAS

Prof. Dr. Paulo Nassar
Professor da Universidade de S&o Paulo (USP) e diretor-
presidente da Associacao Brasileira de Comunicagdo Empresarial

Ha& exatos 50 anos, o soviético Yuri Gagarin decolava para a primeira viagem de um homem
ao espaco, a bordo da nave Vostok I. De |4 para ca, em tdo pouco tempo, foram tantos os
Impactos das descobertas e a presenca crescente da tecnologia em nossas vidas, que
transformaram a maneira de o homem viver e de se relacionar entre si e com o mundo. Hoje
ainda vivemos essas mudancas profundas sem saber exatamente aonde vamos chegar.

Marcello Chamusca e Marcia Carvalhal trazem a luz um debate necessario a respeito do
ponto em que estamos nessa trajetoria de mudancas, de adaptacao e recriacdo de conceitos
fundamentais do marketing e da comunicagdo no universo das organizacgoes, sobretudo,
diante da nova dinamica de relacionamento pautada pela era digital, através da chamada
midia social. Esse debate se da a partir do pensamento de 14 estudiosos convidados - Aline
Bessa, Andre Telles, Danila Dourado, Gabriel Leite, Mara Baroni, Marcel Ayres, Marcello
Chamusca, Marcia Carvalhal, Marlon Wender, Martha Gabriel, Mirna Tonus, Patricia Moura,



Renata Cerqueira, Tarcizio Silva -, 0 que faz da obra ndo apenas interessante, mas relevante
para profissionais, pesquisadores, estudantes de relag@es publicas, comunicacdo e marketing
e também para gestores de empresas.

O proprio formato do livro, um e-book, demonstra sua atualidade, e encontra respaldo no
titulo “Comunicacdo e Marketing Digitais: Conceitos, Praticas, Métricas e Inovagdes”
apontando a natureza da obra, que se propde a refletir e rever o modo de fazer marketing e
comunicacao nesse novissimo e incerto ambiente em que trabalhamos, a partir de
experiéncias e conhecimentos diversos, de professores e profissionais dedicados ao assunto
que tratam aqui.

Este “Comunicacdo e Marketing Digitais” € um marco, que nos ajuda a compreender onde
estamos e mais, permite inferir para onde vamos.



APRESENTACAO

B g — [ | V|

Marcello Chamusca
Marcia Carvalhal

Novos conceitos de comunicagdo e marketing tém dado base para grandes transformacdes
de ordem econdmica e social nos ultimos anos. Com o advento das tecnologias digitais,
sensiveis transformacdes sdo observadas no processo social, sobretudo, no que diz respeito
ao contexto corporativo, area que, a cada dia, percebe a necessidade de se inserir no ambito
das redes e midias sociais digitais de forma estratégica, com base conceitual e pratica,
sempre buscando formas de inovar e mensurar os resultados das suas agoes.

Por outra perspectiva, o alargamento da dimenséo participativa, proporcionado pela nova
arquitetura estruturada em redes digitais, que permite ao cidaddo comum um alto nivel de
intervencdo no conteddo veiculado nesse ambiente, exige um esforgo significativo das
organizacdes, para ndo tornar as suas iniciativas digitais um caminho para o fracasso.

E nesse contexto que se faz necessario o pensar estratégico, possibilitado por pesquisas e
reflexdes de pensadores da area; um referencial tedrico-conceitual e metodologico, que
possa contribuir para o entendimento do cenario contemporaneo das corporagdes no ambito
das atividades da comunicacdo e do marketing na ambiéncia digital.




Foi visando o atendimento dessa demanda que esta obra foi concebida. Para tanto, se buscou
reunir pesquisadores especialistas de referéncia nessas tematicas, para realizarem reflexoes
com abordagens e enfoques especificos em comunicagdo e marketing digitais, com a intencéo
de contribuir ndo apenas com o fortalecimento do corpus tedrico, mas, sobretudo, com as
perspectivas metodologicas e praticas da area.

Esta obra, portanto, trata-se de uma compilacdo de estudos e reflexdes desenvolvidos por
quatorze autores, que estdo inseridos profissionalmente e/ou academicamente neste cenario.
Sdo eles: Andreé Telles, Martha Gabriel, Patricia Moura, Mirna Tonus, Marlon Wender,
Tarcizio Silva, Renata Cerqueira, Marcel Ayres, Danila Dourado, Aline Bessa, Gabriel Leite,
Mara Baroni, Marcello Chamusca e Marcia Carvalhal.

A obra foi dividida em trés partes relacionadas a trés eixos tematicos. A primeira parte diz
respeito ao eixo tematico relacionado com 0s aspectos conceituais e praticos da comunicacao
e marketing digitais, e contém dois capitulos, assinados pelas autoras Patricia Moura e Mara
Baroni.

O primeiro capitulo € assinado por uma das maiores referéncias do pais em se tratando de
comunicacdo e marketing digitais, Patricia Moura, que realiza uma reflex@o sobre o poder do
engajamento atraves da promocao nas plataformas sociais, tratando dos seus significados:
incitar, instigar, envolver ou levar alguém a se dedicar a alguma coisa ou causa. Patricia
observa que 0 engajamento voltado para as praticas do marketing digital ultrapassa as




barreiras do processo de decisdo de compra e caminha ao lado da satisfacao, fazendo com que
fas, seguidores ou consumidores de uma marca ndo apenas consumam, mas exibam para suas
redes de contato, no ciberespaco, suas motivacdes e objetos de desejo. Para a autora, a adesao
das marcas as plataformas sociais digitais fez com que a gestdo de marketing buscasse nao so
abordagens e limites para o relacionamento com os consumidores, mas também, maneiras de

despertar sua atencdo dentre milhares de estimulos por milésimos de segundos na internet.

No segundo capitulo, intitulado “Comunicacdo 2.0 - O virtual construindo pontes para o
marketing digital”, Mara Baroni apresenta o conceito de Comunicacao 2.0 e seu
entrelacamento com os conceitos de real e virtual, abordando suas caracteristicas e suas
implicacBes. Mara da dicas de como se construir relacionamentos virtuais, que ela entende
como uma habilidade fundamental de ser desenvolvida pelas organizacbes para o
desenvolvimento dos programas de marketing digital. Para tanto, passa por conceitos chaves
como imaginario, comunicacao inconsciente, causa do desejo, cibercultura e marketing. E,
como forma de tangibilizar as discussOes que realiza, trata da utilizacdo do Twitter nessa
interacé@o on e off-line e os novos desafios do marketing digital nesses contextos.

A segunda parte da obra diz respeito ao eixo tematico relacionado a métricas em comunicacgéo
e marketing digitais, contando com trés capitulos, assinados por Andre Telles; Mirna Tonus e
Marlom Wender; Tarcizio Silva e Renata Cerqueira.

O mestre André Telles, pioneiro nas reflexdes sobre o ambiente das midias sociais no Brasil,
abre a segunda parte da obra, tratando do modo pragmatico de sempre, sobre a interpretacéo
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de métricas no marketing digital. O autor parte do pressuposto de que 0s sentimentos em
relacdo a uma marca normalmente sdo classificados como positivos, negativos ou neutros e
mostra que o universo da web € o melhor formato de midia para aqueles que desejam ter uma
real percepcao de resultados sobre investimentos, reputacao, repercussao e engajamentos.

“O poder do conhecimento” é o titulo do quarto capitulo, assinado pela doutora Mirna Tonus e
Marlon Wender. Os autores observam que desde quando o conhecimento comegou a ser
sindnimo de poder, o ser humano e, principalmente, as organizacdes tém buscado formas de
conhecer melhor o publico consumidor a fim de conquista-lo, tarefa que se tornou mais facil,
pelo menos aparentemente, a partir do uso da informatica para minera¢do, monitoramento e
mensuracao de dados. Entretanto, planilhas, graficos, mapas e demais formas de apresentacao
demandam conhecimentos em termos de marketing e comunicagdo para que sejam
efetivamente utilizados em beneficio das organizacdes e da sociedade. Nesse sentido, 0s
autores abordam a evolucao historica do data mining até chegar as atuais ferramentas e
métricas disponiveis na internet, apresentando uma aplicacao a partir de termos relacionados a
instituicBes de ensino superior, estudantes e comunicacao e as possibilidades estratégicas para
0 setor.

Completando a segunda parte da obra, que trata de métricas em comunicagdo e marketing
digitais, Tarcizio Silva e Renata Cerqueira trazem uma excelente contribui¢do no quinto
capitulo, intitulado “Mensuracdo em Midias Sociais: quatro ambitos de meétricas”. O texto é
fruto de pesquisa, pratica e debate sobre mensuracdo e métricas pra midias sociais no contexto
da PaperCliQ - Comunicacao e Estratégia Digital, empresa em que 0s dois autores sao socios.
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Eles apresentam a conceituacdo de mensuracdo e metricas, a partir de diversos autores e
pesquisadores da area, assim como diversas definicdes e sistematizacdes de métricas
produzidas por agéncias, profissionais, institutos de pesquisa e associactes de mercado.
Apresentam também o método da PaperCliQ de categorizacdo das métricas de acordo com
quatro ambitos de objetivos: alcance, engajamento, adequacéo e influéncia.

A terceira e Ultima parte da obra, se volta para o eixo tematico sobre inovagctes em
comunicacao e marketing digitais. Nesta parte, a obra conta com quatro capitulos, assinados
pelos autores Martha Gabriel; Marcel Ayres, Danila Dourado e Aline Bessa; Marcello
Chamusca e Marcia Carvalhal; e, Gabriel Leite.

Martha Gabriel, uma das mais premiadas e reconhecidas profissionais da area no pais e no
exterior, assina o sexto capitulo, intitulado “Transmidia Storytelling: a arte de contar estorias
no marketing”, abordando esses conceitos, com foco no ambito da mobilidade. Para Martha, o
avanco das tecnologias de comunicacdo e informacao, associadas a mobilidade, tem
transformado o ambiente de marketing, impactando intensamente no comportamento do
consumidor e oferecendo inumeras novas plataformas para agdes de storytelling. Em um
cenario cada vez mais sobrecarregado de informac6es, onde a propaganda tradicional perde a
eficiéncia, a propaganda tende a se tornar conteido e o conteudo, por sua vez, em propaganda,
a criacado de processos bem estruturados de storytelling tende a ter maior eficiéncia do que a
propaganda tradicional, e tem ganhado cada vez mais espaco nas a¢des de comunicacéo de
marketing. Nesse contexto, as plataformas e tecnologias moveis tornam-se fundamentais em
estratégias de storytelling.
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“Netnografia e Coolhunting: identificando aspectos comportamentais e tendéncias nas Midias
Sociais” é o titulo do sétimo capitulo, de autoria de Marcel Ayres, Danila Dourado e Aline
Bessa. Os autores entendem netnografia, ou etnografia digital como metodologia para realizar
o coolhunting. Eles buscam conceituar e contextualizar os seus objetos de reflexdes, para
fortalecer as analises que visam mostrar, de maneira aplicada, como tais praticas auxiliam na
identificacdo de padrdes comportamentais e especificidades de uma comunidade on-line, alem
de identificar possiveis insights e tendéncias de consumo.

Marcello Chamusca e Marcia Carvalhal retomam a discussédo sobre o conceito de mobilidade
no capitulo em que sistematizam conceitos, usos e aplicagdes de instrumentos de comunicacao
e marketing digitais, que vém estabelecendo fortes dindmicas no dmbito das organizacdes e
observam que esses usos e aplicacdes se dao gracas a possibilidade de conexéo ubiqua,
generalizada, que, por sua vez, permite a concretizagcdo do conceito de pervasive mobile
comunication (comunicacdo movel pervasiva) e ddo base a formacéo de ciberterritérios,
ambientes hibridos onde acontecem as intersecdes do fisico com o virtual, do locativo com o
movel, do concreto com o informacional.

O ultimo capitulo trata de midias sociais e inovacdes na educacéo. E assinado por Gabriel
Leite, que observa as transformacdes pelas quais estdo passando o processo de ensino-
aprendizagem em um ambiente em que a sala de aula tradicional ja ndo satisfaz mais as
necessidades e expectativas dos estudantes. Gabriel chama atencéo de que o estudante mudou,
0 consumidor mudou, as pessoas mudaram, continuam mudando e, cada vez mais rapido. As
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reflexdes por ele realizadas se voltardo para a vivéncia da revolucéo digital, em que a nossa
sociedade esta inserida, em que o Google, as midias sociais € a internet sdo o centro de tudo,
além de principais meios de aprendizagem, independente da classe econdmica do estudante.

“Comunicacéo e Marketing Digitais” tem o prefacio de ninguém menos que o doutor Paulo
Nassar, professor da Universidade de Sdo Paulo (USP) e diretor-presidente da Associacao
Brasileira de Comunicacdo Empresarial (Aberje), um dos maiores expoentes da comunicacao
no Brasil, coroando a publicacéo, Ihe dando status de “marco, que nos ajuda a compreender
onde estamos e mais, permite inferir para onde vamos”. Um excelente conjunto de textos,
escrito por excelentes profissionais e legitimado por um prefacio de um comunicador
excelente.

Resultado: cerca de 240 paginas de informacéao e conhecimento sistematizado sobre
comunicacao e marketing digitais, trazidos por quem trabalha e pesquisa sobre o tema e vem
obtendo sucesso nacional e internacional tanto no ambito do mercado quanto na academia.

Esperamos, sinceramente, que o esforco realizado por esse coletivo de profissionais,
professores e pesquisadores, do mais alto gabarito, possa contribuir para o fortalecimento da
nossa area no Brasil. Boa leitura!
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O que vocé faria na internet para ganhar um perfume? E um notebook? E um carro? Por um
milh&o e meio de reais, milhares de brasileiros chegam a criar perfis em um site, enviar videos
e testar o seu carisma com o publico para concorrer a entrar em um dos maiores reality shows
existentes.

As mecanicas baseadas em promocéao sdo utilizadas pelas marcas todos os dias para atrair a
atencdo de usudrios para seus beneficios, gerar trafego para seus sites ou interagdo com seus
canais em midias sociais. Os objetivos de cada marca variam, assim como 0s prémios, que Vao
desde simplarios brindes até viagens internacionais e bens duraveis de consumo, como casas,
carros, etc.

Os internautas sdo submetidos a diferentes niveis de engajamento: desde mecanicas, que
exijam o minimo de esfor¢o, como apenas um clique de um retweet automatico, até mesmo,
produzindo contetdo e disseminando para a sua prépria audiéncia, como em promogoes
destinadas a “blogueiros”. De uma forma ou de outra, pessoas dedicam seu tempo em busca de
alcancar bens materiais ou servigos, 0s quais nem sempre teriam acesso se dependessem da sua
condicéo financeira.

Neste capitulo, vamos fazer um breve estudo sobre o interesse do internauta brasileiro nas
midias sociais sobre a promocéo - tatica antiga e atemporal - conhecida tdo bem pelas midias
tradicionais. Posteriormente, vamos tracar os principais elementos para elaborar um
planejamento de marketing promocional nas midias sociais.
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PROMOCAO OU MARKETING PROMOCIONAL

A atividade do marketing destinada a promocao, também chamada de marketing promocional,
tem a seguinte definicdo pela Ampro Associacdo de Marketing Promocional (2003):
“Atividade do marketing aplicada a produtos, servi¢gos ou marcas, visando, por meio da
interacdo junto ao seu publico-alvo, alcancar os objetivos estratégicos de construcdo de marca,
vendas e fidelizacéo”.

KOTLER (2006) define, basicamente, 13 tipos ou ferramentas de promocgao. Sao elas:

- Amostras: oferta gratuita de uma quantidade de produto ou servico.

- Cupons: cédulas que conferem ao portador um direito ao desconto declarado na compra de
um produto ou adesdo & comunicacado da marca.

- Ofertas de reembolso pds-venda: proporcionam uma reducdo do preco ap0s a compra ou
cobre o preco da concorréncia.

- Pacotes de desconto: pacote de produtos ou servicos a precos reduzidos por um periodo
determinado de tempo ou pacote conjugado, onde se ganha um produto na compra de outro.

- Brindes: mercadoria oferecida a um preco relativamente baixo ou gratuitamente como
incentivo a compra de outro produto.
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- Programas de fidelidade: programas que oferecem recompensas relacionadas a frequéncia e
a intensidade da compra.

- Prémios (concursos, sorteios, jogos): sao oportunidades de ganhar uma premiacéo (produto,
servico, viagens, etc.) como decorréncia da compra de um produto ou com objetivo de chamar
atencao do consumidor para o langamento do mesmo. Concursos solicitam a inscrigcéo do
consumidor para que a mesma seja examinada por um corpo de jurados. Ja 0s sorteios,
premiam aleatoriamente um dos consumidores inscritos. E, jogos, por fim, tém objetivo de
entreter e interagir com os consumidores enquanto exibem a marca de produto ou servico.

- Recompensas por comprar o produto: valores em dinheiro ou outras formas que sejam
proporcionais a compra, fornecidos por um revendedor.

- Experimentacao gratuita: compradores potenciais, ou prospects, sdo incentivados a
experimentar o produto sem nenhum énus, de forma que possam lembrar, recomendar ou
comprar posteriormente.

- Garantias do produto: certificagdo ou compromisso de que a empresa ird consertar ou
reembolsar o consumidor em caso de falha ou mau desempenho do produto, em determinado
prazo.

- Promocg0des combinadas: duas ou mais marcas de empresas que se unem, oferecendo
beneficios para aumentar o seu poder de atracao.
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- Promoc0es cruzadas: utilizacdo de uma marca para anunciar outra, ndo concorrente.
- Displays e demonstracgdes no ponto de venda: displays e demonstracdo no ponto de venda.

Todas essas mecanicas séo reconhecidas e corriqueiras dos consumidores. H4 muito tempo sao
utilizadas como formas de promocéo pelas midias tradicionais. Agora, vém sendo adaptadas ao
longo do tempo para as midias digitais, com o objetivo de prender a aten¢cdo do consumidor
enguanto navega na internet e, se possivel, leva-lo ao ponto de venda, seja ele on-line (no caso
de um e-commerce) ou off-line, em loja fisica.

Até mesmo a ferramenta denominada por Kotler como “displays e demonstra¢des no ponto de
venda” podem ser agregadas ao universo digital. Dezenas de lojas de calgados on-line ja
possuem canais no Youtube ou Vimeo, onde mostram o desempenho de seus ténis de corrida
através de um apresentador ou animacao audiovisual. Com apenas um clique, o usuario pode ir
do video até a URL de compra, cadastrar-se no site e adquirir o produto.

O poder de adequagéo e transformacéo das midias sociais ndo tem limites. Todos os dias,
centenas de e-commerces postam vouchers de descontos em produtos ou servigos para 0s
primeiros seguidores que repostarem as mensagens. Como dizia o ditado popular: “nada se
cria, tudo se copia”.
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ENGAJAMENTO

Do francés engager, a palavra engajamento tem como significados: incitar, instigar, envolver
ou levar alguém a se dedicar a alguma coisa ou causa.

O engajamento voltado para as praticas do marketing ultrapassa as barreiras do processo de
decisdo de compra e caminha ao lado da satisfacdo, fazendo com que fés, seguidores ou
consumidores de uma marca nao apenas consumam, mas exibam para suas redes de contato no
ciberespaco suas motivacgdes e objetos de desejo.

A adesdo das marcas as plataformas sociais digitais fez com que a gestdo de marketing
buscasse ndo so abordagens e limites para o relacionamento com 0s consumidores, mas
também, maneiras de despertar sua atencéo dentre milhares de estimulos por milésimos de
segundos na internet.

A promocéo, seja ela de vendas ou em busca de expor os valores agregados ou intangiveis da
marca, tornou-se uma grande aliada das estratégias de marketing digital em ac¢des presentes
diariamente em redes como Youtube, Twitter, Orkut e Facebook.

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

/ Produzir \
/ Comentar \

/ Compartilhar \

/

Assistir \

Piramide do engajamento (LI, 2010).
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Engajar ndo é facil e as promocoes, sejam elas de qualquer espécie ou para atender quaisquer
objetivos, quando conduzidas nas plataformas sociais irdo permitir a interacdo dos usuarios
através de comentarios, producéo de videos ou fotos, compartilhamento de links ou até mesmo
acompanhamento de webseries. De acordo com a mecanica a ser desenvolvida é necessario
pesquisar a adesao do consumidor brasileiro a essas plataformas ou tecnologias.

A seguir, observamos as categorias da Piramide do Engajamento e suas principais
caracteristicas diante do perfil tecnografico dos consumidores:

- Moderar ou Curating: usuarios extremamente engajados que utilizam parte do seu tempo
para gerir uma comunidade ou férum, determinar regras de convivéncia e moderar o contedo
produzido pelos demais usuarios. Representam o topo da piramide, sdo influenciadores dos
demais e representam o menor nimero de usuarios.

- Produzir ou Producing: usuarios que criam e produzem contetido em texto, video ou audio
para seus proprios ambientes (ex: blog, Tumblr), que é publicado e replicado na web pelos
demais Usuarios.

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

- Compartilhar ou Sharing: usuarios gue tém uma adeséo razoavel as plataformas sociais,
interagem com contetdo produzido em diferentes formatos e encaminham para 0s amigos por
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e-mail ou através de ferramentas de compartilhamento, também chamadas de sharing tools.
Dificilmente produzem conteudo préprio.

- Assistir ou Watching: usuérios que léem blogs, Iéem avaliacdes sobre produtos ou servicos,
ouvem podcasts, assistem videos de outros usuarios.

Normalmente, e principalmente no Brasil, os consumidores em seu papel de internautas
trafegam por diferentes ou simultaneos perfis da Piramide do Engajamento espontaneamente
em suas atividades on-line. Porém, quando impactados por uma campanha promocional,
avaliam se o beneficio oferecido vale o esfor¢o necessario para a adesdo. A seguir, vamos fazer
uma breve pesquisa sobre o quanto o brasileiro se interessa realmente pelas promocdes on-line
e, de que forma, as mesmas estdo sendo compartilhadas nos mecanismos de busca e nas
plataformas sociais.

O INTERESSE DO BRASILEIRO POR PROMOCOES - LENDA OU REALIDADE?

Faz parte do cotidiano do profissional de marketing ouvir que o brasileiro adora receber
brindes ou participar de promoc¢6es. Mas sera gque este habito se reflete na internet? E nos
mecanismos de busca? Pensando nestas indagagfes, comecamos este capitulo com uma
pequena pesquisa de observacdo do comportamento de buscas do termo “promocéao” na
principal ferramenta utilizada pelos brasileiros: o Google.
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Utilizando a ferramenta Google Insights podemos observar como se comportaram as buscas
pelo termo “promoc¢ao” entre o ano de 2004 e 2010 no Brasil. E quais sao 0os nossos primeiros

insights:
¢ O interesse crescente ¢ nitido com o passar do tempo.

¢ Picos de interesse nos anos de 2006 e 2009, possivelmente motivados por alguma
promocdo de marca com grande abrangéncia na midia tradicional.

e A categoria “viagens” € exibida com maior percentual de buscas associadas ao termo
promogao.
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Sao Paulo, Distrito Federal e Amazonas sdo os trés estados que mais buscaram pelo termo
“promocao” no periodo analisado. Tocantins, Amapéa, Roraima, Acre, Sergipe e Alagoas foram
0s estados com menor volume de buscas pelo termo.

A posicao do estado do Amazonas pode gerar desconfianca diante de estados com grande
penetracdo de acesso a internet como S&o Paulo e Distrito Federal, mas isso tem uma
explicacdo logica: o interesse regional € um dado percentual e ndo absoluto. A ferramenta
mensura proporcionalmente o volume de buscas versus o volume de buscas especificas pelo
termo.

Por exemplo: se 0 nimero absoluto de buscas no Google no estado do Amazonas for igual a
500 e 400 destas buscas forem referentes ao termo promocéo, logo, 0 Amazonas é um
representante dos estados com grande interesse pelo termo. Mas se em S&o Paulo, o niUmero
total de buscas no Google for 1500 e apenas 600 pessoas buscarem pelo termo promocao,
embora o0 numero de buscas absolutas seja superior ao do estado do Amazonas, ele é
proporcionalmente inferior no interesse pelo termo.

OS INTERNAUTAS BUSCAM TANTO POR PROMOGCAO, MAS E O QUE ELES
ENCONTRAM?

Quiais séo os primeiros resultados do Google para a busca organica, afinal? Confiram a Fig. 3 e

reparem como quase toda a pagina é tomada por blogs e links patrocinados. O contetdo gerado
por portais e noticias aparece com menor relevancia na busca.
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Isso acontece por que os blogs de usuarios chamados “promonautas” atualizam contetdo
diariamente, algumas vezes, postando mais de uma vez por dia. Esses blogs, em sua maioria,
possuem seus proprios canais em redes sociais, que replicam o contetido assim que postado
(Ex: tweet do post, publicacdo em ferramentas como Dihitt, links em comunidades),
possibilitando melhor indexacdo nos mecanismos de busca, enquanto portais e sites oficiais de
promocao se atém a divulgar e atualizar o conteido apenas enquanto a promocao € vigente.
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Na barra lateral direita, onde se localizam os links patrocinados, podemos observar a
quantidade de clubes de compra coletiva que compram o termo promocgao. Baseados em
promocao de vendas, as compras coletivas sdo uma verdadeira febre entre os internautas
brasileiros.

Na imagem que segue abaixo, extraida de uma pesquisa no site Alexa, notamos o quanto a
promocéao de vendas se tornou popular no Brasil. Em menos de um ano de operacgédo no pais, 0
Groupon, um dos maiores clubes de compra coletiva do mundo, ja € o vigésimo quarto site
mais acessado pelos brasileiros.
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Fig. 4 - o site Alexa aponta o clube de compras Groupon como o0 24° site mais acessado do Brasil.
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COMO O INTERESSE DO BRASILEIRO SE REFLETE NAS REDES SOCIAIS?

Em uma rapida busca no Twitter, observamos o quanto perfis corporativos na rede se
beneficiam das estratégias de engajamento através de a¢des promocionais.

O primeiro resultado para o termo “promoc¢do” na data da busca revelou um perfil da loja de
roupas femininas Mercatto. Reparem nos demais resultados: o Twitter desenvolveu uma
aplicacédo para agrupar retweets em massa. Diversas campanhas baseadas em retweets
aparecem como resultado desta busca.

A tatica de acOes promocionais baseadas em retweets € muito comum na rede social e consiste
nas seguintes etapas:

- O perfil de origem (ou emissor) cria a mensagem a ser emitida, divulgando link para o
regulamento ou citando as regras do concurso em mensagens subsequentes;

- Os usuarios (receptores da mensagem) reescrevem a mensagem conforme postada ou
apenas clicam no botdo de retweet automatico;

- O perfil de origem encerra 0 concurso e coleta as mensagens repostadas pelos usuarios
através de buscadores ou aplicativos do Twitter.

Dai em diante, as regras mudam conforme o regulamento e objetivos de cada concurso. Se a
marca tem como objetivo gerar adesdo (maior niumero de seguidores) ao seu perfil, ela pode
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utilizar como mecanica sortear, por exemplo, o milésimo seguidor que retweetou. Se o objetivo
for ampliar a presenca digital da marca entre seguidores de seguidores (também chamados de
seguidores de segundo nivel), a marca pode apenas sortear um numero aleatoriamente dentre
0s participantes.
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Fig. 5 -1 - o resultado do termo “promocédo” atraves da ferramenta Search Tweets
mostra resultados em tempo real.
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Promocdes como essas sdo tdo comuns no Twitter atualmente, que existem ferramentas que

agrupam os posts que utilizam termos como “promoc¢ao”,

dessas ferramentas € hospedada no site PromoTweets.

Além do conteudo organico postado de pelos usuarios e atualizacdo em tempo real, a

sorteio”,

brinde”,

prémios”. Uma

ferramenta exibe links patrocinados do Google com os mesmos temas de interesse, lista dos

“promonautas” mais ativos, Tweets em destaque para marcas anunciantes, entre outras

features.
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Fig. 6 - sites como PromoTweets facilitam a vida dos chamados “promonautas” agrupando tweets com
contetido promocional a partir de hashtags.
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UTILIZANDO A PROMOCAO COMO TATICA DE ENGAJAMENTO

As marcas fazem parte do universo particular de cada pessoa. Existem marcas que despertam
maior interesse e carisma do publico pela propria natureza dos seus servicos e, outras pela
comunicacao direcionada para seus consumidores. Mas diante de um mercado global e cada
vez mais competitivo, as empresas investem cada vez mais e de forma mais consciente para
conquistar consumidores, fidelizar clientes e, talvez, o detalhe mais importante: ser lembrada
diante de mundo que transborda informacéo e onde o concorrente esta a uma distancia de um
cligue.

Neste cenario, as promocdes instigam o0s consumidores a se esforgarem para conquistar
prémios tdo almejados, em troca de acessos, cliques, comentarios ou conteddo que amplie sua
visibilidade e permaneca na internet e nos buscadores por tempo indeterminado. Uma troca
que nem sempre consegue ser sincrona, mas que tem sucesso quase garantido devido o enorme
interesse dos brasileiros em ganhar qualquer coisa lhes oferecam.

Criar uma promocéo para um perfil corporativo nas midias sociais parece uma tarefa tdo
simples quanto roubar um doce de uma crianga, mas vamos ver a partir de agora o0 quanto o
conhecimento em planejamento e marketing pode facilitar o desenvolvimento de promocgdes na
rede ou complicar a vida dos que subestimam esta tarefa, em alguns passos de um
planejamento eficaz.
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Primeiro passo: definicdo de objetivos

Sem divida alguma, a acdo promocional desenvolvida nas midias sociais pretende atingir
alguns objetivos em prol da marca. Portanto, este € o primeiro passo a ser tomado no
desenvolvimento da acéo.

Alguns exemplos de objetivos de a¢des promocionais em midias sociais podem ser:

- Ampliar o conhecimento sobre a marca (awareness)

- Gerar conversao em vendas de e-commerce ou site de compra coletiva

- Gerar adesao aos perfis oficiais da marcas (Ex: aumentar base de seguidores no Twitter ou
base de inscritos em um canal do Youtube)

- Aumentar mencdes em torno da marca

- Aumentar a base de cadastros no mailing da empresa

Os objetivos podem ser dos mais especificos aos mais abrangentes, porém séo eles que
determinam os critérios quantificaveis que serdo os indicadores de sucesso ao final da acéo.
Uma vez que os objetivos ndo estejam bem definidos no planejamento inicial, as métricas
serdo prejudicadas no momento de reportar ao cliente sobre o retorno da acéo.

Segundo passo: selecao de ferramentas

Apos definir quais objetivos a companhia pretende alcancar através da campanha promocional,
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vamos selecionar o ponto de partida da acdo ou, até mesmo, as ferramentas que serdo utilizadas
durante o projeto. Abaixo, citamos algumas possibilidades:

- Acao em hotsite integrado com redes sociais;

- Acdo em comunidade;

- Acdo no Twitter;

- Acdo em FanPage;

- Acao em ferramenta de geolocalizagao;

- Acao em blog corporativo ou blog de terceiros;

- Mix de ferramentas conforme etapas da agdo promocional. Exemplo: na primeira fase, envie
um reply no Twitter respondendo por que merece ganhar. Na segunda etapa, poste um video no
Youtube sob o tema determinado.

Terceiro passo: desenvolvimento da acao

O desenvolvimento da acdo € uma etapa que abrange, basicamente, dois momentos: a criacao
da mecénica de participacdo do usuario e a elaboracdo do regulamento.

A criacdo da mecéanica corresponde a etapa em que a empresa ou marca anuncia o que 0
usuario deve fazer para concorrer a premiacdo. Nesta etapa € que deve ser avaliada a
participacéo do usuéario, que deve reagir a mecanica em um periodo determinado,
correspondendo as expectativas de interacdo ou producéo de conteudo.
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Quando requerida interacdo ou producdo de contetdo por parte do usuario, deve-se avaliar
primeiramente dois fatores: tempo e esfor¢co. Sabemos que o tempo € uma das moedas mais
preciosas do mundo moderno, portanto, mecanicas longas podem causar desmotivacao ou
desisténcia por parte do usuario em qualquer etapa da acdo, impactando diretamente no
nimero de participantes.

O esforco, também denominado “custo de ado¢éo”, compreende o nivel de engajamento e
possiveis impeditivos para a participacdo. Recuero (2009) cita um exemplo para custo de
adocdo do usuario em seu blog Ponto Midia:

O Orkut, por exemplo, tinha um custo de ado¢do para a maioria dos brasileiros:
originalmente era em inglés, e seu uso precisava ser aprendido. Mas tinha pontos
positivos tambeém: a interface era facilitadora. Os primeiros usuarios a adotar o sistema
encontraram nele varios tipos de valores, notadamente, a possibilidade de estar
conectado a pessoas que admiravam e usuarios com grande reputacao.

Como determina o exemplo, o usuario faz uma relagéo de custo-beneficio entre o esforgo para
participar de uma promogao, ou como no exemplo de uma rede de relacionamentos, e 0
beneficio que podera receber em troca, normalmente, sendo este o prémio.

No momento da criacdo da mecanica, valem utilizacdo de dados de pesquisas como, por

exemplo, pesquisa sobre a adocéo do brasileiro a cada plataforma social, medindo assim o
interesse em producéo e compartilhamento de cada formato (texto, video, foto, etc.), ate
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mesmo, imaginar-se no lugar do usuario com objetivo de avaliar se esta mecénica é atrativa o
suficiente para si (independente da variacao do target).

Ja a elaboracéo do regulamento, requer além de bons conhecimentos em marketing e
planejamento de campanha, suporte de um departamento ou consultor juridico para validar o
regulamento junto as entidades correspondentes.

Particularmente, esta € uma das etapas mais complexas de uma campanha promocional,
independente do meio. Esta etapa exige longas reunides de brainstorms em busca dos fatores
“e, se”. Citamos alguns deles abaixo:

- A rede social ou site da promocao suporta o trafego de participantes simultaneos?

- Os termos de uso da rede social podem implicar no sucesso, fracasso ou interrup¢éo da agao?
- Qual ¢ a expectativa de participantes?

- Quais sao as possibilidades de burlar o regulamento?

- E, se 0 nUmero de participar dobrar de uma hora pra outra, teremos capacidade de suportar?

- E, se poucos usuarios se interessarem pela promocéo?

- E, se a rede social entrar em manutencao durante o periodo promocional?

- E, se um usuario postar falando mal da promocao?

A guantidade de objecOes pode parecer interminavel e, de acordo com a mecanica elaborada,
ela pode realmente ser. O importante é que estes questionamentos sejam realizados antes da

campanha ir a publico e o planejamento tenha um plano de agé@o ou contencao de crise, caso

um desses gquestionamentos venha se tornar real.

40



O pré-teste € uma das ferramentas utilizadas para a projecdo de cenarios que possam
inviabilizar ou influenciar negativamente na campanha. Muitas vezes, o pré-teste pode ser
realizado de maneira simples entre os amigos e colegas de trabalho, bastando alguns minutos,
lapis e papel nas maos. Dinamicas como essas podem salvar meses de trabalho e milhares de
reais investidos.

Quarto passo: implementacéo da acao

Agora que ja temos 0 “o que”, 0 “comao”, o0 “onde” e 0s “e, se's
atividades necessarias para levar a promocao a publico.

, Ja atingimos boa parte das

Neste momento, temos que tomar alguns cuidados para controlar a acdo e para que um plano
de gestédo de crise ndo necessite ser acionado, sdo eles:

- Determinar o numero de pessoas responsaveis pelo controle da acao;

- Programar mecanismos de monitoramento em tempo real, que possam dar acesso ao gestor
remotamente (ndo sO no sistema da empresa ou nos dias Uteis);

- Organizacao da lista de parceiros, representantes, fornecedores ou envolvidos na a¢ao, assim
como todos 0s seus contatos em caso de emergéncia;

- Manter o cliente informado, assim como sua assessoria de imprensa, durante o
desenvolvimento da a¢do, com objetivo de unificar a comunicagéo e ndo cometer gafes ou mal
entendidos;
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- Ter 0 apoio de uma equipe juridica em caso de dividas sobre o regulamento ou aspectos
legais que possam envolver a agao;

- Monitorar a movimentacdo da concorréncia, com objetivo de se antecipar a qualquer contra-
atague ou possiveis tentativas de incentivar negativamente os participantes;

- Ter em méos todas as métricas necessarias para avaliar o resultado da ac¢éo, de forma que
durante o desenvolvimento ja se possam aplicar medidas de desempenho do sucesso.

CONCLUSAO

A teoria nos mostra o quanto a promocéo € uma ferramenta eficaz para chamar atencédo dos
consumidores e gerar buzz ou boca-a-boca entre os mesmos. A partir das defini¢cdes de Kotler
conseguimos observar a gama de possibilidades de atuacdo das promocdes e as caracteristicas
de cada uma delas, que podem ser transpostas para as plataformas sociais de acordo com as
necessidades dos clientes.

Pudemos observar neste capitulo, o quanto o brasileiro procura por promog6es no ambiente
digital, a partir do grafico da evolucéo das buscas por promocao no Brasil, nos ultimos anos.
A0 mesmo passo em que as empresas concorrem com blogs de promocao, utilizando os termos
recorrentes em links patrocinados do Google.

Posteriormente, vimos o reflexo do interesse do internauta pelas promogoes nas redes sociais

como o Twitter, que ja conta com promogcdes de perfis corporativos e aplicativos para facilitar
a adesdo dos usuarios denominados “promonautas”.
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Apos esta analise, tendo como cenario do nosso estudo o Twitter, definimos algumas regras
basicas para planejar e implementar um plano promocional nas midias sociais com menor
possibilidade de riscos e “incéndios”.

Esperamos que este capitulo tenha contribuido para criacdo, planejamento e implementacéo de
taticas promocionais mais eficazes nas midias sociais, superando a expectativa dos
consumidores e atingindo os objetivos estratégicos das marcas
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Em suma, o computador, pela tecnologia, anuncia o advento de uma condic¢éo pentecostal
de compreenséo e unidade universais. O proximo passo logico seria, ndo mais traduzir, mas
superar as linguas através de uma consciéncia cosmica geral, muito semelhante ao
inconsciente coletivo... (MCLUHAN, 1964, p. 98-99).

COMUNICACAO VIRTUAL: IDENTIFICACAO, SEDUCAO E IMAGINACAO

Comunicacao virtual

Antes de conceituar comunicacgéo virtual € importante que se entenda o que € virtual. Lévy
(1996) aborda com maestria a virtualidade e suas consequéncias nas relacdes, na educacédo e no
mundo. Para Lévy, o virtual op6e-se ao real, no sentido do mesmo ser atual. “O real seria da
ordem do 'tenho’, enquanto o virtual seria da ordem do 'teras', ou da 'ilusdo’.” (LEVY, 1996,

p.5)
Lévy (1996, p. 5) observa:

A palavra virtual vem do latim medieval virtualis, derivado por sua vez de virtus, forca,
poténcia. Na filosofia escolastica, é virtual o que existe em poténcia e ndo em ato. O virtual
néo se opde ao real, mas ao atual: virtualidade e atualidade sdo apenas duas maneiras de ser
diferentes.

Partindo deste conceito, o0 virtual se opde ao atual, ou seja, 0 processo de atualizacdo seria
como a resolucéo constante do né de tendéncias que apresenta a virtualidade; a solucéo
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escolhida a cada momento pelo que potencialmente a entidade pode ser. O real se aproximaria
ao possivel; este que "ja esta todo constituido, mas permanece no limbo. O possivel se
realizara sem que nada mude em sua determinacdo ou natureza. E um real fantasmatico,
latente. O possivel é exatamente como o real, so lhe falta a existéncia.” (LEVY, 1996, p.5).
Por meio de uma retrospectiva historica, sociologica e antropoldgica, pode-se constatar que a
comunicacao sempre existiu, ndo é algo novo, e a comunicacao virtual sé faz parte de um
processo evolutivo do homem. O homem, desde o tempo das cavernas se comunica por meio
dos desenhos registrados nas paredes, com a invencao da fala, com seus hieroglifos, nos rituais
a0s seus deuses, com a invengao da imprensa, e assim sucessivamente. Portanto, a
comunicacao é praticada ha muito tempo. Podemos inferir que a comunicacéo virtual € mais
um meio de se comunicar e provavelmente foi criada para atender as necessidades do homem
moderno, uma vez que foi criando mecanismos e ferramentas para se comunicar de acordo
com Seus recursos, em cada época da existéncia da humanidade. A evolu¢do humana néo so
atingiu o corpo, mas também o raciocinio e a cultura. Nesse eterno processo, 0 homem criara
novas ferramentas e formas de se comunicar, permanentemente. A comunicacao virtual ndo
tem limites para sua expansao, assim como o0 homem.

Conforme Lévy (1999, p. 21),

As técnicas vieram de outro planeta, do mundo das méaquinas, frio, sem emocéo, estranho a
toda significacéo e qualquer valor humano, como uma certa tradi¢do de pensamento tende a
sugerir? E o mesmo homem que fala, enterra seus mortos e talha o silex. Propagando-se até
nos o fogo de Prometeu cozinha os alimentos, endurece a argila, funde os metais, alimentaa
méaquina a vapor, corre nos cabos de alta-tensdo, queima nas centrais nucleares, explode nas
armas e engenhos de destruicao.

46



Mcluhan (1964, p. 76) afirma:

Todos 0s meios sdo metaforas ativas em seu poder de traduzir a experiéncia em novas
formas. A palavra falada foi a primeira tecnologia pela qual o homem pdde desvincular-se
de seu ambiente para retoma-lo de novo modo. As palavras sdo uma espécie de recuperacao
da informacdo que pode abranger a alta velocidade, a totalidade do ambiente e da
experiéncia.

Partimos do pressuposto que para se dar a comunicacao é preciso, no minimo, dois individuos.
SO que a presenca fisica de ambos nédo € necessariamente fundamental para que a comunicacao
se dé. Antes do radio, do telefone, do cinema, da invencéo da televisao e da internet, a
humanidade sempre se comunicou. Ela se utilizou de cartas, livros, pintura, teatro e masica, a
fim de trocar experiéncias e compartilhar afinidades com seus pares. Mcluhan (1964, p. 125),
muitos anos antes do aparecimento da internet, pontuou a amplitude do alcance da
comunicacao.

O que os urbanistas chamam de “escala humana”, ao discutir 0s espacos urbanos, esta
desligado dessas formas elétricas. As extensdes elétricas de nds mesmos simplesmente
contornam 0 espaco e o tempo, criando problemas sem precedentes de organizagdo e
envolvimento humanos. Um dia ainda suspiraremos pelos bons tempos do automovel e da
auto-estrada.

A literatura, por exemplo, sempre foi uma forma de comunicacao virtual: entre leitor e o seu

livro; entre 0 autor e o seu publico. O leitor imagina, cria e abstrai. Sem a presenca real dos
personagens, ele cria as imagens com as descri¢des do escritor e com suas projecdes pessoais,
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um mundo. Quem |é tem um prazer especial, Unico e totalmente individualizado, pois cada um
terd uma visao diferente. Em contraponto, quem escreve possui também a capacidade
Imaginativa e de abstracdo acima da média. O escritor se comunica com 0 mundo por meio de
sua obra; € uma comunicacao virtual, que pode ser tdo provocante, prazerosa, incitando até
mesmo sensacoes como se fosse real.

Sobre isso, Freud (1908/1969, vol. IX) observa que

a irrealidade do mundo imaginativo do escritor tem, porém, consequéncias importantes
para a técnica de sua arte, pois muita coisa que, se fosse real, ndo causaria prazer, pode
proporciona-lo como jogo de fantasia, e muitos excitamentos que em si sdo realmente
penosos, podem tornar-se uma fonte de prazer para 0s ouvintes e espectadores na
representagao da obra de um escritor.

Lévy (1996, p. 51) afirma:

Avirtualizacao, em geral, € uma guerra contra a fragilidade, a dor, o desgaste. Em busca da
seguranca e do controle, perseguimos o virtual porque nos leva para regides ontolégicas
que os perigos ordinarios ndo mais atingem. A arte questiona essa tendéncia, e, portanto,
virtualiza, porque busca num mesmo movimento uma saida do aqui e agora e sua exaltacao
sensual.

Por isso Lévy (1996) diz que a arte atrai tantas pessoas porque consegue reunir trés grandes

correntes, que sdo as linguagens, as técnicas e as eticas. Segundo o autor, é a mais virtualizante
das atividades. S0 a arte consegue materializar publicamente as emog0es e sensacdes mais
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intimas vivenciadas pelo ser humano. Estas emocdes, apesar de impalpaveis, € que fazem a
vida ser mais bela e excitante. A arte viabiliza experiéncias subjetivas, que do contrario
dificilmente teriamos a oportunidade de vivenciar.

Identificacao

Na psicanalise, identificacdo é uma forte manifestacdo de um lago emocional com outra
pessoa. As principais identificacOes acontecem na infancia, com o pai e a mae. Estes sdo
tomados como ideais e objetos de desejo.

Para Freud (1921/1969, vol. XVIII, cap. VII),

Ao mesmo tempo em que essa identificagdo com o pai, ou pouco depois, 0 menino comecaa
desenvolver uma catexia de objeto verdadeira em relacdo a mée, de acordo com o tipo
[anaclitico] de ligacdo. Apresenta entdo, portanto, dois lagos psicologicamente distintos:
uma catexia de objeto sexual e direta para com a mae e uma identificagdo com o pai que o
toma como modelo.

Com o tempo, nos identificamos também por afinidades em comum, estendendo a grupos.
Freud (1921/1969, vol. XVIIl, cap. VII) diz que “j& comegamos a adivinhar que o lago mutuo
existente entre 0s membros de um grupo € da natureza de uma identificacao desse tipo,
baseada numa importante qualidade emocional comum, e podemos suspeitar que essa
qualidade comum reside na natureza do lagco com o lider.” Ao longo de uma vida todo
individuo se identifica com seus pares, sejam estes amigos, amantes, colegas de trabalho, etc.
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No caso especifico da comunicacéo virtual, e quando os individuos ndo se conhecem, quanto
maior a identificacdo, maior sera o didlogo e a qualidade dessa comunicacéo. Pois, como
vimos acima, esta viabiliza o lago com o outro ou com um grupo, condi¢do fundamental na
comunicacdo virtual, devido a falta de contato com o objeto real, a identificacdo € o elo que
inicialmente liga as pessoas virtualmente. Em alguns casos, ndo é necessario que os individuos
se identifiguem com muitos tracos de afinidades; as vezes, uma palavra, um fato ou até a
imagem sao suficientes para construcdo do elo.

A identificacdo e em seguida a empatia tornam o campo propicio para que a comunicacgéo
virtual seja eficaz. Tomemos como exemplo uma rede social, o Twitter.

O que leva uma pessoa seguir a outra? Em todos os niveis, do astro de cinema ao cidadéo
comum, sera a identificacdo que marcaré a escolha. O f& ou simpatizante ndo necessariamente
conhece ou conhecera pessoalmente seu “seguido”, mas a identificacéo (pela musica, atuacao,
beleza, ou ideias) fard o lago necessario para que essa comunicacao aconteca. Os seguidos, que
possuem muitos seguidores, falam para muitos, mas quem 0s segue se alimenta e se contenta
em poder “compartilhar da vida privada de seu idolo”.

Recentemente, 0 programa da TV Globo, Fantastico (exibido em 30/01/2011) exibiu uma
entrevista com o ator Ashton Kutcher, concedida ao jornalista Zeca Camargo. Ele veio ao
Brasil para desfilar para uma grife na Sdo Paulo Fashion Week. Ele foi o primeiro usuério do
Twitter a chegar a marca de um milhdo de seguidores. Segundo ele, comecou a utilizar a rede
social como brincadeira com os amigos, postava muitas fotos dele e de sua esposa, Demi
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More, para fazer os amigos rirem. O conselho de Aston é postar muitas fotos no Twitter.
Utilizando esse exemplo, podemos inferir que ele, mesmo leigamente, sabe que imagens séo
simbolos universais. Qualquer pessoa, em qualquer parte do mundo, “entende” uma foto. No
caso desse casal, em que ambos sé&o bonitos, fotogénicos e empaticos, parece que a formula
deu certo. A identificacdo por meio de imagens foi muito eficaz, seus fas se comunicam
virtualmente com eles e parecem bem satisfeitos.

Seducéo

De acordo com o dicionario da Lingua Portuguesa Novo Aurélio, seduzir, significa: Ato ou
efeito de seduzir ou ser seduzido. Atracdo, encanto, fascinio.

Na comunicacdo nem sempre acontece uma seducdo, mas na comunicacao virtual, a seducao
estd presente, muitas vezes de forma bem sutil, quase imperceptivel, porém presente. Depois
de identificadas, as pessoas sdo seduzidas pelo outro, ou por um grupo. Neste caso, tem que
haver um lider, que faz o papel de receptor e ou emissor. A comunicacéo virtual propicia a
seducdo devido a auséncia real do interlocutor. Se na comunicacao real a primeira impressao
€ muito impactante, na comunicacdo virtual, as primeiras tecladas e a foto seréo
determinantes nesta comunicacdo. Constréi-se uma imagem daquela pessoa de acordo com as
informac0es que foram transmitidas por um e-mail, por uma foto (que muitas vezes nem é
atual), uma conversa num chat, blogs pessoais ou trocas em uma rede social.
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Lipovetsky (1983, p. 6) esclarece:

Longe de se circunscrever as relagdes interpessoais, a seducdo tornou-se o processo geral
que tende a regular o consumo, as organizagbes, a informacdo, a educacdo, 0S
costumes.Toda a vida das sociedades contemporaneas € doravante governada por umanova
estratégia que destrona o primado das relagdes de producdo em proveito de uma apoteose
das relagdes de seducao.

Vivemos numa sociedade sexualizada, na qual a seducdo permeia todos os setores. E
reconhecido que a midia (TV, revistas, etc.) se utiliza de signos e simbolos para atrair e incitar
0 desejo, principalmente com fins de consumo. As mulheres geralmente sdo exploradas como
objeto sexual, “sexualizam” os carros, 0s desodorantes e muitos outros produtos que possam
ganhar um atributo “falico”.

Essa sociedade, também convoca ao olhar do outro, e a seducdo é uma via de mao dupla: para
seduzir tem que haver um objeto para quem se deseja direcionar a seducdo. Ha uma
necessidade premente de se apresentar e exibir inclusive a vida pessoal, como se percebe nos
blogs.

A comunicacéo virtual também é influenciada por toda essa cultura sexual e exibicionista que
vivenciamos. Constata-se a partir de fotos de perfis, fotos em redes sociais e até na escolha de
temas que sdo postados, a incidéncia de uma “pitada” de seducdo. Qual o homem ou mulher
que nado sentird uma certa curiosidade por aquele perfil com foto atraente e confiante? Quem
ndo se sentira atraido por postagens nas redes sociais, interessantes, pertinentes e inteligentes?
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Por meio de uma foto, podemos inferir varios atributos, mesmo que estes ndo sejam totalmente
verdadeiros. Tanto que existem muitos perfis “fakes”, alcan¢ando sucesso e notoriedade nas
redes sociais. Afinal, beleza, simpatia, senso de humor e inteligéncia séo qualidades muito
sedutoras.

Apesar da necessidade do olhar do outro para existir também virtualmente e até seduzir, isso
néo significa que exista um verdadeiro interesse por esse outro. Esse trago narcisico aponta um
desejo de se comunicar, nem que seja sob a protecdo de uma tela do computador. Para
Lipovetsky (1983), esse traco narcisico ameniza inclusive toda a agressividade que existe
dentro do ser humano. Nesse sentido, podemos afirmar que seduzir virtualmente também
funciona como uma valvula de escape para uma parcela de internautas. Consequentemente, o
iIsolamento e a agressividade sdo amenizados.

Conforme Lipovetsky (1983, p.184),

Tal é 0 paradoxo da relacdo interpessoal na sociedade narcisica: cada vez menos interesse e
consideracéo pelo outro e, todavia, cada vez maior desejo de comunicar, de deixar de lado a
agressividade, de compreender outrem dor.

A virtualidade é um campo fértil para a seducao, o0s signos, os simbolos e os discursos podem
ser planejados para obtencao de empatia, seducéao e consumo. Para Lipovetsky (1983, p. 10),

Longe de ser um agente de mistificacdo e de passividade, a seducéo € destrui¢do cool do
social através de um processo de isolamento, que ja ndo surge administrado pela forca bruta
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ou pelo quadriculado regulamentar, mas através cio hedonismo, da informacéo e da
responsabilizacdo. Com o reino dos media, dos objectos e do sexo, cada individuo se
observa, se testa, se vira mais para si proprio a espreita da sua propria verdade e do seu
bem-estar, tornando-se responsavel pela sua vida, de vendo gerir o melhor possivel o seu
capital estético, afectivo, fisico, libidinal, etc.

Imaginacéao

Imaginar deriva do latim imaginatio, que por sua vez substitui o grego phantasia. Ou seja, 0s
gregos nomeavam essa capacidade humana de fantasiar em vez de imaginar.

O filésofo Aristoteles, em De Anima (428a 1-4), foi o primeiro a abordar e fazer uma reflexéo
tedrica sobre 0 conceito de imaginacdo (phantasia). Para ele, imaginar era um processo
mental através do qual criamos uma imagem (phantasma). A mente humana nao seria capaz
de pensar sem imagens. O ato de imaginar atua em todas as formas de pensamento.

Avristételes distinguiu a imaginacao, em primeiro lugar, da sensacdo, em segundo lugar, da
opinido. Imaginacdo ndo € sensac¢ao porque uma imagem pode existir mesmo quando ndo ha
sensacdo. Imaginacdo ndo é opinido porque a opinido exige que se acredite naquilo que se
opina, engquanto isso ndo acontece com a imaginacao, que, portanto, também pode pertencer
aos animais.

Imaginar ou fantasiar € uma pratica que faz parte da organizacao psiquica de todos o0s seres
humanos. N&o existiria a arte, a literatura, os inventos sem a imaginacao. Ela é o primeiro
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passo para a criacdo. Quando se fantasia, constroi-se uma primeira idéia do que se deseja criar.
Ao imaginar algo, o individuo tem a possibilidade de visualizar imagens, independentemente
da presenca do objeto a que se referem. Mcluhan (1964, p. 320) afirma que “a tarefa do
escritor e do cineasta € a de transportar o leitor e espectador, respectivamente, de seu préprio
mundo para um mundo criado pela tipografia e pelo filme”.

Segundo Lacan (2005), a criacdo nasce da angustia. Este tedrico defendia que s6 na falta o
desejo comparecia e esta sempre provoca angustia. O pensador enfatiza que 0s que conseguem
transformar essa falta/angustia de forma saudavel, ira criar algo. Dizem que 0s escultores
imaginam sua obra, ainda pedra bruta, eles a visualizam antes de esculpi-las. Nascimento
(2010) observa que “da mesma forma um escultor: ele ndo tem que so6 ter o dom de
transformar a pedra bruta em algo belo. Antes ele imagina e constrdi, em sua mente, a imagem
do que ele vai construir. Pensa cada detalhe, cada lasca de pedra tirada tem um porqué”.

Partindo desse pressuposto, 0s artistas possuem uma angustia, na qual é transformada em algo
novo, criativo e muitas vezes transformador. Tudo que foi criado e que conhecemos, foi
anteriormente fantasiado.

Segundo Freud (1908/1969, vol. IX),

Ao crescer, as pessoas param de brincar e parecem renunciar ao prazer que obtinham do
brincar. Contudo, quem compreende a mente humana sabe que nada é téo dificil para o
homem quanto abdicar de um prazer que ja experimentou. Na realidade, nunca
renunciamos a nada; apenas trocamos uma coisa por outra. O que parece ser uma rendncia
é, na verdade, a formac&o de um substituto ou sub-rogado. Da mesma forma, a crianca em
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crescimento, quando para de brincar, s6 abdica do elo com 0s objetos reais; em vez de
brincar, elaagorafantasia.

Como tudo, as fantasias podem contribuir positivamente e negativamente, na comunicacgéo
virtual. Positivamente, pelo fato de possibilitar a imaginacdo. Na propaganda, quando se
trabalha a incitacdo do desejo do cliente em comprar, a imaginacéo € fundamental. N&o € por
acaso que a propaganda utiliza de tanta criatividade na elaboracao de pecas.

Barreto (2004, p. 123) assegura:

A Propaganda é irracional, unilateral, discriminatéria, apenas psedo-coloquial. Ela
persuade, move as pessoas: através de informac6es, ideologicamente verdadeiras ou nao;
através da humanizacéo, sincera ou ndo; através de simbolismos e folguedos freudianos;
através de erotismo e de promessas a todos 0s seus sentidos; através tantas vezes, de uma
atmosfera onirica, irreal,aquela atmosfera de lares felizes, de nenés, papais, mamaes e totds
adoraveis, de juventude esfuziante em buggies que se despencam por praias ensolaradas, de
automdveis que estacionam perto de palacetes, iates, avides a jato particulares... Tudo o que
vocé quer, tudo de que vocé gosta, tudo o que vocé merece.

Ja o lado negativo da fantasia diz respeito aos erros de avaliacdo em relagcdo as pessoas que se
comunicam. Sem dados reais suficientes, é facil enganar, manipular e até lesar. Sabe-se que as
relacdes virtuais nem sempre sdo confidveis. A comunicacdo virtual ndo foge a essa regra,
portanto, o uso da fantasia pode ser benéfico ou maléfico, depende de quem a constroi ou
manipula. Baudrillard (1981) dizia que a verdade era obliqua. Para ele (BAUDRILLAD, 1981,
p. 113),
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Todas as formas actuais de atividades tendem para a publicidade, e na sua maior parte
esgotam-se ai. Ndo forcosamente na publicidade nominal, a que se produz como talmas a
forma publicitaria, a de um modo operacional simplificado, vagamente sedutor, vagamente
consensual (todas as modalidades estdo confundidas ai, mas de um modo atenuado).

O grande risco na comunicacao virtual ndo é s imaginar o que pode ser muito diferente do
real, mas também a criacdo dos simulacros. Simulacro € um conceito criado por Baudrillard
para nomear tudo que é fingido, que se faz passar por outra coisa. Um exemplo de simulacro
sdo as revistas com imagens femininas, ja ndo sabemos mais o que é real. Com o advento do
Photoshop, as imagens podem ser retocadas e até modificadas. As mulheres sdo lindas, porém,
mais que isso, sdo “perfeitas”. Da mesma forma, um andncio de propaganda, um video na TV,
podem prometer 0 maximo de eficacia etc., ou uma conversa em um chat e rede social, as
pessoas também podem ser “perfeitas”. De acordo com Baudrillard, vivemos o quarto estagio
da representacdo, “a hiper-realidade”, que se caracteriza por falsificar tudo na era pds-
moderna. Ao contrario de Lévy, ele critica a internet que, em sua opinido, cria uma hegemonia
da tecnologia da informacéo, transformando a vida humana em realidade virtual. Essa
transformacao destruiria sentidos e significacdes, além de esvaziar o conceito de realidade.

Porisso Lipovetsky (1983, p. 106) chamou atencao de que:

O tecnoldgico tornou-se pomo: 0 objecto e o sexo entraram, com efeito, no mesmo ciclo
ilimitado da manipulacéo sofisticada, da exibicdo e da proeza, dos comandos a distancia,
das interconexdes e comutacdes de circuitos, de «teclas sensitivas», de combinatdrias livres
de programas, de existéncia visual absoluta.
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Construindo relacionamentos 2.0

Como entender e se comunicar com os clientes através da comunicacéao virtual?

Vivemos na era pés-moderna, em gue além da supremacia tecnoldgica, o consumo é
marcante e incentivado por todos os meios de comunicacao. Todos sdo levados a consumir,
seja por necessidade real ou compulséo. O fato é gue o0 homem pds-moderno consome
indiscriminadamente. A sociedade “cobra” de todos, por meio de seus signos e simbolos,
tudo que possa representar: 0 sucesso, a juventude eterna e a “felicidade”. No documentario
Surplus: Terrorized Into Being Consumers, de 2003, o diretor Erik Gandini mostra como o
consumo no planeta, além de ser cultural, pois mostra claramente a diferenca entre EUA e
Cuba, pode ser destrutivo e causa de escraviddo para os trabalhadores no oriente. Neste
documentario, o diretor mostra a producao de bonecas inflaveis, que podem custar até 7 mil
dolares. O filme faz uma critica ferrenha ao capitalismo, ao consumismo desenfreado e ao
dominio tecnoldgico exercido pelas grandes multinacionais.

Lipovetsky confirma (1983, p. 93) essa percepcao quando diz que:

Numa sociedade em que mesmo o corpo, o equilibrio pessoal, o tempo livre séo
solicitados pela pletora dos modelos, o individuo é obrigado permanentemente a
escolher, a tomar iniciativas, a informar-se, a criticar a qualidade dos produtos, a
auscultar-se e a testar-se, a manter-se jovem, a deliberar acerca dos actos mais simples:
que carro comprar, que filme ir. O consumo obriga o individuo a tomar-se a seu cargo,
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responsabiliza-o, € um sistema de participacéo inelutavel, ao contrario do que dizem os
vituperios lancados contra a sociedade do espetaculo e da passividade.

De acordo com Lipovetzky, seducdo e consumo caminham juntos. A industria do capitalismo
oferece uma gama de produtos e servicos, um verdadeiro fast-service, para todos 0s gostos e
tipos de consumidor. O homem pds-moderno tem cada vez mais poder de escolha e opcdes a
escolher. Em todos os setores, desde as ofertas de alimentos e produtos em geral, nos
hipermercados, até os servicos de TV a cabo, existem multiplas opdes de produtos e servicos.
Apesar de tanto avanco e liberdade de escolha, em muitos casos, a preferéncia € dada para os
objetos que mais chamam a atencéo, portanto, os que tém o maior poder de seducéo.

Lipovetzky afirma (1983, p. 50) que:

Com a difusdo a grande escala de objectos considerados até entdo como objectos de luxo,
com a publicidade, a moda, o mass-media e, sobretudo, o crédito, cuja instituicdo mina
directamente o principio de poupanca, a moral puritana cede lugar a valores hedonistas que
encorajam a gastar, a gozar a vida, a obedecer aos impulsos: a partir dos anos cinquenta, a
sociedade americana e mesmo a européia passam a gravitar em boa medida em torno do
culto do consumo, dos tempos livres e do prazer.

Nesse sentido, € importante abrir este topico com a visdo atual de nossa sociedade, em relacédo
ao consumo e seducdo, porque, na comunicacao virtual, especificamente na construcao de
relacionamentos, requerem muito cuidado e atencao a este conceitos. Vou me ater aos
relacionamentos profissionais, entre clientes e empresas.
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Construir um relacionamento, de qualquer natureza, sempre € um grande desafio. Nesse
processo estardo envolvidas algumas condigOes essenciais para o desenvolvimento do mesmo.
Confianca, sinceridade, clareza, transparéncia e ética sdo fundamentais nesse processo. Os
consumidores estdo cada vez mais exigentes e perceptivos. Nao é tdo dificil, para uma empresa
com conhecimentos em marketing ou publicidade e propaganda criar uma identificacao por
meio de uma idéia, simbolo ou marca. Seduzir com as promessas de bem-estar, valor agregado
etc., e induzir a fantasiar que aquele produto ou servico lhe trara o que ele deseja, seja beleza,
bem-estar ou prazer. Existem técnicas para todas essas etapas citadas acima. No entanto,
construir um relacionamento com o cliente, falar realmente com ele, é algo que requer certo
tempo e, principalmente, uma prova de que agquela empresa € confiavel, pois realmente da o
que vende e mais do que isso, Ouve e respeita 0 seu consumidor.

A autora Charlene Li (2009, p. 10) aborda o sucesso do que ela nomeia de groundswell, que diz
respeito a uma nova forma das pessoas se relacionarem com as empresas e com as outras. “O
groundswell é: Uma tendéncia social na qual as pessoas usam a tecnologia para obter o que
desejam umas das outras, e ndo com institui¢Oes tradicionais como as corporagdes”.

Segundo Charlene, esse fendmeno atual € formado por um tripé: pessoas, tecnologia e aspectos
financeiros. Na opinido da autora, as pessoas dependem uma das outras e do apoio entre elas e
a tecnologia a servico da sociedade gerou as redes sociais. Devido ao trafego cada vez maior
na internet, os consumidores em potencial estdo também gastando seu tempo trafegando pelos
sites, inclusive de compras. N&o se pode deixar de considerar esse publico que vem crescendo
a cada ano. Essas trés tendéncias, aliadas ao habito e desejo das pessoas se conectarem as
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novas tecnologias interativas, viabilizam a utilizacao de telefones como iPhone e smatphones,
que apontam para um novo momento da humanidade, na qual os limites de expanséo e a
velocidade séo muito grandes.

Partindo destas evidéncias, constatamos que vivemos em uma sociedade de consumo, na qual
todos sdo seduzidos e motivados a consumir. A tecnologia funciona como mais uma ferramenta
que viabilizou a conexao das pessoas independentemente da distancia geografica.

Quando uma empresa decide investir também na internet, é fundamental, como no mundo real,
que a mesma pesquise e conheca seus clientes. SO depois que conhecer seus habitos e
preferéncias tera dados suficientes para planejar e executar um bom planejamento. Nessa
pesquisa, terdo que ser levantados quais sao as atividades virtuais que mais atraem esses
clientes. Por exemplo: Se seu cliente é jovem, musica, videos e interatividade sdo itens
interessantes para atrai-lo. Se este é mais maduro, talvez seja melhor priorizar mais
informacdes e utilidades sobre determinado produto ou servigo. Um jovem, provavelmente,
passa muito mais tempo vendo videos na internet do que lendo jornais.

Identificar o que atrai e o que mobiliza o cliente na internet € o ponto de partida para a
construcdo de um dialogo com o mesmo. A linguagem que sera utilizada para cada publico é
sempre singular.

Charlene Li (2009, p. 22) nos adverte:

Se vocé deseja ver como € a variedade agitada e conectada do groundsweel, junte-se a um
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site de redes sociais como MySpace ou Facebook, que ja conta com milhdes de membros
associados. Ha umarede social para cada audiéncia: o alvo do Linkedin sdo profissionais de
mercado, as meninas jovens gostam do Piczo, os brasileiros se filiam ao Orkut, enquanto o
hi5e o0 Bebo dominam a Europa.

Construir um relacionamento 2.0 demanda tempo, conhecimento e planejamento. Vimos
anteriormente que as pessoas sdo movidas por identificacdo, seducéo e imaginacdo. O mundo
virtual e sua comunicacgédo oferecem sites, blogs, redes etc. para todos os tipos de publico.
Quem deseja se comunicar e se relacionar virtualmente tera gue conhecer quais sao as
identificacdes, 0s grupos que seu cliente esta inserido; as imagens e linguagem que mais o
seduz; e como leva-lo a imaginar e desejar, por meio desta, um produto ou servico.

Segue abaixo, uma pesquisa apresentada por Charlene Li (2009), que nos mostra quais sao as
atividades virtuais que mais fazem os americanos gastarem o seu tempo na internet.

Assistir a videos feitos por outros usuérios || N 29% |
Acompanhar féruns ou grupos de discusséo on-line - mw
Visitar sites de relacionamento social - 5% |

Ler ratings/andlises criticas dos consumidores [N 25%

Ler blogs _ 5%

Atualizar/,amter um perfil em um site de relacionamento social - 20%
outra pessoa em um sie de relacionaments social N 1ex]
Escrever em féruns ou grupos de discusséo [l 18%
F|g 1-1- Participagéo em atividades groundsv Escutar ou baixar dudio/musica de outros usuarios [l 1%
Fonte: LI, 2009, p44 Fazer comentérios no blog de outra pessoa [N 15% |
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Fazer uplpad de fotografias para um site publico

Enviar ratingsfanalises criticas sobre produtos/sarvigos

Publicar, manter ou atualizar um biog
Publicar/atualizar suas préprias paginas Web
Escutar podcasts

Usar um widget em seu deskiop

Enviar videos criados por vocé a um site publico

Uszar RSS

Fazer upload de dudic/misica que vocé
criou para um site piblico na Web

Adicionar tags a paginas Web, folos on-line etc

“Wotar® on-line em sites

Escrever noticias, histdrias, poemas elc., e posta-los on-lina

Contribuirfeditar artigos em um wiki

Usar Twitter

Fig. 1 - 2 - continuacéo de Participacdo em atividades groundswell.
Fonte: LI, 2009, p.44
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O discurso e a estratégia vao corresponder ao publico-alvo, aprender a escutar e entender
quem é seu cliente, e sé depois falar com ele € a chave principal na constru¢cdo de um bom
relacionamento virtual. Conhecimento, informacao e sensibilidade s&o as premissas para
assertividade nessa comunicacao.

ApoOs ter acesso as informacdes relevantes sobre seu cliente, 0 proximo passo € ter e tracar
objetivos bem claros e viaveis de serem alcangados. “A clareza de seus objetivos pode trazer
0 sucesso ou fracasso a sua estratégia.” (LI, 2009, p. 72).

Charlene Li explica que dentro do groundswell os usuarios se dividem em: criadores, criticos,
colecionadores, participantes, espectadores e inativos. Na opinido da autora cada uma dessas
divisOes representa um grupo particular de consumidor. A escala de participacdo no mundo
virtual é crescente. Portanto, os criadores sdo 0s mais presentes no mundo virtual e os
inativos, como o proprio nome ja diz, 0s menos presentes.

Charlene Li ressalta (2009, p. 47) que:

0 poder real do Perfil Teconografico Social esta aqui: por meio dele, podemos entender
como as tecnologias sociais estdo sendo adotadas por qualquer grupo de pessoas. Caso
esse grupo seja composto por seus clientes, vocé pode usar o Perfil Tecnografico Social
paraelaborar uma estratégia social adequada.
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|
J

|

| Colecionadores

Participantes

Espectadores

= Publicar um blog

* Publicar as prdprias paginas Web

= Fazer upload de video criado por vocé

* Fazer upload de musica criada por vocé
= Escrever arligos e histdrias e publicd-los

= Publicar ratings/criticas de produtos e servigos
* Fazer comentdrios no blog de outra pessoa
 Escrever em foruns on-line

* Escrever/editar artigos em um wiki

= Usar feeds RSS
= Adicionar tags a paginas Web ou fotos
= "Votar™ on-line em sites Web

= Manter um perfil em um site de relacionamento social
* Visitar sites de relacionamento social

* Ler blogs

= Assistir a videos de outros usuarios

= Ouvir podcasts

* Ler fruns on-line

* Ler ratings/andlises criticas de clientes

* Nenhuma dessas atividades

Fig. 2 - A Escada Tecnogréafica Social.
Fonte: LI, 2009, p.45
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Essa escada tecnocratica social nos aponta a importancia de verificar a média do trafego na
internet do nosso consumidor. Do que adiantaria, por exemplo, lancar um video informativo
sobre determinado produto, se a maioria do meu publico-alvo estiver inserida em uma faixa
etaria na qual ndo tem facilidade ou interesse em assistir videos na internet? O relacionamento
2.0 € um processo, e como todo e qualquer relacionamento, € necessario conhecer o outro e
estabelecer afinidades para que ele possa ser bem sucedido. Inicialmente, a seducéo, seja por
meio do discurso ou imagem, tera que ser marcante e depois o contato continuo, claro e
verdadeiro, sedimentara a confianca e fidelizacdo desse cliente.

Se no marketing convencional, atrair, se relacionar e fidelizar um cliente € um desafio
constante, no marketing digital esses passos vém sendo experimentados e apesar de ainda ser
considerado novo, vem se mostrando eficaz quando é bem planejado e realizado. O cliente
digital pode vir a ser um bom parceiro, se bem informado e satisfeito com sua compra.

Na Fig. 3, que pode ser visualizada na préxima pagina, Charlene Li nos mostra como 0s
consumidores americanos confiam nas fontes de informacéo acessadas na internet.
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Opinido de um amigo ou conhecido

et Lot ot o stri IR R S -

i evsa onosvizo T
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do fabricante 69%

Comentarios feitos por consumidores _ 60%
no site do fabricante

Comentarios feitos usuarios _ 529%
de um site de conteudo

s s cona-aoren. 50%

opinido de consumidores '

Andlise on-line feita por editores — 499%,

de um site de conteudo -

Informacéo em chat rooms — a7,
ou foruns de discusséo

Andlise on-line feita por um blogueiro _ 30%

Fig. 3 - Quando os consumidores on-line confiam nas fontes de informacéao sobre produtos e servicos.
Fonte: LI, 2009, p.141

Charlene nos chama atencdo para o numero relevante de consumidores que confiam nas
criticas do fabricante, pessoas que eles ndo conhecem. Isso nos remete aqui no Brasil, ao
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nimero crescente de pessoas que vém acessando 0s sites sobre opinides em relacdo a
determinado produto ou servico. Apesar desse procedimento ainda ndo ser um habito, é fato
que ja se configura numa tendéncia entre os internautas. Portanto, ter um blog ou uma rede
social disponivel para opinides, criticas, duvidas ou sugestdes, ja € regra para muitas
empresas que desejam contatar esse consumidor, que esta cada vez mais bem informado e
cibernético.

Kotler (1999, p. 151) observa que:

A comunicagéo integrada de marketing requer a identificacdo de todos os pontos de
contato de cliente com a empresa, seus produtos e suas marcas. Cada contato com a marca
transmite uma mensagem, seja ela boa, ruim ou indiferente. A empresa deve se esforcar
paratransmitir uma mensagem sempre coerente e positiva em todos os pontos de contato.

O estabelecimento de um bom relacionamento e comunicacéo virtual voltados para o
marketing digital esta condicionado a um planejamento com acgdes e estratégias, a fim de
obter os resultados almejados. Charlene Li salienta que ter objetivos é essencial para que se
possa obter o retorno esperado. Ela investigou centenas de empresas e elegeu cinco objetivos
primarios que as empresas buscam no ciberespaco, ou groundswell, como a autora costuma
denominar esse espaco virtual. Li sugere que cada empresa escolha um desses objetivos de
acordo com o perfil que melhor se encaixa com 0s objetivos gerais dela e de seus
consumidores.

Os objetivos sdo: escutar, falar, energizar, apoiar e incluir.
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- Escutar: use as midias digitais para pesquisar e conhecer melhor seus clientes;

- falar: utilizar para transmitir mensagens sobre sua empresa;

- energizar: identifique os clientes mais entusiasmados e use as midias digitais para aumentar o
poder de boca-a-boca;

- apoiar: utilizar as midias para ajudar seus clientes a se apoiarem mutuamente; e,

- incluir: utilize as midias para integrar seu cliente nos seus negocios, ele ajudara a projetar
seus produtos. Segundo a autora este € o objetivo mais dificil e tem como pré-requisito o
sucesso nos outros quatro objetivos anteriores.

MARKETING DIGITAL: FALAR COM SEU CLIENTE E DIFERENTE DE SOMENTE
CHAMAR AATENCAO DELE

Se comunicar com o groudnswell é diferente de fazer marketing. Toda empresa se empenha o
méaximo possivel para falar com seus consumidores. “No mundo inteiro, os profissionais de
marketing gastaram mais de US$400 bilhées com publicidade em 2006, de acordo com um
levantamento feito pela Princewaterhouse Coopers” (LI, 2009, p. 107). Grande parte desse
dinheiro é gasto com comerciais de televisdo. Na opinido da autora, iSso ndo é conversar com o
consumidor, 1SS0 € “gritar”, pois, segundo ela, a publicidade vive da repeticdo e esta
relacionada com a massa. “Anuncie durante a partida de futebol para atingir mais homens” (LI,
2009, p. 107). Ela também critica a atuacdo que esta sempre buscando exposi¢cdo na midia, mas
por meios limitados, se utilizando de comunicados (releases) sobre as negociac¢des de seus
clientes, esperando que algum jornalista influente repasse essas noticias aos grandes jornais.
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Charlene se utiliza da metafora de um funil para descrever esse tipo de marketing, conforme
pode-se conferir na Fig. 4:

Globos oculares Consclentizagho Consideragio Preferéncia  Acdo  Lealdade  — Compradores

Fig. 4 - O funil de marketing.
Fonte: LI, 2009, p.108

Neste funil, é abordado o caminho percorrido pelo consumidor, desde a conscientizacao até a
lealdade. De acordo com Charlene, o “grito”, através da repeti¢cdo das campanhas veiculadas
nas midias, conduz o consumidor a saida do funil. Tudo que é realizado durante (meio) o
processo do funil é com objetivo de levar o consumidor a compra. Os profissionais de
marketing ndo podem controlar o que acontece durante 0 meio deste processo, mas, € nesse
miolo que a influéncia do groundswell acontece. Como ¢ sabido, nossa sociedade de consumo
oferece uma imensa diversidade de produtos. Chamar a atencéo desse cliente por meio do
processo convencional j& ndo é tao eficiente como antes, até porque, os consumidores estio
mais informados e interessados nos produtos, inclusive se preocupando com questdes
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ecologicas, se 0 mesmo polui etc. Esta cada vez mais dificil fazer chegar esse consumidor até o
fim do funil s6 por meio de publicidade e propaganda. Ao analisar essas conclusdes sobre esse
tipo de marketing, em um relatorio de 2007, um analista de marketing da Forrester afirmou: “O
funil ja viveu o bastante para ser uma metafora util. Vamos encarar a situacao: os profissionais
de marketing ndo definem mais 0 caminho que as pessoas percorrem, nem lideram o dialogo”
(BRIAN HAVEN apud LI, 2009, p. 107).

Os consumidores que estdo no meio do funil participam de conversas em blogs, foruns de
discussao e redes sociais. Cabe as empresas participarem destes lugares virtuais, a fim de se
comunicarem com seus consumidores. O dialogo e a troca surtirdo mais efeito do que s a
propaganda. Com a presenca on-line, a empresa viabiliza a conversa, a troca de informacoes,
as criticas e opinioes.

Apesar do trabalho demandado em responder aos consumidores e alimentar informacdes, esse
procedimento influencia as pessoas, do meio do funil. Essa influéncia a médio e longo prazo
fara toda a diferenca na atuacdo da empresa e venda de seus produtos ou servicos. Com a
concorréncia cada vez mais acirrada, sé se estabelecera no mercado quem verdadeiramente
conquistar seu cliente e isso, como ja sabemos, ndo é uma tarefa muito facil.

REDE SOCIAL TWITTER (MICROBLOGGING): INFORMAR, CONVERSAR,
TWITTAR (MODISMO?)
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Falando com seucliente

Se compararmos o microblogging ao blog comum, percebemos que o primeiro atende mais a
necessidade de uma comunicacdo mais agil. Este tipo de blogging limita as postagens menores
e, consequentemente, mais focadas e sucintas. A vantagem € que 0 gasto de tempo na geracgao
de conteudo e informacdes € bem menor, permitindo aos usuarios compartilhar links de videos
que ele considere relevante ou interessante para os seus seguidores.

Rede social criada em 2006 pela ObviusCorp., de Sdo Francisco nos EUA, é relativamente
nova no Brasil, pois s6 ha aproximadamente 2 anos que “emplacou” por aqui. Antes dele, a
rede social Orkut era a favorita dos brasileiros. Embora jovem, o Twitter, vem ganhando
notoriedade e associados com muita rapidez. A “Twittermania” ji esta alcangando muita gente
e 0 seu espago, inclusive, no marketing digital, ja é um fato. A rede ja alcangou mais trafego
que o Youtube e Orkut, cerca de 56%. Pesquisas revelam que o usuario do Twitter tem em
média de idade de 39 anos. I1sso demonstra que as midias e redes sociais alcancaram o publico
adulto, além dos adolescentes.

O site de tecnologia do portal Terra divulgou uma pesquisa do Instituto Sysomos, especializado
em analises de redes sociais, segundo a qual os brasileiros representavam, em dezembro de
2010, 8% do total de usuarios do Twitter, contra apenas 2% registrados em junho do mesmo
ano. Deste modo, os brasileiros representam a segunda populacido mais ativa da rede social, a
frente da Gra-Bretanha (7,2%), Canadé (4,3%) e Alemanha (2,49%). Na avaliacéo do site de
noticias ReadWrite Web, o estudo aponta o grande crescimento da rede social nos ultimos seis
meses fora dos Estados Unidos, ja que em junho passado 0s americanos representavam 62% do
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total de usuarios do Twitter e agora sao cerca de 50%. Os paises que mais registraram novos
usuérios no periodo da pesquisa foram, além do Brasil, a Indonésia e a Alemanha. O Sysomos
analisou o perfil de 13 milhdes de usuarios ativos do Twitter entre 16 de outubro e 16 de
dezembro de 2009.

Pode-se constatar que a rede vem tomando proporc¢oes significativas no Brasil e que,
consequentemente, representa um espaco virtual fértil para os negécios e o marketing digital.
Afinal, 13 milh6es de usuarios ativos do Twitter sdo clientes em potencial que podem ser
conectados para 0s mais diversos tipos de produtos e servigos.
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Twitter is a rich source of instantly updated information. it's easy to stay updated on an
necredibly wide vanety of topics. Join today and follow @COMUNICACIONAL
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Fig. 5 - Exemplo de pagina de usuério do Twitter.
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Informar

Como vimos nos topicos anteriores a identificacdo possibilita a construcdo de lagcos. Todas as
pessoas sO “seguem”, conversam, “retuitam” (repetir uma mensagem de outro usuario), a partir
de afinidades e interesses em comum. Na rede social esses lagos sdo mais efémeros, portanto,
toda atencéo € de suma importancia para manutencéo desse canal de comunica¢do com o
consumidor. N&o se pode emitir uma mensagem que destoe da imagem ou discurso que ela
costuma utilizar e defender. Um usuario e seguidor da empresa, bem identificado, é forte
candidato a ser um defensor da mesma, e € constatado que a propaganda feita boca-a-boca e
uma das mais eficazes no mundo dos negaocios.

As empresas possuem uma marca, na qual a identificam perante seus consumidores. Além da
marca, o discurso/linguagem utilizado em suas pecas de publicidade etc. também influencia na
sua imagem diante dos seus publicos. Convém ressaltar que nas redes, 0s usuarios sao atraidos
por esse conjunto que representa a empresa; eles transferem a identificacao pela empresa real
para a virtual. Essa passagem tem que ser bem organizada e planejada. Apesar da linguagem,
como vimos acima, no Twitter ser mais sucinta e curta, € fundamental que a empresa seja fiel
ao discurso que usualmente utiliza, pois ndo se pode fugir das caracteristicas que a identifica
para 0s seus consumidores.

De acordo com André Telles, as empresas vém utilizando os microblogs para estabelecerem
uma comunicacdo mais direta com o consumidor. E um canal de comunicagdo com potencial
para viabilizar tanto a troca de informacdes, quanto a resposta a davidas e solucdo de
problemas. “Essa resposta que a empresa oferece ao consumidor é muito importante para que

74



este possa desenvolver uma confiabilidade maior, e assim ser um dos responsaveis por
beneficiar a imagem da empresa dentro da rede” (TELLES, 2010, p. 58).

Sendo assim, o primeiro bom uso do Twitter € tornar a rede um canal constante de informacao
para seus consumidores. Por meio de videos, dicas uteis, reportagens pertinentes aos produtos
ou servicos, ele possibilita um relacionamento virtual confiavel e duradouro.

Informar os consumidores € o primeiro passo para abrir um didlogo, um relacionamento salutar
e sedimentar a identificacdo com eles. Esse ato demonstra interesse, cuidado e atengdo com 0s
mesmos. Qual o consumidor que nédo gosta de verificar que a empresa € sempre inteirada de
tudo que acontece e tem a atencdo de repassar aos seus consumidores? No entanto essas
informacdes ndo devem ser extensas, ou por demais complexas; a rede social ndo é o espaco
adequado para isso. Na nossa sociedade de consumo, as informagdes também sdo consumidas
com muita rapidez. Precisao e foco séo fundamentais na hora de informar o consumidor. “A era
do consumo dessocializa os individuos e correlativamente socializa-os pela logica das
necessidades e da informacao, socializacdo sem contetido pesado, socializacdo na mobilidade”
(LIPOVETSKY, 1983, p. 94). Informacéo na rede tem que ser rapida, porém, atual e
consistente € peca importante pra todos no mundo atual.

Conversar

Como bem diz Charlene Li, conversar com o consumidor € poder atuar no meio do processo do
“funil” de marketing. Esse consumidor que fala o que sente e espera da empresa, por meio de
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seus comentarios, criticas e sugestoes, pode influenciar positiva ou negativamente muitos
outros clientes que também seguem a empresa no Twitter. Muitas empresas tém substituido o
SAC por redes sociais, inclusive o Twitter, devido a rapidez na troca de informacdes. Uma
conversa € um dialogo, mas aqui neste caso, a empresa falara bem menos que o cliente, e so
quando for solicitada. Nenhum consumidor gosta de ser importunado por uma empresa
inconveniente e evasiva. A empresa deve ouvir mais do que falar. Assim ela podera mensurar
como esta sua imagem, seu atendimento, sua influéncia junto aos consumidores, e até entender
melhor o que seu cliente deseja. “Aprenda sobre as necessidades dos clientes sobre que outras
coisas os clientes estao interessados?” (TELLES, 2010, p. 65).

Charlene Li (2009, p. 133) afirma:

As redes sociais sao a melhor solugdo para os problemas de propaganda positiva. A propaganda
positiva é de importancia critica para roupas, filmes, programas de televisao - esses séo
produtos de moda. A receita € estar |a - responder ao que seus clientes estdo dizendo - e
acompanhé-los ao longo do funil.

André Telles (2010) sugere que a empresa lance algumas perguntas (enquete, para 0s
seguidores que desejaram participar), e obtenha feedback dos mesmos. Seria uma forma de
pesquisa informal de opinido publica, com a exposicédo de gostos, interesses e preferéncias
apresentados. A empresa pode postar ao longo do dia algumas perguntas na sua pagina. A partir
da analise dessas respostas, podem-se inferir algumas conclusdes iniciais e planejar agées em
cima dos dados. Esta é uma boa forma de tomar conhecimento do que seu consumidor
realmente quer.
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Outra acdo seria envolver os consumidores em co-criacdo e obter opinides construtivas para a
criacdo de novos produtos e servicos, de acordo com as necessidades e desejos desses
consumidores.

Um o6timo exemplo de empresa que utiliza o Twitter para se comunicar com seus
consumidores é a Dell, que produz, oferece suporte e vende uma grande variedade de
computadores pessoais, servidores e notebooks. Quem é assinante da pagina da empresa tem
acesso a informacodes de desconto dos produtos, funcionando como um alerta de promocao,
podendo, inclusive, avisar 0s amigos. Esta estratégia de marketing digital ja rendeu milhdes
para empresa.

De acordo com o TweetSats (programa de métrica, que oferece estatisticas de quantidade de
tweets por més, densidade por horario do dia, dias da semana, etc.), o perfil da Dell no Twitter
apresenta uma média de sete atualizacOes diarias. Devido o sucesso da empresa na rede social
foi lancado um filme, assinada pelo perfil da Dell no Twitter, que aumentou ainda mais o
numero de seguidores da empresa na rede.

Charlene Li afirma que o groundswell tem como foco a conexao entre as empresas e as
pessoas que nao se conhecem, consumidores potenciais. A disposic¢do para falar com eles €
fundamental, afinal, € isso que esse espaco virtual viabiliza e de uma forma nova, dinamica e
cada vez mais interativa.
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Twittar (modismo?)

No momento atual, como j& foi dito, o Twitter vem crescendo em uma velocidade muito rapida
aqui no Brasil. Como o fendmeno das redes sociais € sempre surpreendente, ndo se pode
projetar por quanto tempo ou se esta rede continuaré a crescer ao longo dos proximos anos.
Vimos a ascensao e queda da rede social Orkut, que até bem pouco tempo era a preferida dos
internautas brasileiros. E fato que o Twitter também obteve tanto sucesso devido as sua
principal caracteristica: oferecer informacéo de forma agil e focal (140 caracteres), permitindo
0 acesso a uma variedade de assuntos em pouquissimo tempo, pois em apenas alguns minutos
pode-se fazer um clipping de tudo o que esta acontecendo de acordo com o interesse do
usuario, no Brasil e no mundo. Acredito que esta rede social é mais uma forma de viabilizar a
comunicacao virtual entre as pessoas e 0 mundo.

As redes ha algum tempo ja vém tornando possivel a troca de informagdes entre pessoas do
mundo todo, e a partir deste passo inicial, pode-se ou ndo também acontecer uma comunicacgao
presencial. Muitas redes ja alcangaram a “gloria” e a “queda” mesmo que ndo obtivessem todo
esse sucesso. Entretanto, os tempos eram outros, e ndo havia tantos usuarios da internet na
década de 90 como atualmente. Redes como 0 mIRC, o ICQ, o Netmetting e mais
recentemente o Orkut, foram pioneiras na experiéncia de conectar pessoas do mundo todo. Os
internautas, ciclicamente, elegem a rede social que melhor se adapta e atende as suas
necessidades. O mundo esta em constante mudanca, entdo é mais que compreensivel que as
ferramentas de comunicagdo também acompanhem essa evolugdo. Nao posso prever se 0
Twitter veio para ficar, ou se tera 0 mesmo destino das demais redes que um dia foram “febre”
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entre os internautas. No entanto, uma certeza me acompanha: enquanto existirem pessoas,
existirdo redes, uma vez que elas sdo 0 meio para satisfazer a necessidade inata dos seres
humanos, que é a de se comunicar uns com 0s outros.

CONSIDERACOES FINAIS

A discusséo sobre a virtualidade e suas implicacdes é um campo extenso e aberto a muitos
debates. A cibercultura ja pode ser considerada como um fendmeno social; a internet
possibilitou a construcdo de um planeta totalmente informatizado: empresas, associacoes,
universidades, bibliotecas, museus, jornais, televisao, radios, todos atuam no ciberespaco. “A
internet € um dos mais fantésticos exemplos de construcio cooperativa internacional.” (LEVY,
1999, p. 126).

Contudo, esse fendmeno so foi possivel devido a caracteristicas essenciais que sdo inerentes a
todos os seres humanos. Freud, muito antes da invencgéo da internet, pesquisou e escreveu
sobre a necessidade humana de estabelecer lacos afetivos com outro ser humano. A dificuldade
e a impossibilidade dessa troca levam ao isolamento e ao aparecimento de doencas psiquicas.
Certamente, SOmos seres sociaveis por natureza e em esséncia.

N&o ha laco sem comunicacao, seja ela real ou virtual. Certos mecanismos séo fundamentais

para que aconteca a conexao entre as pessoas. Eles atuam sutilmente, e, geralmente ndo sao
percebidos, mas comandam todos os tipos de comunicacdo. Neste capitulo quis mostrar que
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existem muitos processos na comunicacao virtual e como é importante conhecé-los um pouco,
a fim de compreender que a internet, as redes e o marketing digital fazem parte de um processo
que se inicia muito antes da comunicagao acontecer.

Ao se conhecer um pouco do que esta submerso nos meandros da comunicacao, torna-se mais
facil utilizar a comunicacéo virtual com o intuito de se obter um melhor intercambio entre
consumidor e empresa. A nossa sociedade é consumista e viabilizar esse consumo de forma
inovadora, confiavel e interativa também no ciberespaco é uma tendéncia cada vez maior. Por
IS0, entender, falar e interagir com esse novo consumidor € regra para empresas que desejam
se estabelecer no mercado. Hoje, vender ndo € mais o verbo imperativo e sim interagir, s por
meio dessa a¢ao que se pode realmente conquistar o consumidor e manter um relacionamento
duravel com ele.

Nessa nova percepcao de relacionamento, a comunicacéo virtual pode ser uma 6tima
ferramenta na ponte entre o consumidor e a empresa, fazendo a ponte entre o virtual e o
consumo. Nesse sentido, a utilizagdo das redes sociais pode ser uma estratégia inovadora para
a viabilizacdo de informacéo e didlogo, requisitos importantes para uma troca verdadeira.
Sabemos que as redes sociais séo uma forma de atuar no mundo virtual. Assim, acompanhar as
mudancas e utilizar as redes que mais se encaixam no perfil de cada empresa sera um processo
continuo. Ontem, mIRC e ICQ); hoje, Twitter e Facebook. Aguardemos para ver qual sera a
proxima rede que surgira e viabilizard mais formas de relacionamento, negdcios e troca de
informacéo. “Assim como a metafora transmite e transforma a experiéncia, assim fazem os
meios” (MCLUHAN, 1964, p.80).
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James Harrington, profissional americano da Ernst & Young, possui uma citacdo muito
interessante, quando o assunto é monitoramento e métricas; A mensuracao € o primeiro passo
que leva ao controle e, eventualmente, a melhoria. Se vocé nao puder medir algo, ndo o
entendera. Se nao o entendera, ndo podera controla-lo. Se ndo puder controla-lo, ndo
conseguira melhora-lo." Contrapondo-se a esta citacdo, em 2007, os autores Binet e Field, em
seu livro Marketing in the Era of Accountability, fizeram a seguinte citacdo: "Aquilo que €
importante e aquilo que é facil de medir nem sempre sao as mesmas coisas". Meu texto segue
a linha de raciocinio de ambas as citagcdes, nem tudo € de facil mensura¢cdo em comunicacao e
marketing, mas por mais simples que sejam, sdo importantes para o controle e a melhoria. Uma
analise sobre uma determinada metrica, por um profissional com censo holistico e analitico,
certamente tem um peso maior que a simples entrega de dados e nimeros de uma ferramenta.

INTERPRETACAO DE METRICAS NO MARKETING DIGITAL

O Sistema de Informacdes de Marketing (SIM) é constituido de pessoas, ferramentas e
processos que retanem, selecionam, avaliam e distribuem informacdes necessarias para
tomadas de decisdes. A analise e interpretacdo dos dados é que fardo com que o SIM da
empresa seja realmente relevante. A pesquisa é utilizada para identificar e definir
oportunidades, ameacas, pontos fracos e fortes e avaliar as atividades da empresa pesquisada.

O processo de pesquisa em marketing e em comunicagao consiste, basicamente, em quatro
etapas:
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a) definicdo do problema e dos objetivos da pesquisa - a defini¢cdo do problema € algo que
demanda tempo e atencdo, uma vez que para se chegar a ela é preciso se analisar o cenario em
que o seu tema de pesquisa se insere. E importante observar que o problema é sempre uma
pergunta que, em tese, deve ser respondida com os resultados da pesquisa que sera realizada. O
problema é, portanto, o que vocé deseja saber. Uma vez definido o objeto de investigacéo
devem-se definir os objetivos de pesquisa. Os objetivos podem ser geral e/ou especificos e
devem indicar onde o pesquisador deseja chegar, com a sua execucao;

b) desenvolvimento do plano de pesquisa - planejar € prever as acfes que devem ser
realizadas antecipadamente. Um bom plano é o que vai permitir o atingimento dos objetivos e,
consequentemente, a se chegar aos resultados esperados;

c) execucdo do plano de pesquisa - essa é a etapa em que se cai colocar em préatica o que se
planejou;

d) interpretagcdo das métricas - etapa de monitoramente, mensuracao, avaliacdo e controle.
Etapa que considero mais importante e a que tratarei de forma mais especifica nesse capitulo.

Quando determinamos uma ou mais palavras, ou ainda, a combinacdo de palavras-chave que se
pretende monitorar, além do que medir, deve-se perguntar onde medir e como medir, ou seja,
definir uma metodologia para 0 monitoramento.

Também é muito importante se ter clareza dos objetivos da pesquisa, por parte do cliente, da
agéncia ou instituto de pesquisa e profissionais capacitados para interpretar os dados.
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Quando se associa marketing com métricas tem-se em vista a analise de mercados, campanhas
publicitarias ou analise de marcas. Em um processo de analise pode-se monitorar:

a) uma marca isoladamente investigando como uma determinada marca esta sendo tratada
pelos consumidores de modo amplo, sem delimitagbes de segmentos de mercado;

b) concorrentes desta marca verificando como as marcas concorrentes estdo sendo
observadas pelos consumidores, seus elementos de sucesso e de fracasso, com vistas ao
aprendizado com as experiéncias da concorréncia;

c) um segmento de mercado inferindo as caracteristicas de um determinado seguimento, para
conhecé-lo melhor e prever acdes de marketing adequadas;

d) precos pesquisando os valores monetarios praticados no mercado para um determinado
produto ou servico, a fim de escolher a melhor estratégia de precificacéo;

e) produtos verificando caracteristicas que sdo mais desejaveis para determinado produto,
com a intencdo de se apresentar um produto cada vez mais integrado as demandas do mercado;

f) pontos de venda investigando os locais em que 0s produtos possuem mais demanda, para
qualificar o processo logistico e de distribuicao;

g) palavras-chave buscando palavras que estejam diretamente ligadas a marca ou aos
diferentes sentimentos em relagdo a uma marca em macro ou micro-regioes.
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Os sentimentos em relagdo a uma marca normalmente sao classificados como positivos,
negativos ou neutros. O que é muito pouco, pois, a associacdo de marketing digital com
métricas merece uma analise muito mais profunda. Pode-se analisar:

a) taxa de rejeicao de um site - o percentual de visitantes que deixaram o site na primeira
pagina;

b) tempo de navegacdo o tempo que o visitante passou dentro do site;
c) conversdes em vendas relagdo entre 0 nimero de visitantes e o volume de vendas obtido;
d) geracéo de trafego de onde chegam os visitantes do site;

e) numero de impressdes de um anuncio quantidade de vezes que um andncio (banner,
flayer, etc.) foi visualizado pelos visitantes;

f) CTR's relagédo entre o numero de impressdes e 0 numero de cliques num andncio;
g) numero de visitantes unicos em um site quantidade real de visitantes que acessou o site.
Um mesmo visitante pode acessar um determinado site varias vezes e todas elas sao

contabilizadas. Em geral, os sistemas verificam a unicidade do visitante pelo seu namero IP;

h) monitoramento de menc¢6es e comentarios em midias sociais analise mais complexa,
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porque sai do campo meramente quantitativo e envolve questoes de ordem qualitativas. Pois
tdo importante quanto saber quantas vezes o objeto de monitoramento foi mencionado ou
comentado, é saber o contetdo do que se veiculou sobre ele;

1) dentre outras possibilidades.

O universo da web é o melhor formato de midia para aqueles que desejam ter uma real
percepcao de resultados sobre investimentos, reputacao, repercussao e engajamentos. E, as
vantagens do uso de metodologias de pesquisa na web seriam: a auséncia de barreiras
geograficas, a reducéo de custos, os resultados mais rapidos, e o fato dos pseudo-entrevistados
ficarem mais abertos e serem mais Sinceros.

Uma outra grande vantagem é que ao final de uma pesquisa temos dados e estatisticas, pois,
em geral, o proprio sistema que coleta os dados ja geram as estatisticas sobre eles, inclusive,
com graficos complexos e comparativos entre categorias de analises realizadas na pesquisa.

Os profissionais mais reconhecidos sdo aqueles que compreendem o que esta entregando ao
cliente e o impacto que os dados estatisticos geram para os negécios da empresa. Os dados
estatisticos e indicadores em marketing digital ndo tém o mesmo valor e merecem uma anélise
mais apurada.

Para exemplificar como se faz importante uma analise detalhada, vou relacionar varios

indicadores. Certamente, cada um deles possui valores agregados ligados a heart-share e
engajamento diferentes.
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O ROE - retorno sobre o engajamento - € um critério que necessita ser mais bem avaliado
quando se entrega um relatorio métrico de acGes de marketing digital a um cliente. Além de dar
pesos diferentes, uma vez que cada indicador tem sua importancia, considero importante
observar que cada indicador possui diferentes audiéncias. Este € outro detalhe ainda mais
complexo: saber e classificar guem foi o usuario monitorado, pois, certamente, um usuario
com alto poder de formar opinido, gerador de conteido e com varias conexdes tem mais forca
de influéncia que um usuario comum. O capital social - reputacéo - que cada usuario possui em
uma rede social é diferente, desta forma a confianca que cada usuario transmite ao formar
conteddo em um comentario ou retransmitir uma mensagem tem pesos diferentes.

\oltando a questéo do peso de cada indicador, fiz uma pequena lista de critérios que devem ser
analisados de forma unica em uma interpretacdo de métricas em marketing digital:

- assinatura do usuario em um RSS de um blog;

- adesdo do usuario a um aplicativo patrocinado para Smartphone;

- adesdo do usuario a um aplicativo patrocinado para o Facebook/ Orkut;

- Opt-in do usuério para receber e-mail marketing;

- participacdo do usuario em uma enquete, votacdo ou pesquisa no site;

- impressao de andncio e visualizacdo do usuario no formato de banner;

- clique do usuario em um anuncio no formato de banner em portais de conteudo;
- visualizacédo do usuario de Pop-up em sites;

- clique do usuario em um link na busca natural ou organica do Google;

- clique do usuario em um anuncio de link patrocinado no Google;
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- clique do usuario em um anuncio de link patrocinado na rede de contetdo do Google;
- visualizacdo do usuério de um video positivo no Youtube;

- comentario do usuario em um video no Youtube;

- hashtag ou mencéo positiva de marca no Trending Topics do Twitter;

- reply no Twitter;

- direct message no Twitter;

- retweet no Twitter;

- impressédo de andncio em comunicador instantdneo - MSN Messenger;
- visualizacao de apresentacao no SlideShare;

- comentario do usuario em uma foto no Flickr, Twitpic, Facebook;

- check-in do usuario em um aplicativo/ midia social de geolocalizacdo (FourSquare)
- pergunta do usuario no Formspring;

- namero de inscri¢des (curtir) em uma pagina do Facebook;

- comentario do usuario no site/blog/e-commerce;

- taxa de crescimento dos fas, seguidores e amigos;

- favoritos;

- a demografia da audiéncia alcancada por meio da midia social;

- analise de navegabilidade e usabilidade do site;

- qualidade do SEO do site;

- aumento do trafego do site;

- backlinks criado para o site de outros sites.

Esses sdo alguns dos varios indicadores de marketing digital, os quais podem ser interpretados
de varias maneiras. Dependendo de como defini-los, algumas dessas métricas podem parecer
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redundantes, enquanto outros podem parecer tdo amplos que podem ser desmembradas em
varias outras ou correlacionadas.

Muitos indicadores podem ser combinados entre si para criar novas metricas que podem ser
controladas ao longo do tempo. E um comeco de uma analise complexa e muito mais ampla
do que apenas entregar numeros e estatisticas.

Atentar para o consumer generated media a midia gerada pelo consumidor e sobre como as
empresas devem usar estratégias de marketing de relacionamento com esse consumidor séo
analises que devem estar presentes em um relatorio de métricas de comunicacao e marketing
digital.

A eficacia do marketing digital ndo pode ser avaliada por meio de simples medidas
financeiras, tais como retorno sobre o investimento. Cabe aos desenvolvedores de
ferramentas de monitoramento, CRM, Social CRM e empresas que trabalham com
inteligéncia de marketing chegarem a um patamar cada dia mais elevado e inovador na
analise e interpretacdo de dados e indicadores.

No caso de se medir o desempenho de uma campanha publicitaria no espaco digital, como
com a midia offline, uma parte vital do processo envolve a defini¢cdo desde o inicio que 0s
resultados de uma campanha deve atingir. Quando se trata de medir o desempenho da
publicidade para esses resultados, os meios digitais oferecem um grau de discernimento e de
acompanhamento que nenhum outro canal pode igualar.
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No caso de uma analise de ROI é importante lembrar que quando o marketing é focado em
canais digitais ndo é necessariamente mais barato, o tempo e investimento necessario, por
exemplo, para investir em uma campanha em midias digitais ou de midia social pode, por
vezes ndo corresponder aos custos dos meios tradicionais. A principal diferenca é que as
campanhas serdo mais direcionados e, portanto, mais eficazes, de modo que 0s gastos tém
maior chance de conversoes, ganho de market share e share of heart.

A capacidade de lidar com a complexidade certamente levara a uma vantagem competitiva e

mais que isso, a coragem de tomar de tomar decisdes quando as métricas mostram que o
desempenho néo esta de acordo com as metas levara a grandes lideres.
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INTRODUCAO

Desde quando o conhecimento comecou a ser sinGnimo de poder, o ser humano e,
principalmente, suas organizacdes tém buscado formas de conhecer melhor o publico
consumidor a fim de conquista-lo, tarefa que se tornou mais facil, pelo menos aparentemente, a
partir do uso da informatica para a mineragdo, monitoramento e mensuracao dos dados.

A valorizacao da opinido do consumidor o Codigo de Defesa do Consumidor brasileiro fez 20
anos em 2010, acompanhada da informatizacdo das organizacgdes, fez aumentar a necessidade
de conhecer melhor a sociedade e, especialmente, os clientes. Assim, ndo demorou a surgir o
que chamamos de data mining, ou mineracdo de dados. Conceitualmente, data mining é uma

tecnologia que emergiu da interseccdo de trés areas: estatistica classica, inteligéncia
artificial e aprendizado de maquina, sendo a primeira a mais antiga delas. Observa-se que 0
Data Mining é parte de um processo maior conhecido como KDD (Knowledge Discovery in
Databases) em portugués, Descoberta de Conhecimento em Bases de Dados , que,
segundo Addrians & Zantinge (1996), permite a extracdo ndo trivial de conhecimento
previamente desconhecido e potencialmente Gtil de um banco de dados (SFERRA;
CORREA, 2003).

Para um dos principais expoentes do conceito, sendo o mais importante, Usama Fayyad, a
mineracdo de dados serve exatamente a descoberta do conhecimento em bases de dados, ou
seja, de dados ndo-aparentes extraem-se padrdes que possibilitardo construir o conhecimento
mediante interpretacdo desses dados e, consequentemente, de sua transformacao em
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informacéo. Na apresentacdo “Data mining techniques in the analysis of massive data sets”}

Fayyad (2011) diz que data mining é encontrar estruturas interessantes em dados. Para ele,
estruturas referem-se a padrdes estatisticos, modelos preditivos, relacionamentos ocultos. Ja o
interessante, ele deixa em aberto, levando a pensar no ingrediente principal das pesquisas: 0s
objetivos. Os dados podem evidenciar n situagdes, mas Sa0 0s objetivos que direcionam a
mineracao.

O mesmo se pode dizer das métricas utilizadas no monitoramento e na mensuragdo em redes
sociais, por exemplo. Ha muitos dados disponiveis, apresentados sob diversas formas. Sem um
objetivo claro, porém, qualquer dado pode passar despercebido?. Para exemplificar, neste
trabalho, restringimos a exploracdo de algumas das ferramentas disponiveis na internet aos
termos “educacao”, “ensino superior”, “estudante”, “comunicacao”. Devido as limitagdes
espaco-temporais, ndo nos aprofundamos na anélise, mas indicamos algumas possibilidades e,
a partir do conhecimento construido por meio das informacdes (interpretacdes dos dados),

refletimos sobre sua utilidade no marketing voltado a organizagdes educacionais.

1 Apresentacéo feita em 2006, quando Usama Fayyad era vice-presidente de Pesquisa e Solucdes Estratégicas
de Dados do Yahoo!, cargo que ocupou até 2008, conforme noticias do setor. Disponivel em
http://www.ctbto.org/fileadmin/content/reference/symposiums/2006/fayyad/0831datamining.pdf

2 Sobre os itens e etapas essenciais a planos de mensuracéo, explorar as apresentaces da PaperClig Comunicacao
disponiveis em http://www.slideshare.net/papercliq.
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SELVA DE DADOS

Mais que minas, de onde se podem extrair informacoes valiosas, as bases de dados podem
representar uma selva, na qual sdo necessarias certas habilidades para sobreviver. Planilhas,
graficos, mapas e demais formas de apresentacdo dos dados demandam conhecimentos
especificos em termos de marketing e comunicacédo para que sejam efetivamente utilizados em
beneficio das organizacdes e da sociedade. Neste texto, apresentamos algumas maneiras de
“captura-los”; sdo exemplos que podem ser empregados em diferentes momentos3 seja para
planejar, seja para agir ou, ainda, para mensurar (DOURADO, 2011).

Como na selva, ha muitos elementos ocultos e até armadilhas, e € prudente observar, nessa
busca pelos dados, como eles foram constituidos, qual metodologia ou quais calculos
estatisticos foram utilizados. Esse cuidado evitaria, por exemplo, comparacdes de grandezas
diferentes ou de proporcdes dispares. Se uma ferramenta apresenta graficos com base nas
ultimas mil postagens, o ideal € que seus resultados sejam comparados levando-se em conta a
mesma dimensdo. Caso contrario, é necessario fazer outro tipo de analise que néo a
comparativa.

A escolha da ferramenta depende, portanto, dos objetivos do monitoramento. Algumas vezes,
pode ser frustrante a busca por uma ou outra hashtag ou enderego de site ou blog, a medida
que nem todas as ferramentas acessam as bases de dados da mesma forma. E preciso, assim,

3 Referimo-nos aqui aos objetivos, metas e indicadores constantes na apresentacao “Plano de Mensura¢do em Midias
Sociais” da PaperClig (DOURADO et al., 2011).
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explora-las bem para extrair delas todo seu potencial, ou seja, saber se monitoram perfis ou
palavras-chave ou enderecos web, entre outros dados. No caso de Twitter, se verificam twittes
ou retwittes. E dai por diante.

Em termos de ferramentas de monitoramento, uma das opcdes € a que verifica a mencéo na
web a determinado termo de pesquisa. Em Trendistic4, por exemplo, ao buscarmos por ENEM,
assunto que dominou as noticias sobre educacdo em janeiro de 2011, em um periodo de 30 dias
(22 de dezembro de 2010 a 20 de janeiro de 2011), percebemos um pico no dia 13, quando
foram divulgados os resultados, como ilustrado a seguir.

2 23 M 5 28 28 2 p 4 5 | i B 4 45 1 7 48 20
0. 15%
2. 1% |
0.05% .!
A
‘ II Illlll |
B | 1 ANMM
L A Tl Wid f
] | | | | | | ‘ ‘ ! 1 ‘ | I‘ :lll./ \Jlr i %
B Enem [Hours dsplayed in Gl

Fonte: Elaboracédo prépria a partir de Trendistic

4 Disponivel em http://www.trendistic.com
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Os conteudos das postagens variam bastante e seria necessario outro tipo de anélise, que ndo
cabe aqui.

Quando o tdpico cujo trend°se pretende conhecer € “ensino superior”, a mesma ferramenta
apresenta outra configuracéo, devido a menor quantidade de dados, insuficiente para
distribuicdo por més. Para uma anéalise mais detalhada, uma comparacao dos picos referentes
aos termos e uma leitura mais atenta dos tuites de determinado dia ou horario sdo alternativas
possiveis.

-"H-\._ .!_,.- -

S i

i R
B ENEIND JWpErior

Fonte: Elaboragéo propria a partir de Trendistic

5 Trend (tendéncia, em portugués) é um termo comum nas ferramentas de monitoramento e mensuracao, especialmente
nas redes sociais.
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Vale destacar, entretanto, que uma mesma noticia, como a referente a divulgacéo do
motivo de eliminacdo no Enem, por exemplo, pode gerar repercussdes das mais diversas
(negativas, neutras ou positivas), como pode-se verificar na ferramenta Amplicate®. Em uma
busca pelo termo estudante, os resultados indicaram 94% de referéncias negativas (hate),
quadro que piorou ao buscarmos o termo educacao, conforme demonstram as figuras a sequir.

Search Results for educacao Search

Topics
Educacao Love Hate o 100% Hate
Educacaofail Love | Hate 100% Hale
Faltadeeducacao Love Hate opo 100% Hate
Educacaonotransito Love Hate 100% Hate
Secretariaeducacaope Love Hale 100% Hate
Educacaodemaisfazmal LOVE Halg 100%: Hale
Fovosemeducacao Lavg Hate 100% Hate
Regrasdeboaeducacao Lowe Hate o 100% Hate
Educacaonobrasil Love Hate 100% Hate

Fonte: Elaboragéo propria a partir de Amplicate

6 Disponivel em http://amplicate.com
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Quando a busca é pelo termo comunicacéo, o resultado € bem semelhante ao de estudante,
como demonstrado abaixo.

Search Results for comunicacao Search

Topics

Comunicacao Love ; Hate 92% Hale

Fonte: Elaboragéo propria a partir de Amplicate

A mesma ferramenta oferece a possibilidade de consultar comparagdes de determinados termos
em relacdo a média da categoria na qual eles se encaixam. No caso ilustrado a seguir, apresenta

o grafico em que compara o termo estudante em relacdo aos conceitos educacionais na media
no tocante a neutralidade, positividade ou negatividade.

Fonte: Amplicate.com
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A selva est4 ai, com sua fauna e flora “indefesos” ou, pelo menos, vulneraveis. O que fazer
com essas informacgdes? Se a educacdo é considerada tdo importante e campanhas e mais
campanhas buscam valorizar o professor e a escola, como mudar essa imagem negativa? Aliés,
por que é negativa essa imagem? Percebamos que as informag0es obtidas dos dados
monitorados apresentam limites. Saber o porqué demanda outros métodos, mediante a
realizacao de pesquisas qualitativas. E a mudanca, muito esforgo.

Para ajudar nesse trabalho, a combinacéo de diferentes ferramentas pode fornecer uma visao
mais ampla e, ao mesmo tempo, oferecer detalhes sobre o assunto monitorado. Ha, entretanto,
ferramentas que permitem essa comparacédo diretamente, poupando, de certa maneira, 0
esforco de fazer dialogar as muitas opcdes disponiveis. Um exemplo disso encontramos em
Archivist’ A fim de fazer uma busca conjugando educacdo e comunicacao, lancamos a
palavra-chave “curso de comunicagdo”, cujos resultados podem ser vistos na figura a seguir.

7 Disponivel em http://archivist.visitmix.com/
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Ve CUrso de comunicacao

Remaove archive

Archive contains Archive started Archive status frchree last updated Visualirations updated Archive is

497 Tweets 2/6/2011 Archiving 36 minutes ago 36 minutes ago Private @

==The data displayed may not include all tweats with the search term. Read the FAQ to understand more, ™

Tweet Volume Over Time Top Users Iweet Vs. ReTweet

&%

Top Words Top Urls

Fonte: Elaboracéo prépria a partir de Archivist
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A ferramenta Boardreader8 permite, além de verificar a ocorréncia dos termos até seis meses
antes, agrupar por dia, semana ou més, numeros absolutos ou relativos, trés tamanhos, barras,
tabela ou pizza. Ao clicar, é possivel acessar a postagem referente a cada pico no histérico das

ocorréncias.

Fonte: Elaboracéo prépria a partir de Boardreader

8 Disponivel em http://boardreader.com/
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No Double Click Ad Planner?® por sua vez, € possivel obter diversas informac6es referentes as
visitas a determinado site. Dados que, a priori, seriam acessiveis somente a administradores
podem ser consultados por qualquer cidaddo. Como a ferramenta ndo permite consulta por
palavras-chave, langamos o site oficial do Ministério da Educacdo como exemplo. Além do
aspecto do marketing e da comunicacéo, que também pode ser aplicado a instituigdes de ensino
a partir dessa ferramenta, acreditamos que essas informacgoes oferecem grande potencial
enquanto elemento de anélise para a elaboracao de estratégias politicas no setor educacional.

B Site profile [EERLSRee A _

Thumbnail Content Categories

Jobs & Educaven = Educavon
S Law & Government > Governmeni

Description

—
-

View data far:  All ssunties
Traffic statistics Daily Unigue Visitors (cookies)
Worldwide
Unigue wisfors (estimated cookiss) (7 BA0K
Linigue visiors {usermns) * L=
Rezcn 11+
Fage views 3.4
Totzl visks
Awg visis per visitor -2}
Awg tme on sike a:10

Fonte: Elaboracgéo propria a partir de Double Click Ad Planner

9 Disponivel em http://www.google.com/adplanner/
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Sites also visited
Site
i centraldemidis.mec.gov.br
(¥ siead. meo.gov.br
i fresre. meo gov.be
i emec mecgev.b
i zinder.com.br
@Y cisumes com
(0 ses meegev. b
7 e o b

@ s
i sisu. mecgov.be

ik sisfiesportal mecgov by

Keywords searched for
HKeyword
platafzcrma freire mec
met gov br
site mec
plateforma paulo freire
platsforms freire
ministeric educacio
mec
sisL
Idb

prouni

Fonte

Affinity
T83.0x
5TES.1x
4ETE 4x
4440 &
4328 2w
4031 2x
3573 0
3585.5x
3210.8x
2680 Tx

Affinity
2.3
35381
3585 .4x
I208. 2
2480 Ex
2400.2x
1538.3x
1285.1x
1181.8x

1135.8x

Audience Intenests
Interest
Marth Brazil
Minas Seras
Sdn Faulo
Southeast Brazil
Morthesst Brazil
Belo Horzonie
Sracila
Eshia
South Brazi
Fio Grande do Sul

Worldwide Top Subdomains
Subdomain

Subdomain gaia is not avaiabie

Affinity 7
iTi2x
157.Tx
153.7x
141, ix
1411
138,18
179.8x
128.5x
1282
1258

Worldwide UV [u] #

: Elaboracdo propria a partir de Double Click Ad Planner
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Além das ferramentas a que nos referimos, estdo disponiveis na web estatisticas referentes a
determinadas redes sociais, como o All Facebook!© no qual é possivel conferir as principais
paginas, as paginas que mais crescem, as paginas mais populares. Para exemplificar, utilizamos
a mesma pagina do portal MEC, resultando o numero de compartilhamentos (shares) e
sinalizacGes positivas (likes). No caso, ndo foram registrados comentarios (coments).

Below are the charts for the number of shares, comments, and likes for the URL hitpfwww portal mec.gov.or.

Facebook Like, Share, & Comment Count

Chares

Commonis

Lilo@s

]
K
Lad
IS
tn
&
-]
5 ]
Lo =]

10 11 12

Fonte: Elaboracgéo propria a partir de AllFacebook

10 Disponivel em http://statistics.allfacebook.com/pages
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Outra possibilidade é monitorar as midias sociais a partir de determinado perfil. Ao pesquisar
“estudante” na ferramenta FollowerWonk!L, obtivemos nada mais, nada menos, que uma lista
com 30.655 perfis, nos quais constam imagem, nome, nome real, localizacéo, tuites, amigos,

seguidores e bio com a presenca da palavra “estudante”. Ter acesso aos perfis de 30 mil

estudantes € algo que, na pesquisa tradicional, demandaria muito tempo e alto investimento
financeiro, ainda mais com informacdes sobre localizacdo e quantidade de seguidores. E isso

estd na rede, pronto para ser descoberto. Até qual midia social tem tido mais usuarios, a

exemplo do que indica o grafico StatCounter!2

StatCounter Global Stats
Top 7 Social Media Sites in South America from Jan to Feb 11

Fonte: Elaboracéo prépria a partir de StatCounter

11 Disponivel em http://followerwonk.com

12 Disponivel em http://gs.statcounter.com/#social_media-sa-monthly-201101-201102

§8 58
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Da mesma forma, € possivel verificar, com uma simples busca, a frequéncia de pesquisas no
Google por determinados termos por periodo e local, mediante o uso da ferramenta Google

Insights!3

Veja o que o mundo esta pesquisando

Pesquisa na web do Google Interesse: ensino superior, comunicacao, estudante

Brasil, Ulimos 30 dias

Categorias. Sociedade, Negdcios, Local, ImobilsEno, ndistrias

Interasse com o passar do tempo

Totais 3
ensme supenor

comunicacaa W

estudants

£ Titulos das noticias

o i ] ] ]
B 10 dajan il 12 13 15 15 () 17 18 19

i i
H 2 & 3 & 7 dafuv

Fonte: Elaboracéo prépria a partir de Google Insights

Essa organizacéo, alias, lanca constantemente recursos para monitoramento a partir da base de
dados de que disp0e e até os e-mails pessoais podem ser transformados em graficos por meio

13 Disponivel em http://www.google.com/insights/search
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da barra de ferramentas do navegador , a exemplo de outra ferramenta, Google Trends'4 na
qual palavras-chave podem ser comparadas, conforme o grafico a seguir.

" EOUCacaDn ' comunicacao W cctuds

Fonte: Elaboracéo prépria a partir de Google Trends

As ocorréncias registradas no grafico anterior podem ser rankeadas por termo, indicando-se
regides (paises), cidades e idioma. No caso de educacéo, por exemplo, obteve-se o0 seguinte
ranking:

14 Disponivel em http://www.google.com/trends
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Regions
1. Mozambigue —

.. Brazil

2

3. Portugal L
4. United Kingdom

S. Spain

5 Germmany

7. dapan

8. United States

Cities
1. Maputc, Mozambigue —_—

Sagc Paulo, Brazil

Belo Horizonte, Brazil

. Recife, Brazil

. Zoiania, Brazil

Salvador, Brazil

Campinas, Brazil

. Curitiba, Brazil

. Rio De Janeiro, Brazil

S w o ® N @ om s oW M

. Florianopolis, Brazil =

Fonte: Elaboracéo prépria a partir de Google Trends

111



Destacamos que algumas ferramentas oferecem beneficios a usuario logados, permitindo, por
exemplo, a exportacdo de arquivos em CSV*® o que favorece a aplicacdo de outros métodos
aos mesmos dados, desde que utilizem arquivos com a mesma extensao.

H& dezenas e, talvez, algumas centenas de ferramentas que servem ao proposito de monitorar
o0s dados disponiveis na rede. Sao tantas que, se nos dedicassemos a explorar cada uma delas,
as paginas deste livro seriam insuficientes.

Aqui, também néo discutimos os métodos, por ndo ser este o0 objetivo do capitulo. Nossa
intencéo e, a partir de alguns dados disponiveis e da utilizacdo de algumas ferramentas,
levantar informacdes e, entdo, comecar a pensar estrategicamente com base no conhecimento
sobre determinado assunto, construido ao longo da producdo deste trabalho e, esperamos, da
reflexdo individual de cada leitor deste texto.

RELACIONAMENTO NA MEDIDA CERTA

Ao deixarmos a selva de dados e enfrentarmos a realidade do mercado, ao que tudo indica, a
palavra-chave é relacionamento. Muitas organizacdes investem quantias cada vez mais
exorbitantes em treinamentos de funcionarios, politicas de qualidade, pesquisa de produtos,
inovacgdo em tecnologia para producéo, desenvolvimento, distribuicédo para reducao de custos e
barateamento do produto para o consumidor, armazenagem, producao mais limpa,

15 Valores separados por virgula, no Excel.
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sustentabilidade, projetos culturais, esportivos, sociais, enfim, mas se esquecem de investir em
detalhes que podem interferir na imagem que tém perante os seus publicos. Se o unico canal de
comunicacgado da organiza¢do com o consumidor é um e-mail ou 0800, esse consumidor,
assumindo um papel receptivo, ativo e influenciador, pode, no mesmo momento, estar presente
nas midias sociais, criticando, elogiando, fazendo propostas e detalhando o que gostaria de
receber. E isso pode se perder caso ndo se adote 0 monitoramento ou a mensuragao.

Marcos Felipe Magalhaes, presidente do Instituto Brasileiro de Marketing e Negdécios, quando
citado em texto de Guilherme Neto (2011), indicava um cendrio futuro - sua afirmacao foi feita
em 2008 - em que o foco seria perenidade e, no centro, o que ele denominara SOI: Sociedade,
Organizacao, Individuo.

“As empresas monitoram regularmente indicadores especificos da satde econémica, como
niveis de emprego, taxas de juros” (KOTLER, 2009, p. 105). Com a rapida evolucdo das
tecnologias da informacao, as métricas tradicionais, antes baseadas em dados quantitativos
como producao, valores financeiros, bases demograficas, ja ndo séo suficientes para entender,
atender e desenvolver produtos para o publico das novas geracdes. Tais dados, matematicos e
geograficos, transformados em informacg6es, ndo mais bastam para que se desenvolvam
estratégias de marketing para esse novo século. O conhecimento tornou-se o diferencial
competitivo das empresas e “os profissionais de marketing inteligentes tentam antecipar-se as
necessidades iminentes, em vez de limitar sua atencdo as necessidades vigentes” (KOTLER,
2003, p. 158).
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Esses novos consumidores sdo racionais, mas muito mais emocionais. S0 seres ativos na
passividade de suas cadeiras e de seus teclados; com uma mensagem apenas, contaminam
todos os seus amigos com a informacéo, danificando a imagem da empresa. Em outros
tempos, bastava uma boa base de dados e informagoes que se julgavam importantes para
estabelecer estratégias de CRM (Customer Relationship Management ou Gerenciamento do
Relacionamento), que tem como objetivo “simples” a construcdo e a manutencao de uma
relacdo duradoura, a fim de que o consumidor indique a outro aquela empresa, produto ou
Servico.

O CRM sempre necessitou de tecnologia para sua utilizacdo, mas essa base de dados estava
limitada a questionarios simplistas, nos quais se registravam ocorréncias de compra do
cliente, profisséo, renda, escolaridade, religido, entre outros itens, com algumas evolugoes
para o perfil psicografico, mas, ao final, resumia-se, muitas vezes, a aplicagdo em estratégias
de datas e produtos promocionais, utilizando como comunicacao o envio de malas-diretas ou
telefonemas. Com esses dados, pode-se conhecer o consumidor, mas nédo a geragdo de hoje.
Esta ndo quer ser conhecida, mas reconhecida, deseja fazer parte, ser ouvida, reclama ou
elogia e exige resposta imediata e publica, demonstrando que foi atendida.

A revolucéo digital ocorrida nas ultimas décadas permitiu qgue o CRM entre empresas e
consumidores ampliasse a comunicagdo, mas, agora, por meio de canais interativos e
pessoais, como e-mail, MSN, Skype, SMS e midias sociais, sendo estas muito mais que
simples canais de comunicagdo. S&o um meio perfeito para as estratégias de CRM por
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permitirem seguir, acompanhar, ouvir, responder, dialogar e, principalmente, interagir em todas
as situacdes: pre, durante e pés-consumo. Elas permitem analisar o consumidor do mesmo
produto como ser individual em momentos diferenciados e ndo mais como uma massa que
adquire 0 mesmo produto no mesmo momento para a mesma finalidade com o mesmo
sentimento. Como esse cliente € ativo, reconfigurou-se o marketing boca-a-boca, mas com a
mesma forca e influéncia da época de nossos avos. A diferenca esta na velocidade, muito
maior, sendo que qualquer alteracéo, seja no sentido positivo, seja no negativo, € sentida pela
empresa mais rapidamente.

A comunicacgdo nas midias sociais exige gestdo do conhecimento. As empresas nao apenas
devem ter um bom banco de dados, precisam saber em qual rede seu consumidor estd, para
qual rede se quer atrai-lo. As novas estratégias sao programadas com data e hora marcada e
mais direcionadas.

Assim, a métrica hoje ndo é somente quantidade, mas qualidade. Na 6tica de Philip Kotler,
conforme afirmou em palestra realizada em Aveiro, Portugal (DIARIO, 2011), “70 por cento
das empresas fazem algum dinheiro, mas ndo estdo na sua melhor performance [...] ndo
conseguem perceber como € que milhdes de euros gastos numa campanha publicitaria
reverterdo em lucro”.

A internet deixou de ser um espaco de sites de redes sociais ou blogs ou, ainda, de mensageiros

instantaneos ou comunidades. E o espaco da interacéo, no qual cada ambiente tem funcéo
especifica, criando uma grande rede de relacionamento.
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Como ja vimos, toda vez que surge uma nova forma de envio de mensagem, ja se pensa no
fim da anterior, o que ndo acontece. H4, sim, a modernizac¢éo da anterior, uma adaptacao,
acompanhando as tendéncias.

O consumidor pega um fato ocorrido em veiculos de comunicacéo tradicionais ou em
momentos ocorridos no seu cotidiano, positivo ou negativo, e joga na rede, espalhando de
forma rapida e assustadora, gerando um buzz nas midias sociais. Nesse momento, de que
valem planejamentos estratégicos de curto, médio e longo prazo, de qualquer departamento
financeiro, recursos humanos, administrativo, marketing, comunicagao, producéo, TI, enfim
da organizagdo? Métricas de rentabilidade financeira, ganho de espaco em gondolas, aumento
de produtividade sdo importantes, mas estao ligados a fatos passados. Empresas que
aproveitam as observacdes e 0s comentarios gerados pelos consumidores enquanto métricas,
analisando-as, podem transformaé-las em oportunidades, gerando conhecimento para corrigir,
atender e informar os consumidores, o que permite planejar estratégias de branding.

O marketing tem a funcao de entender e atender o consumidor, evolui com ele, tanto na
percepcao de novos produtos, quanto nos novos meios para interagir. Pode-se perceber isso
na onda do marketing 1.0, que estava focada no desenvolvimento de produtos funcionais e na
sua distribuicdo em quantidade, e na seguinte, a versao 2.0, em que o0 consumidor passou a ter
destaque, demandando sua satisfagdo e conhecimento, segmentando o mercado. Na nova
onda, chamada de 3.0, o consumidor precisa ser reconhecido, ele deixa de ser um simples
comprador, € um gerador de conhecimento.
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Para relacionar-se, € preciso conhecer. E a reciproca mostra-se verdadeira. No relacionamento,
podem estar escondidas informacdes que simples dados estatisticos ndo conseguem oferecer.
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INTRODUCAO

Medir é algo téo velho quanto o ser humano, que ao longo de muitos anos buscou atribuir valores a
diferentes dimensdes como forma de organizar suas praticas cotidianas (Ex. distancias, pesos,
alturas etc.). Na histdéria da comunicacéo organizacional, a preocupac¢do com medidas tem estado
cada vez mais crescente. Na literatura de Administracdo e Marketing, por exemplo,
frequentemente sdo mencionadas frases classicas sobre a importancia da mensuracéo,
principalmente aquela que possa trabalhar com nimeros objetivos. A razao para o aumento de tais
discussfes e simples: em um mundo (o ocidental, pelo menos) cada vez mais globalizado e
competitivo, aumenta a pressao por processos decisorios baseados em analises detalhadas de
possibilidades de ganhos e perdas.

Com a ascensdo das midias sociais, que ganham a atencdo das organizacfes como uma forma
diferenciada de estabelecer relacionamentos com seus publicos de interesse, rapidamente as
discuss6es sobre mensuracdo ganham um novo entorno. Afinal, a comunica¢do em midias sociais
contribui para que as organizacgdes alcancem seus objetivos estratégicos? Como mensurar as agoes
realizadas nesse ambiente? As métricas tradicionais, aplicadas a meios como televisao e radio,
ajudam a compreender esse novo Cenario?

Buscando contribuir para responder questdes como essas, 0 presente capitulo se debrucara
brevemente sobre o processo de mensuracao realizado nas organizacgdes, destacando, a partir do
conhecimento sobre a web 2.0, as potencialidades e limitacOes encontradas para mensurar agoes
nas midias sociais.
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AMENSURACAO NACOMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Para que serve a mensuragdo na comunicacao organizacional? Cristina Panella, a partir de Assaél
Adary e Benoit Volatier (2008 apud PANELLA, 2007), apresenta cinco grandes objetivos para a
mensuracgéo e avaliacdo na comunicacao. Sdo eles: justificar o orcamento; investimento; obter a
prova do retorno sobre o investimento; ver reconhecido e valorizado o trabalho realizado; otimizar
aestratégia e suas agdes de comunicacéo; apoiar atomada de decisdo e aavaliacdo de riscos. Como
a autora aponta, sdo objetivos que se referem a valorizacdo do profissional e aos objetivos do
trabalho realizado.

Apesar dos beneficios apontados, a mensuracao nas organizagc6es costuma ser evitada por muitos
profissionais devido a uma série de razdes, como a auséncia ou desconhecimento de/sobre: (a)
Ferramentas adequadas; (b) Método de trabalho; (c) Dados a serem avaliados conjuntamente; (d)
Tempo para a realizagao das tarefas; (e) Seguranca sobre os resultados do préprio trabalho,. Os
motivos apontados ilustram, em geral, uma lacuna sobre o conhecimento pratico da mensuracao,
que seréd brevemente descrito a seguir, com o intuito de estabelecer os pilares que serdo aplicados a
comunicacdo digital, com énfase nas midias sociais.

A partir da definicdo de mensuracdo do matematico Karol Berka, o engenheiro John M. Henshaw
(2006) explica que trés elementos estdo envolvidos no processo: o objeto da mensuracao (o que é
medido), o resultado (dados resultantes da mensuracéo), e operacdes empiricas de mediacéo
(modo pelo qual os dados brutos sdo associados a realidade e aplicados). Douglas Hubbard (2010),
ao criticar a no¢do de intangibilidade, diz que “nédo importa o quéo 'vaga' é a medicdo, € ainda
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assim uma medicao, e permite saber mais do que antes. E as coisas que sao vistas como nao-
mensuraveis na verdade sdo, quase sempre, mensuraveis por metodos relativamente simples”.

Partindo das consideracOes de Hubbard, que derruba o mito de que nem sempre mensurar € um
processo que traz resultados validos, € preciso lancar um olhar para as etapas que guiam o trabalho
dos profissionais que trabalham com mensuracéo. Longe de querer engessar métodos, reduzir
possibilidades de atuacdo ou propor um unico caminho possivel, o objetivo aqui é refletir sobre
algumas praticas que, devidamente adaptadas a realidades distintas, tendem a contribuir para a
profissionalizac¢do das praticas que envolvem a mensuracao.

Alinhamento com os objetivos de comunicacao e marketing do negocio.

Toda comunicacdo tem objetivos e é fundamental que, a0 mensurar acOes, eles estejam
devidamente claros. Sem saber onde se deseja ir, ndo ha como identificar os objetivos de
mensuracgéo, indicadores de desempenho relevantes e quais sdo os dados significativos para, em
seguida, analisar se os resultados esperados foram alcangados. Para auxiliar entendimentos como
esses, Mitsuru Yanaze (2007) parte de conhecimentos em Psicologia e Marketing para
sistematizar, sem o intuito de restringir, 14 objetivos diferentes de comunicagcdo que as
organizacOes podem ter em relacdo aos seus stakeholders. Sao eles: despertar consciéncia; chamar
atencdo; suscitar interesse; proporcionar conhecimento; garantir identificacdo; criar desejo;
suscitar expectativa; conseguir a preferéncia; levar a decisao; efetivar a acdo; garantir e manter a
satisfacao; estabelecer interacdo; obter fidelidade; e gerar disseminacéo.

Pré-definicdo dos dados e ferramentas
A partir do alinhamento com os objetivos (prioritarios e/ou secundarios) de comunicacgéo e
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marketing da organizacao, faz-se necessario estabelecer quais dados devem ser recolhidos para
avaliar acOes. Tais medidas devem ser selecionadas de acordo com indicadores de desempenho
desejados, definidos a partir daquilo que se deseja mensurar. Erroneamente, muitos profissionais
ignoram o aspecto estratégico e se prendem a reduzir a mensuragao a um processo meramente
tatico, em que ha uma supervalorizacdo de ferramentas e coleta desenfreada de dados, como se 0s
aspectos técnicos fossem 0s Unicos responsaveis por estabelecer as possibilidades e os limites do
que mensurar.

A pré-definicdo dos dados e ferramentas, contudo, ndo pode ser vista como uma etapa engessada.
Caso, por algum motivo, os gestores nao estejam obtendo as respostas desejadas para as questdes
levantadas na mensuracgéo, € preciso ter flexibilidade para retirar/adicionar dados, buscando
adaptar-se principalmente em cenarios de constantes mudancas técnicas e sociais. Além disso,
uma mesma medida pode atender a diferentes indicadores de desempenho, o que requer uma visao
contextual dos dados existentes.

Integracdo de metodos de avaliacao
Nenhuma métrica é auto-suficiente e reveladora por si so, principalmente em contextos em que
midias se cruzam constantemente, tornando complexa a atividade da mensuracdo. Recomenda-se,
portanto, que ndo soO diferentes medidas sejam levadas em considerac¢do, para uma avaliacdo
complementar das a¢Ges, como também que a comunicacao organizacional integrada se reflita na
combinacdo das medidas especificas de cada midia, em prol de um resultado mais amplo e
adequado.
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Analise

A ssimples coleta de dados, ainda que realizada de maneira estratégia, ndo € detentora de sentidos
em si mesma. A partir das medidas garimpadas, € preciso partir para uma etapa interpretativa, que
busque identificar, por exemplo, co-relagdes, motivos, desdobramentos, consequéncias e
variagOes, com o intuito de elaborar recomendacdes, agdes corretivas etc. Ganha destaque, nesta
etapa, os méritos da informacao visual, que, com as tecnologias computacionais, tem permitido a
filtragem, recombinagdo e processamento de dados em um nivel inalcancavel pelo cérebro
humano por si s, 0 que traz ainda mais subsidios paraa analise.

As quatro etapas apresentadas, contudo, podem nao trazer resultados que satisfacam plenamente
0s gestores das organizac¢des. Para muitas delas, 0os gastos em comunicagao ndo sao vistos como
investimentos, mas, sim, como despesas. Parte dessa percepcdo se deve a inabilidade dos
comunicadores em falar a linguagem dos decisores. Os empresarios buscam objetividade no
planejamento e na apresentacdo de metas e resultados. Se os comunicadores buscarem esta
objetividade, através da mensuracédo, mais entendimento e respeito serdo direcionados a area, 0
que vai gerar resultados positivos paratodo o ciclo, do profissional ao cliente.

Para trabalhar com tal linguagem mais objetiva, ndo é preciso necessariamente falar em recursos
financeiros, entendendo aqui que a mensuracdo é um processo muito mais amplo que o ROI
(Retorno Sobre Investimento). Isso ocorre porque, segundo Otavio Freire (FREIRE, 2008 apud
SENISE, 2009), investimento é a soma total dos esforcos (materiais e imateriais, financeiros e
ndo-financeiros) de uma organizagdo, em busca de alcancar algum objetivo. O retorno de
Investimento, portanto, ao contrario do que algumas abordagens pregam, ndo se refere apenas ao
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retorno ou investimento financeiros. O fato de a comunicacéo envolver atributos que vao muito
além da moeda monetaria ndo significa, absolutamente, que os resultados ndo possam ser medidos
numericamente o que reforca, por exemplo, aideia de trabalhar com metas quantificaveis.

Além da falta de linguagem numérica, a mensura¢do também pode ser prejudicada por outras
razdes. Primeiramente, um grande entrave e a falta de padréo entre as nomenclaturas usadas ao
longo do processo. Caso se deseje avaliar o grau de disseminacao de um determinado produto, por
exemplo, é necessario deixar claro, desde o principio, o0 que se entende por ‘disseminacao’. Além
disso, o que dificulta o perfeito andamento do processo € a falta de histéricos de mensuracao e do
proprio negocio da organizacéo, o que ndo permite 0 acesso a aprendizados acumulados ao longo
do tempo.

MENSURACAO E COMUNICACAODIGITAL

As modificacoes passadas pela comunicacao digital, desde o advento da web 2.0, culminaram em
um novo perfil de consumidor, que passa a adotar praticas feitas em escalas nunca antes vistas.
Tais mudancas trazem novidades para os profissionais que atuam com a mensuragao, umavez que
Inauguram medidas até entdo nédo inexistentes, devido, por exemplo, a auséncia de ambientes
digitais hoje tao utilizados.

Diante desse cenario, € imprescindivel pontuar a multiplicidade e complexidade do que pode ser
chamada, hoje, de comunicacdo digital. O ambiente comunicacional digital & marcado por
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algumas caracteristicas proprias ou, pelo menos, mais intensas. Caracteristicas préprias da web
2.0 (ver COBO & KUKLINSKI, 2007; MAYER-SCHONBERGER, 2009) possibilitam e, ao
mesmo tempo, tornam complexa a mensuracdo da comunicacdo digital. Entre essas
caracteristicas, podemos mencionar as seguintes observacoes:

Em primeiro lugar, a digitalizacdo dos dados possibilita que a manipulacido seja realizada
praticamente sem limites. Aconvergéncia das midias e a interacdo dos meios digitais com o espaco
urbano levam a internet para fora dos dispositivos fixos a0 mesmo tempo em que registra tracos
informacionais e comportamentais do entorno fisico.

A web como plataforma, assim como o0 armazenamento barato, leva a crescente utilizagéo e
publicacdo de dados on-line. As facilidades possibilitadas por essas caracteristicas suplantam os
riscos percebidos de privacidade. Os usuarios de internet utilizam servigos web que possuem 0
carater pablico ou semi-publico de suas informag6es como padrao, por comodidade.

Arecuperacéo facil dos dados e programacao ligeira possibilitam estruturas técnicas como as APIs
(Application Programming Interfaces). Muitos servicos web, com seus diversos modelos de
negoécio, abrem até certo ponto suas plataformas para que desenvolvedores externos criem
aplicativos e recursos adicionais, enriquecendo a experiéncia dos usuarios e gerando receitas.

Ao convergirem esses e outros fatores, a quantidade de dados obteniveis por comunicadores €

gigantesca. Com a liberacéo do pdlo da emissdo (LEMQOS, 2003), os produtores de informacao
qualguer um com acesso, recursos técnicos e vontade podem emitir opinides e criar, através das
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midias sociais. A possibilidade de medir audiéncia e comportamento do internauta, contudo, ndo
pode levar a falsa crenca de que, na internet, tudo pode ser medido. Muitos desafios continuam e,
para que sejam solucionados, € necessario reconhecer primeiramente as limitacdes da internet
nesse sentido.

Identificar, entdo, indicadores relativos aos objetivos comunicacionais organizacionais pode ser
um trabalho arduo; ndo pela coleta dos dados em si, mas pela identificacdo do que realmente
importa. Em um momento em que as midias sociais termo guarda-chuva para uma série de tracos
sociotécnicos da comunicacdo on-line mostram-se como padrdo de comunicacdo e ganham
espaco, como identificar o que mensurar nestes ambientes? Muito esforco de reflexéo e discussao
tem sido empreendido, mas 0s consensos Sao raros.

MENSURACAO E MIDIAS SOCIAIS: MUITASABORDAGENS

O uso das midias sociais tem sido discutido com muita intensidade em boa parte do mundo. Arte,
consumo, movimentos sociais e politicos, interacOes cotidianas e praticamente tudo que envolve
algum aspecto de comunicacao entre pessoas passa a se integrar a internet e as redes digitais. A
metafora e a erronea dicotomia real / virtual séo deixadas de lado: hoje ja se pensa na integracédo
crescente entre meios de comunicacdo, espaco urbano e vida pessoal. Neste ambiente,
Investimentos de empresas e, consequentemente, agéncias de comunicacdo e publicidade
circulam pela web. A pergunta classica continua: como medir se os investimentos estdo dando
resultados? Como planejar agdes com mais eficacia?

127



A web € uma plataforma que desde sempre foi apropriada e reapropriada por milhdes de
entusiastas. Esse fato, causa do crescimento avassalador de seu uso, também é responsavel pela
sua enorme (e saudavel) heterogeneidade. Mas, em um mercado global de comunicacéo focado
em meios e formatos um pouco mais fechados, padronizados e unidirecionais, como televisao e
jornais, as duvidas sobre conceitos, definicdes, medidas e métricas validas surgiram com a
profissionaliza¢ao dos segmentos do mercado digital.

O que é uma midia social? Inumeras definicdes (ver BOYD & ELLISON, 2007; RECUERO,
2009) ddo énfase a diversos aspectos, especialmente o carater estrutural e publico das redes sociais
e a possibilidade que qualquer usuario (com minimo acesso e conhecimentos técnicos) tem de
publicar, editar, selecionar e disseminar contetdo. Apesar de ser um grande termo guarda-chuva
que relne sites como Youtube, Orkut, Facebook, Plurk, Ning, blogs e outros, estes sdo
extremamente diferenciados no que diz respeito aos recursos, arquitetura, conceitos,
terminologias, possibilidades, tipos de conexdo, conteddo e a apropriacdo que cada
publico/segmentos fazem destes ambientes.

N&o é surpreendente, portanto, a inexisténcia de um consenso sobre mensuracdo e metricas paraa
comunicacdo em midias sociais. Diversas agéncias, institutos de pesquisa, associagdes de
mercado, universidades e profissionais realizam esforcos de producao e disseminagdo de
sistematizacdes de métricas para midias sociais, tanto para uso interno quanto para uso do
mercado. Justamente por serem extremamente dispares, estas sistematizac6es merecem estudo
paraidentificacdo de motivacdes, padrdes e pressupostos subjacentes a cada umadelas.
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Entre as sistematizacOes observadas, é possivel perceber que a grande maioria funciona da
seguinte forma: sdo grupos de categorias nas quais as métricas sugeridas se encaixam. Quanto as
categorias, estas geralmente se referem a tipos de midia/ambientes (blogs ou midias sociais, por
exemplo), aos objetivos (economia de custos, engajamento etc.) ou valores buscados (vitalidade,
pertinéncia etc.). Quanto as métricas, elas podem ser medidas diretas (numero de seguidores ou
contatos recebidos, por exemplo) ou combinagdes/equacdes de duas ou mais medidas (SIM Score,
Porcentagem de Advogados Ativos etc.). Arigor, a analise sempre leva em consideracédo duas ou
mais medidas, uma vez que se adicionam variaveis de tempo ou comparac¢do (como medidas de
concorrentes, por exemplo).

Quanto as sistematizacdes referentes a tipos de midia, um exemplo é o documento do Interactive
Advertising Bureau americano Social Media Ad Metrics (IAB, 2009). Dividindo as categorias
“sites de midia social”, “blogs” e “aplicativos/widgets”, o documento oferece dezenas de metricas
para cada ambiente, voltadas a performance geral dos sites, efetividade de campanhas e uso dos

aplicativos.

Entre as sistematizacdes de métricas por objetivo, estdo as da Forrester Research (2007, 2008,
2009) e Radian6 (2009, 2010a, 2010b). A Forrester Research apresenta o engajamento como
objetivo principal a ser alcancado pela comunicacdo on-line. Engajamento é, para a Forrester
Research, “o nivel de envolvimento, interacéo, intimidade e influéncia que uma pessoa tem com
uma marca ao longo do tempo.” (2009, p.5). Cada uma dessas subcategorias compreende diversas
medidas, como visitas repetidas (envolvimento), fotos enviadas (interacdo), sentimento
(intimidade) e conteddo encaminhado (influéncia).
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Entre as sistematizacOes que apresentam valores como foco, um destaque esta na de Marcelo
Coutinho (COUTINHO, 2009 apud YANAZE, 2010). Atraves da analise da pertinéncia,
abrangéncia ou vitalidade, pode-se respectivamente medir quais temas estdo relacionados a
marca, o numero potencial de pessoas atingidas e a frequéncia de atividade.

ARadian6, que fornece um dos softwares de monitoramento lideres do mercado mundial, em seu
documento mais maduro (RADIANG, 2010a) apresenta categorias referentes a trés ambitos de
objetivos: consciéncia, atencéo e alcance; leads, conversdes e vendas; economia de custos. Ao
inves de propor metricas definidas, esclarece os objetivos de comunicacao e finangas que podem
seralcancados, paraaaplicacdo de medicdes caso a caso.

APRESENTANDO A ABORDAGEM DOS QUATRO AMBITOS DE METRICAS:
ALCANCE,ENGAJAMENTO, INFLUENCIAEADEQUACAO

A seqguir, sera apresentada uma proposta desenvolvida a partir da experiéncia pratica, leitura,
mapeamento, benchmarking e pesquisas realizadas no seio da agéncia digital PaperCliQ, da qual
0s autores deste artigo sdo socios-fundadores. Antes mesmo de avaliar @mbitos, medidas,
indicadores e métricas utilizados, alguns parametros devem ser explicitados. Qualquer trabalho de
mensuracao e avaliacdo deve levar em conta alguns padrdes basicos de qualidade:

(1) Consisténcia € um dos imperativos no planejamento e execucdo da mensuracédo. Resultados so
podem ser aferidos em relagbes temporais (passado/presente/futuro) e comparativos
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(cliente/concorrentes/industria). Se ndo existir a consisténcia através do tempo e das entidades
medidas, aavaliacdo nao é possivel.

(2) Customizacdo Conjunta é outra necessidade, uma vez que cada plano de mensuracéo trara
métricas especificas. E preciso afinar as expectativas do cliente com o processo de coleta de dados,
para que os indicadores sejam consensuais entre cliente e empresa.

Com base nessas informacdes, os ambitos a seguir foram definidos de modo a representar
indicadores de desempenho nas midias sociais, ultrapassando as limitac¢des trazidas pelas métricas
tradicionais, que ndo conseguem absorver a ja& mencionada multiplicidade de praticas e valores
existente neste novo contexto. Com esses imperativos em mente, é hora de refletir que métricas
utilizar em cada dmbito. E importante lembrar aqui que a mensuracdo n3o se refere apenas a
analises a posteriori. Sendo 0 ambiente on-line um terreno tio heterogéneo e multifacetado, cada
planejamento de estratégia e tatica requer umaanalise prévia das possibilidades de ac¢oes.

Alcance ¢, talvez, o ambito de métricas mais amplamente difundido. Os dados ja observaveis em
praticamente qualquer perfil ou pagina de midias sociais contemporaneas sdo dados de alcance.
Numero de seguidores, fas, membros... tudo isto significa um potencial de leitores, espectadores
ou interagentes.

O Alcance se refere ao grau efetivo de disseminacdo de determinado conteddo ou grau de

disseminacao potencial que um perfil possui. Ou seja, aqui sdo agregadas métricas como: numero
de visitantes, nimero de fas, numero de seguidores, numero de visualizagdes etc. Esse ambito,
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contudo, ndo consegue versar sobre o grau de interacdo que determinada audiéncia teve, por
exemplo, em uma campanha de midias sociais.

Engajamento se refere ao grau de participacdo de determinado perfil ou grupo de pessoas em
relacdo a um tema ou assunto. Pode-se entender esse &mbito como um indicador da probabilidade
de determinada pessoa ou grupo realizar agOes, despender energia. Pessoas que estejam muito
envolvidas, pelos mais diversos motivos, com algo estardo mais propensas a emitir opiniao e criar
conteddo, por exemplo.

Um jornalista em exercicio € um perfil em meédia bastante engajado na disseminacdo de
informacdes sobre a valorizacdo de sua profissdo, por exemplo. Causas éticas e sociais em pauta,
como sustentabilidade e respeito aos animais, por exemplo, sdo outros temas que possuem uma
faixa de usuarios engajados. O mesmo acontece, mas para opinides negativas, em relacdo aos
produtos e servicos que se pressupdem estarem disponiveis 24 horas por dias. O setor de telefonia
celular € o que recebe mais criticas na web por ser um setor historicamente problematico no
atendimento ao consumidor, assim como por oferecer um servico visto como essencial aos tempos
modernos.

Isolar determinado grupo e comparar a quantidade de ac¢des realizadas em relacdo a determinado
tema com consumidores comuns & um modo de avaliar o engajamento. Por exemplo, em um grupo
de 100 pessoas, classe econdmica A/B, 18-24 anos, estudantes de ensino superior, qual a
porcentagem de mencdes a questdes socioambientais? E a razdo desta porcentagem em
comparacao aum grupo aleatorio?
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Influéncia se refere ao grau de atencdo e mobilizacédo que um determinado perfil ou contetdo pode
gerar em outros. E possivel analisar este &mbito através de dados referentes a valores adicionados
pelas pessoas conectadas a uma pessoa ou contetdo. E o caso de classificacdes, rankings e
recomendacdes. Assim como porcentagem, por exemplo, de declaragbes de acdes a partir de
contetdo de determinado perfil, que pode ser identificado como mencdes a a¢des, como “boa

indicacdo”, “vou comprar” e acOes rastreaveis como clique > cadastro > compra.

Adequacéo se refere ao grau de proximidade que determinado contetdo ou grupo tem com as
caracteristicas e valores desejados. Em relacdo ao contetido, um dos exemplos mais interessantes
de ser observado sdo as estratégias de aproximacdo e distanciamento entre atores politicos
empreendidas em campanhas eleitorais, a depender do fluxo das opiniGes dos eleitores.

E possivel analisar este primeiro ponto (adequacio do contetido) ao se comparar o Indice de Valor
de Sentimento (ver PAPERCLIQ, 2010a) de conteddo que menciona ao mesmo tempo politicoAe
politico B com menc6es a politico A e politico C. A marca de um aliado esta prejudicando a
Imagem do cliente?

Em relacdo ao grupo, a adequacéo pode ser analisada através da coleta de metadados ou utilizagéo
de recursos de CRM sobre os perfis conectados a determinado perfil ou campanha. Em resumo, é
analisar: estamos falando para o publico certo?

E interessante destacar que os quatro ambitos aqui apresentados foram desenvolvidos a partir das

medidas que podem ser coletadas tendo em vista os trés elementos basicos (PAPERCLIQ, 2011)
das midias sociais: perfis/paginas, conexdes e contetdo.
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Um perfil pode: ter caracteristicas demograficas (sexo, regido, idade etc.); ser reconhecido como
possuidor de uma especialidade (profissdo, tematicas sobre quais fala etc.); reconhecido como
inclinado (tem interesses especificos); atualizado ou desatualizado; possuir credibilidade entre
seus amigos, fas ou seguidores; ser analisado quanto ao nimero de conexdes: muitos ou poucos
amigos e fas.

Conex0es podem ter: direcdo: sdo unilaterais ou bilaterais? Para que uma conexao de “amigo” seja
criada no Orkut, os dois perfis devem concordar. Ja no Twitter, a relacdo € de “seguir”; iniciacao:
guem adicionou ou seguiu primeiro?; énfase: em algumas midias sociais, € possivel analisar que
conexoes estdo em destaque ou sdo mais reafirmadas (nUmero de replies, por exemplo).

O conteldo é a informacéo criada e compartilhada entre pessoas e empresas nas midias sociais.
Postagens, tweets, recados, videos, atualizagdes, fotos, podcasts... 0 conteddo multimidiatico tem
diversos formatos possiveis.

A depender dos objetivos, é possivel analisar: densidade do contetido: frequéncia e qualidade de
mencdes a termos chave; valéncia: se o conteudo fala positivamente ou negativamente de termos
(como marcas e produtos) relevantes; aproximacdo: proximidade qualitativa do contetdo aos
objetivos de comunicacao; atribuic¢do: quando o contetdo é atribuido a um perfil, valores do perfil
sdo utilizados nainterpretacao do conteddo.

Exemplos: saber as caracteristicas demograficas médias de fas ou seguidores é essencial para
saber se a comunicacao alcangara os objetivos; um blog com maior credibilidade percebida pode
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ser mais apropriado para acdes de seeding; estudos mostram que a razdo seguidos versus
seguidores influencia na probabilidade de novas conexdes; a métrica de alcance “nimero de
amigos” pode ser aperfeicoada ao agregar a % de amigos que iniciaram a conexao; a densidade do
contetdo é vital para a otimizacdo da presenca, especialmente agora, em que mecanismos de
buscas como Google coletam estas atualizacdes; classificar a valéncia das respostas a diferentes
tipos de contetidos através do indice de Valor de Sentimento permite aperfeicoar a linha editorial
dos perfis corporativos etc.

CONCLUSOES

O presente capitulo fez uma revisdo da literatura mercadoldgica dedicada a mensuracdo das
midias sociais e propde orientacdes gerais a partir dos quatro &mbitos de métricas propostos pela
agéncia digital PaperCliQ. A partir das observacgdes tecidas, foi possivel discutir o papel da
mensuragdo na comunicacao organizacional e propor etapas de trabalho, que possam guiar (sem
engessar) os profissionais envolvidos na mensuracao de a¢cdes de comunicacao. Salienta-se que,
para facilitar a pratica da mensuracéo, os profissionais devem atentar para a especificidade de cada
situacao, que impossibilita a preparacdo de manuais com métricas especificas para cada caso ou 0
uso de cases de sucesso como procedimentos padroes a serem seguidos.

A crescente digitalizacdo e integracdo das midias, alem disso, trazem novos desafios de

mensuracao. A correlacdo entre potenciais, acOes e resultados atraves de diferentes ambientes
deve ser mais bem observada. Algumas iniciativas ja buscam utilizar parametros mais avan¢ados
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de mensuracdo digital nos meios analégicos. Hoje, é fato que os dados e informac6es passiveis de
serem coletados no ambiente digital sdo de uma profusdo e diversidade massivas, Uteis para
planejamento, analise e avaliacdo de esfor¢os de comunicacdo. Cabe as agéncias e profissionais da
area empreenderem esforcos de sistematizacdo para que, a0 menos, a consisténcia intra-
organizacao exista e melhores praticas fagcam evoluir o mercado. Consensos e certezas ainda estao
longe de existir no ambiente digital, mas o debate ¢ prolifico e permite a elaboracédo de padrdes de
atuacao.
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“N0&s somos as nossas estdrias. Comprimimos anos de experiéncia, pensamento e emogéo
em poucas narrativas compactas que transmitimos aos outros e contamos a n6s mesmaos.”
Daniel Pink

Apesar de ndo ser um conceito novo, o marketing transmidia é a esséncia do tio falado
marketing 360 graus, que encontra, hoje, o cenario ideal para sua realizacdo por meio das
tecnologias digitais. Combinando a antiga arte de contar estorias com as possibilidades das
novas plataformas digitais, o transmidia storytelling configura-se em um poderoso antidoto
contra a interrupcdo no marketing e que enriquece a experiéncia humana no contato com as
marcas.

A transmidia orquestra diversas midias para transmitir uma mensagem ou, em outras palavras,
contar uma estoria (storytelling). No caso do marketing transmidia a estoria contada esta, de
alguma forma, associada a uma intencdo de marketing. Esse processo, com origens na pré-
estoria, encontra no ambiente digital o seu catalisador perfeito, que ndo apenas fornece novas
opcdes de midias para conduzirem as estorias, mas, principalmente, proporciona novas
possibilidades de links, conexdes, entre as midias - tanto on-line quanto off-line -, dando uma
continuidade natural as mensagens e estérias que nelas fluem.

Além de favorecer estruturalmente os processos transmidia, a penetracdo digital nos diversos
ambitos sociais causa inumeras transformacdes no ambiente de marketing que fazem com que
a utilizacdo do transmidia marketing se torne uma das principais tendéncias do momento,
como veremos ao longo desse texto.
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TRANSMIDIA

O termo 'transmidia’ (também conhecido como transmidia storytelling, crossmidia storytelling,
ou simplesmente, storytelling) é relativamente novo, mas seu conceito nao, que ja acontece a
milhares de anos, desde que o0 homem passou a criar pinturas rupestres narrando estorias que
eram anteriormente contadas oralmente isso é uma tipica acéo de storytelling transmidia na
qual uma estdria vai aléem de uma midia (oralidade), se propagando para outra (paredes das
cavernas) de forma que cada midia ressalta a narrativa usando 0s seus proprios recursos voz e
Imagem, respectivamente.

Assim, conceitualmente, storytelling transmidia € o processo de se contar uma estoria que
transcende uma Unica midia, de forma que cada midia ou dispositivo diferente usado para
transmitir a estoria contribua com suas forcas e potencialidades. Cada parte funciona como
uma acgéo/peca independente, contribuindo para a narrativa comum alcan¢ando uma audiéncia
mais ampla com mdltiplos pontos de entrada (ver Fig. 1).
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Fig. 1 Diagrama ilustrativo de um processo transmidia storytelling com a contribuicéo de diversas midias,
com suas potencialidades.
Fonte: blog “O Criativo Publicitario” em http://goo.gl/XLFfr
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Antes das tecnologias e plataformas digitais, tinhamos processos de transmidia storytelling que
aconteciam entre a televiséo, oralidade e as revistas, por exemplo. A cada capitulo de uma
novela, os comentarios gerados em rodinhas de amigos ou em matérias nas revistas, faziam
uma narrativa transmidia da estoria, indo de uma midia para outra - televiséo, revista e boca-a-
boca. O lancamento de filmes no cinema englobando produtos a eles relacionados - como
games, wallpapers de computadores, ringtones de celulares, bonecos para colecéo, etc. -, é
outro exemplo bastante comum de narrativas transmidia em que a estOria se propaga por
diversos meios. Com a disseminacéo das plataformas digitais, hoje, o processo transmidia entre
a televisdo, revista, e oralidade, por exemplo, ganha mais dimensdes conforme as midias
digitais se juntam ao storytelling, tal como a possibilidade de se tuitar durante um programa de
televisdo (ou depois), blogs comentando esse programa ou Seus personagens, jogos que
envolvam esse programa, etc. Alguns dos mais interessantes exemplos recentes da integracao
de transmidia storytelling sdo o filme “The Matrix” e o seriado televisivo americano LOST. No
primeiro caso, “The Matrix” se iniciou como histéria em quadrinhos dos irméos Wachowski,
passou para uma série de animacao (Animatrix), os filmes de sucesso no cinema e o0s video
games. No segundo caso, LOST, a narrativa da televisdo propaga sua estoria por uma
multiplicidade de outras midias jogos, sites, revistas, etc. -, fortalecendo a marca e o
engajamento do seu publico.

Dessa forma, o storytelling transmidia se constitui no mashup! das tradicdes antigas com as
novas midias de comunicacéo.

1 Mashup é o nome que da a uma aplicagéo hibrida, que combina conteddos provenientes de plataformas diferentes, mas
sem copia-los, mas apresentando esses contetdos por meio de links para eles. Dessa forma, cada contetido permanece
nas suas plataformas originais e o mashup os combina virtualmente para formar o contetido hibrido decorrente.
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A transformacédo do ambiente devido a penetracdo das tecnologias digitais na sociedade
favorece a proliferacdo de um cenario transmidia para o marketing. A infra-estrutura digital
contribui para os processos transmidia de varias maneiras, descritas a seguir:

- Multiplicidade de plataformas e interfaces - Associadas as midias tradicionais, as midias
digitais ampliam consideravelmente as possibilidades de se contar estorias. Os pontos de contato
com as marcas se multiplicaram de forma espetacular. Se no marketing tradicional tinhamos
apenas TV, radio, revistas, jornais, outdoors e formas pontuais de contato entre marca-
consumidor, no cenario atual temos tudo isso e mais uma diversidade imensa de plataformas
digitais como web (sites, midias sociais, busca, sites de compartilhamento), mobile (aplicativos e
display), e-book readers (iPad, Kindle, Nook, etc.), console de games, displays digitais, etc. Dessa
forma, por um lado, o consumidor fica muito mais fragmentado na utilizacdo de midias, tornando
mais dificil encontra-lo. Por outro lado, a multiplicidade de midias vislumbra um cenéario de mais
possibilidades transmidia para o storytelling, podendo envolver o consumidor em muito mais
dimensGes do seu cotidiano e de forma mais continua, menos pontual (como ocorria nas midias
tradicionais apenas).

- Aumento da densidade de conexao, interatividade e velocidade As tecnologias digitais
possibilitam um intenso estado de conex&o entre todos os tipos de midias e pessoas, jamais
visto anteriormente. Quanto maior a facilidade e densidade de conexao, maior tende a ser a
facilidade para uma estoria/mensagem se propagar entre midias e entre pessoas, e mais
rapidamente se esparramar. Enquanto as teorias do “Mundo Pequeno” (Small World ou Human
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Web) e dos “Seis Graus de Separacdo” originarias do século passado, acreditavam que todas
as pessoas do planeta estariam conectadas por apenas seis graus de separacéo, hoje, devido
principalmente as redes sociais on-line, acredita-se que os graus de separacdo diminuiram para
trés3 Outra teoria do século passado que é acentuada pelo ambiente digital é a das “Redes sem
Escala”4 que explica o modelo “quem é rico, fica cada vez mais rico” ou “dinheiro chama
dinheiro” (rich gets richer model), ou seja, quanto mais conexdes/links se tem, mais se tende a
ter. Assim, 0 aumento na densidade de conexao, aumento da facilidade em se conectar e da
velocidade decorrentes da digitalizacdo do ambiente favorecem, por si, 0s processos transmidia
storytelling, pois fazem com que a quantidade de pessoas em contato com outras pessoas
aumente e a velocidade de comunicacéo entre elas também, potencializando o boca-a-boca nas
plataformas digitais, que € um dos principais catalisadores do storytelling.

- Convergéncia: dissolucdo das fronteiras entre tecnologias Jenkins (2006) discute
amplamente o impacto que as tecnologias digitais tém causado na midia, tanto no que se refere ao
seu consumo quanto a sua producdo. O ambiente digital dilui as fronteiras entre as tecnologias:
todo o conteudo midiatico ¢ digitalizado e pode convergir para qualquer dispositivo a televisao
pode estar no aparelho celular; pode-se telefonar pelo computador; consegue-se ler um codigo de

2 Mais informacdes sobre o experimento “Small World” e a “Teoria dos Seis Graus de Separa¢ao” disponiveis em
http://en.wikipedia.org/wiki/Small_world_experiment e http://en.wikipedia.org/wiki/Six_degrees_of separation

3 Ver o artigo “Six Degrees of Separation Is Now Three”, disponivel em
http://techcrunch.com/2008/09/03/six-degrees-of-separation-is-now-three/

4 Mais informac@es sobre “Redes sem Escala” disponiveis em http://en.wikipedia.org/wiki/Scale-free_network
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barras por meio de uma webcam; e assim por diante. Dessa forma, as tecnologias digitais facilitam
a transicdo das mensagens/estorias (contetdos) de uma midia para a outra potencializando 0s
processos de storytelling, tornando-os mais fluidos.

- Real time: Hiper-informacéo e a Economia da Atencéo - A exploséo do conteudo
proporcionada pela plataforma da web 2.0 gera um contexto de hiper-informacao que, por sua
vez, faz com que as pessoas tenham cada vez menos tempo para analisar os diversos conteudos
que as impactam diariamente. Esse fenémeno € conhecido como a Economia da Atencéo
(DAVENPORT, 2001) ariqueza da informacao gera a pobreza da atengcdo. Recebemos mais
informacéo do que conseguimos usar. Nesse cenario de abundancia informacional, cada peca
de informacéao perde importancia e a nossa atencédo se torna mais seletiva. Uma das mais
efetivas maneiras de se conseguir a atencdo das pessoas nesse cenario € por meio de tornar as
informacgdes em estdrias que facam sentido para essas pessoas. O nosso cérebro processa a
informacéo por meio de estdrias, e nesse ambiente hiper-informacional, contar estorias que
tragam experiéncias interessantes para o publico-alvo, envolvendo-o com contetdos que
transmitam a marca, auxilia esse publico a organizar o ambiente hiper-informacional e passa a
ser um processo muito mais eficiente de engaja-lo do que a forma tradicional de propaganda
interruptiva, pavimentando assim, um terreno fértil para o storytelling.

- Consumidor cibrido fragmentado Devido principalmente as tecnologias de banda larga para
conexao com a internet, 0s avancos nas tecnologias moveis e no barateamento das tecnologias de
armazenamento de dados, o ser humano esta se distribuindo cada vez mais em diversas midias,
permanecendo on-line e off-line simultaneamente de forma simbidtica. Usamos a meméria do
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telefone celular como extenséo da nossa memaria humana para armazenar nimeros de telefones;
uma boa parte do nosso cérebro estd no nosso computador e nos varios sistemas on-line que
usamos, como o Gmail, Flickr, Facebook, etc. Esse processo de nos distribuirmos on-line e off-
line de forma fragmentada e simultanea, é chamado de cibridismo. Quanto mais tecnologias e
plataformas digitais possibilitarem que nos esparramemos pelos diversos dispositivos e
plataformas tecnoldgicas, mais cibridos tenderemos a nos tornar. Nesse processo, as pessoas se
fragmentam cada vez mais e se tornam presentes em uma quantidade cada vez maior de midias,
se esparramando nelas. Esse cenario faz com que as estdrias que se propaguem por mais de uma
midia, ou seja, estorias transmidia, tenham maior probabilidade de fazer parte do ambiente
cibrido humano, do que a¢des que foquem apenas em umaso midia.

- Dissolugdo das fronteiras entre os tipos de pessoas que criam, usam, produzem,
distribuem, mixam, e manipulam os contetdos de qualquer outra forma imaginavel As
tecnologias digitais ndo dissolvem apenas as barreiras entre as midias num processo de
convergéncia, como também dissolvem as barreiras entre as atividades de producéo e consumo
de contetdos. O ambiente digital permite que, teoricamente, qualquer pessoa possa ser um
criador/propagador de estorias, desde a mais tenra até a mais avancada idade, requerendo cada
vez menos conhecimentos técnicos para fazé-lo. O consumidor deixa de ser apenas publico-alvo,
e passa a ser também midia e gerador de midia, catalisando e favorecendo, assim, a criacdo e
propagacao de conteddos e estorias, ou seja, o storytelling.

- Aumento da Mobilidade as tecnologias digitais mdveis sdo um dos principais fatores
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transformadores do ambiente atual. Por um lado, elas favorecem a conexao entre as pessoas e
a velocidade com que a informacéo € propagada, intensificando o tempo-real e a densidade
de conexdo da rede. Por outro lado, as tecnologias moveis também favorecem a conexao
entre os mais diversos tipos de midias, se tornando os principais links no processo transmidia.
Por meio da mobilidade, o storytelling encontra o seu principal substrato. Além disso, o
dispositivo mével em si constitui-se em mais um tipo de midia, sendo a unica que esta junto
ao consumidor as 24 horas do dia. Assim, o proprio dispositivo mével, por meio de seus
aplicativos (utilitarios, jogos, entretenimento, etc.) alavanca as possibilidades de midia para o
storytelling.

Portanto, conforme a sociedade se digitaliza, 0 ambiente se torna mais denso, conectado e
complexo e as pessoas se tornam mais participativas e interativas, demandando experiéncias
diferenciadas em suas relagées com a midia. Como observado por Jenkins (2006), na cultura
de convergéncia em que vivemos hoje, a transmidia € a norma, ndo a exce¢do. As plataformas
de storytelling nos cercam, e podemos citar como exemplos que podem ser utilizados no
marketing transmidia: a web (incluindo mobile, sites de redes sociais, etc.), mobile (sms,
aplicativos, web, etc.), e-mail, impressos, games, videos, quadrinhos, animacgéo, musicas,
clips, aplicativos, filmes, radio, televiséo, displays em geral, etc.
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O PODER PSICOLOGICO DAESTORIA

Esse cenario de convergéncia, economia da atencdo, super fragmentado e interativo, se
beneficia do poder psicologico das estorias para criar experiéncias diferenciadas e propiciar
envolvimento e engajamento com a marca. A mesma tecnologia que nos proporciona
experiéncias ricas e inusitadas, também nos intoxica. Em “High Tech, High Touch”, Naisbitt
(2001) nos oferece inumeros exemplos dessa intoxicacédo tecnologica que tem causado um
vazio de significado nas vidas das pessoas e uma busca por sentido. A tecnologia entretéem o
tempo todo, e muitas vezes, torna-se fim em si mesma, nos intoxicando, e ndo mais um meio
para melhorar as experiéncias humanas.

Nesse contexto, mediado cada vez mais por tecnologia, o ser humano encontra sentido nos
contetdos com que se depara por meio das estorias por detras deles. Segundo Daniel Pink
(2006):

Quando os fatos se tornam tdo amplamente disponiveis e instantaneamente acessiveis, cada um
deles se torna menos valioso. O que comeca a importar mais é a habilidade de colocar esses
fatos em contexto e entrega-los com impacto emocional. (...) E essa € a esséncia da aptidao de
contextos de estdrias enriquecidos pela emocéo.

Estdrias sdo a esséncia da existéncia humana. A mitologia é feita de estorias, as tradi¢des sao

estorias, 0 nosso cotidiano sdo estorias, empresas e marcas sao estorias. Segundo a Dra.
Pamela Rutledge (2011), o poder psicologico da estoria reside nos seguintes fatores:
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- Estorias sdo a forma primordial de comunicacéo - elas sédo links para tradi¢oes, lendas,
arquetipos, mitos e simbolos, que nos conectam com um sentido mais amplo de ser e com as
verdades universais.

- Estorias envolvem colaboracao e conexao - elas transcendem gerag6es, engajam por
meio das emocdes e nos conectam aos outros. Por meio das estorias, n0s moldamos nossas
paixoes, tristezas, dificuldades e alegrias, compartilhamos significados e propdsitos.
Estdrias sdo o terreno comum que permite que a pessoas se comuniquem vencendo defesas
e diferencas, permitindo compreender melhor a si mesmas e encontrar 0 que tém em comum
COm 0S outros.

- Estorias séo a estrutura do pensamento por meio delas, criamos significado para a vida.
Elas séo esquemas, scripts, mapas cognitivos, modelos mentais, metaforas ou narrativas,
que explicam como as coisas funcionam, como tomamos decisdes, como justificamos
nossas decisdes, como persuadimos 0s outros, como compreendemos nosso lugar no mundo,
criamos nossas identidades e definimos e ensinamos 0s valores sociais.

- Estorias fornecem ordem - os seres humanos procuram certezas e a estrutura narrativa e
familiar, previsivel e confortante. Dentro do contexto do arco da estoria conseguimos
suportar intensas emocdes porgue sabemos que a solugdo segue o conflito. As estorias
permitem experimentacgdes fornecendo uma rede de seguranca.

- Estorias geram sentimentos - as estdrias acontecem na imaginacéo. Para o cérebro
humano, as experiéncias imaginadas sdo processadas do mesmo modo que as experiéncias
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reais. Estorias criam emoc06es genuinas, presenca (a sensacao de estar em algum lugar), e
respostas comportamentais.

- Estorias estdo associadas a criatividade - as estdrias sdo 0 caminho para engajar nosso
lado direito do cérebro e disparar nossa imaginacdo. Engajando a nossa imaginacao, nos
tornamos participantes da narrativa. Podemos nos colocar no lugar do outro e enxergar de
forma diferente e aumentar nossa empatia pelos outros. Por meio da imaginagao, tocamos
a criatividade que é a fundacéo da inovacao, auto-descoberta e mudanca.

Em suma, as estorias atraem, inspiram, estimulam, persuadem e motivam as pessoas a agir.
No entanto, no storytelling marketing, ndo se trata apenas de contar estorias que envolvam as
pessoas, mas contar estorias que evolvam e também transmitam alguma dimensdo da marca
valores, posicionamento.

AARTE DO STORYTELLING

A arte de contar estorias engajantes para um determinado publico, esta intimamente
relacionada aos interesses e as caracteristicas desse publico. As mitologias, religides, cinema,
literatura, 0s jogos, e varias outras areas da experiéncia humana tém usado técnicas de contar
estorias, storytelling, hd muito tempo.
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Uma das principais metodologias usadas como técnica de storytelling para construir e amarrar
0 enredo das estorias € inspirada na teoria da “Jornada do Her6i”, de Joseph Campbell (1995),
ou 0 “monomito”> Campbell identificou um padrdo narrativo ciclico presente em todos 0s
mitos, parabolas e estorias a jornada do heroi, e dessa forma, seria possivel estruturar qualquer
estoria a partir do roteiro basico desse ciclo, e vice-versa, ou seja, é possivel “desmontar” as
estorias, identificando nelas os passos que constituem a “Jornada”.

Em um monomito, o herdi comega em um mundo comum e recebe um chamado para adentrar
um mundo desconhecido de estranhos poderes e acontecimentos. O herdi que aceita o chamado
deve enfrentar tarefas e testes. Na parte mais intensa da narrativa, o heroi deve sobreviver a um
grave desafio, e se sair vitorioso, ele recebe um prémio ou dadiva, e deve, entéo, decidir se
retorna ao mundo comum, ou nédo. Caso retorne, normalmente o heroi enfrenta desafios na sua
jornada de retorno e se ele for bem sucedido, o prémio ou dadiva devem ser usados para
melhorar o mundo. Basicamente, a jornada é composta de trés fases principais a partida (ou
separacdo), o conflito e o retorno.

No cinema, podemos citar STAR WARS, O Senhor dos Anéis, The Matrix, Harry Potter, como
exemplos recentes nos quais se pode facilmente observar essas fases da jornada do heroi no
processo de storytelling.

No jornalismo, em funcao da fragmentacdo midiatica, caracteristica do ambiente digital, temos
vivenciado como tendéncia narrativa um processo de fragmentacao e serializacdo da noticia

5 Mais informacdes em http://en.wikipedia.org/wiki/Monomyth
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para contar estorias. Clark (2011) relata como os jornalistas tém usado o Twitter e Facebook
para escrever micro-narrativas em forma de pilulas de informacéo, mais facil de serem
consumidas pelo leitor, contando a estoria de forma serializada e fragmentada como as series
de televisao.

Em jogos, ao inves do foco da estdria estar no personagem, o storytelling tende a explorar o
contexto, ou seja, o universo ficcional, para criar a estéria com a participacdo do jogador. A
principal tendéncia nessa area sdo 0s ARGs - Alternate Reality Games -, que mistura o0 jogo
com o mundo real do jogador, utilizando diferentes tipos de midia para criar experiéncias
interativas.

“Os ARGs sdo caracterizados por envolver os jogadores nas historias, encorajando-os a
explorar a narrativa, a resolver os desafios e a interagir com as personagens do jogo. Este
tipo de jogos desenvolve-se a partir de sites, e-mails, telefonemas, entre outros meios de
comunicacgao comuns.” (Wikipedia, 2011). Um exemplo recente de ARG em marketing € o
jogo “The Art of the Heist” criado para promover o carro Audi A3 criando uma estoria
interativa baseada na ideia de filmes de espionagem na qual a audiéncia é parte da
investigacao para encontrar um Audi A3 roubado. O jogo utiliza os mais diversos tipos de
midia e o seu estudo de caso pode ser visto em detalhes no video acessado pela Fig. 2.
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L 1

Fig. 2 Imagem do video explicativo do ARG “The Art of the Heist”
Fonte: http://www.Youtube.com/watch?v=z5w2CNB9clw - pode ser acessado pelo QRcode ao lado da

imagem.

No marketing, Daniel Pink (2006) defende no seu livro “A Whole New Mind”, que o
storytelling, da mesma forma que o design, esta se tornando um fator-chave para pessoas e
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empresas diferenciarem seus bens e servigos em um mercado competitivo. Pink identifica o
storytelling como um dos seis sentidos fundamentais para diferenciar commodities.

Além do poder de engajamento e diferenciacdo que o storytelling proporciona ao marketing,
ele também alavanca processos boca-a-boca, virais. Segundo Jenkins (2006), como a narrativa
transmidia se esparrama por diversas plataformas, poucos consumidores sdo capazes de
dedicar o0 tempo necessario para percorrer todos os contetidos contidos em cada uma delas.
Lembrando “The Matrix”, a narrativa se estende por quadrinhos, video game, animacoes e
filmes. Como existem tantos elementos que formam o todo da estoria, surgem comunidades de
conhecimento, em que cada uma tem informacoes sobre uma dada parte e compartilha essas
informagdes com grupos que detém outras partes da estoria. Por isso, o transmidia storytelling
estimula a formacao de comunidades e o boca-a-boca na rede.

TRANSICOES STORYTELLING TRANSMIDIA

O sucesso nos esforcos de transmidia storytelling reside em criar uma estoria que gere
ressonancia, autenticidade e riqueza, associada aos valores da marca, fixando-os, fortalecendo-
os e ampliando-os. Contar estorias significa criar conteudos de narracdo encadeados. Criar
estorias transmidia significa criar conteudos de narragdo encadeados em mais de uma midia.
Os encadeamentos entre as midias (trans-midia) se faz por meio de transi¢oes transmidia, que
pode ser qualquer link que leve de uma midia para outra, como call-to-action para fazer uma
ligacdo telefonica, um QRcode (codigo de barra 2D), um incentivo para filmar, um e-mail que
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leve para um video, e assim por diante. Cada tecnologia e midia devem ser usadas da forma
que melhor contribuam para a estoria, gerando o melhor engajamento e encadeamento
possiveis entre os contetdos. O foco do storytelling transmidia ndo € na tecnologia, mas no
significado gerado pelos contetdos que se cria e se transmite por meio dela. Nao existe
estratégia de storytelling transmidia sem estratégia de contetido é o contetido criado em cada
midia que é “lincado” por meio das transi¢des transmidia para as demais midias.

Nesse sentido, dentre os mais diversos tipos de contetidos que podem compor uma storytelling,
0 branded content € um dos mais interessantes, pois foca na cria¢do do conteudo que o
publico-alvo deseja (jogos, filmes, videos, aplicativos, etc.), de forma a introduzir a marca
como parte essencial da narrativa. Esse é o0 caso, por exemplo, do filme “O Naufrago”, no qual
a marca FEDEX ndo é apenas um produto colocado na estoria (product placement), mas é
elemento fundamental da narrativa, sem a qual ndo haveria a estéria (advertainment). No
entanto, enquanto o filme “O Naufrago” tem um contetdo de storytelling, ele ndo faz uso da
transmidia. O desafio do storytelling transmidia é associar a marca a conteudos que contem a
estoria transcendendo uma midia, ampliando a experiéncia do publico-alvo.

O Bank Run Game®%é um exemplo no qual a narrativa vai além de uma midia e é orquestrada
de maneira interessante. O jogo € um filme de acéo interativo para jogar on-line que pode
continuar no iPhone, por meio da compra de um aplicativo. A experiéncia que comeca na web
se propaga para o dispositivo mével do jogador.

6 Disponivel em http://www.bankrungame.com/
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Outro exemplo interessante € o Weather Channel, um dos principais canais da televiséo
americana que apresenta a previsao e condicdes do tempo pelo pais. O canal exibe durante a
programacdo um QRcode na tela da televisdo, que quando escaneado com um smarphone,
instala o aplicativo do canal no dispositivo movel do usuario. Nesse caso, a experiéncia e
relacionamento com o canal na televisdo se expandem para o celular (ver Fig. 3).

ANDRDIO USERS
SCAN HERE

Fig. 3 Imagem do canal Weather Channel apresentando o QRcode que, uma vez escaneado por um
smartphone com sistema operacional Android, instala o aplicativo do canal no aparelho movel.

Podemos dizer, portanto, em funcéo do discutido até 0 momento, que o cenario atual favorece
0 marketing transmidia por meio do storytelling. Durante um processo transmidia, ocorrem
transicdes transmidia, que € o modo pelo qual a mensagem passa de uma midia para outra. As
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transicOes transmidia podem ser qualquer “call to action” que engatilhe midias distintas. Os
mecanismos mais comuns de transi¢Oes transmidia séo: 1) Mobile Tags (codigos de barra 2D);
2) Click to Call (uso de links que fazem ligacGes telefGnicas automaticamente); 3) Message-
driven transitions (uso de mensagens, como SMS ou e-mail para levar dados de uma midia
para outra) (MYIAMARU; FILGUEIRAS, 2010). Na imagem da Fig. 4, 0 QRcode da acesso a
um video que demonstra as transi¢des transmidia e 0 processo de possibilidade de

concomitancia entre as midias.

[=]

Fig. 4 QRcode de acesso ao video “Transi¢Oes entre midia - x-gov”
Fonte: http://www.Youtube.com/watch?v=kwzBo5BLK4s

Podemos acrescentar também como transi¢do transmidia, todo tipo de tecnologia que conduza
para processos de realidades mistas (ou, mixed realities, em inglés), como a realidade aumentada,
por exemplo. As tecnologias de realidades mistas permitem que as informacOes e objetos
transitem entre os ambientes digital e analogico (realidade fisica), favorecendo 0s processos
transmidia.
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Nota-se que a maior parte dos tipos de transi¢do transmidia envolve as tecnologias mobile
mobile tags, SMS, click to call, etc. que catalisam o percurso dos contetdos, mensagens,
estorias. Apesar de ndo ser tecnologia exclusiva da mobilidade, as realidades mistas
(particularmente a realidade aumentada hoje) também séo extremamente potencializadas pelas
plataformas moveis. Dessa forma, podemos dizer que quanto maior a mobilidade digital, mais
fluidas e potenciais se tornam as transi¢des transmidia.

CONCLUSAO

As tecnologias digitais tém causado profundas transformacoes sociais e, consequentemente, no
mercado. Essas mudancas requerem novas habilidades no marketing para tracar estratégias
adequadas ao novo cenario.

Transmidia storytelling € uma das principais tendéncias do marketing hoje para construcédo de
marca, realizando o 360 graus em um ambiente de consumidor 3.0 alvo, midia e gerador de
contetdo. O comportamento mais inteligente e seletivo do consumidor em relacdo a abundancia
de midias e informacéao faz com que ele procure as estorias que lhe interessem, proporcionando-
Ihe experiéncias enriquecedoras, e que 0 auxiliem na compreensao e significado do cotidiano.
Contar essas estorias, portanto, passa a ser uma das principais estratégias de engajamento desse
novo comportamento de consumidor. Para contar estorias envolvendo as varias midias e a
presenca fragmentada do consumidor, a palavra-chave é a integracdo de plataformas
tecnoldgicas.
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Precisamos lembrar constantemente, no entanto, que, apesar de a “transmidia” ser alavancada
pelas tecnologias, o “storytelling” é criado com as emocdes e experiéncias humanas. Um processo
transmidia storytelling de sucesso foca primeiro na narrativa, na estoria, e depois na tecnologia
que lhe da substrato. Essa € a esséncia do transmidia storytelling, que quando usada
adequadamente no marketing, torna-se a esséncia do marketing 360 graus.
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INTRODUCAO

O presente artigo relatard como a netnografia, também conhecida como etnografia digital -
aqui entendida como uma forma de investigacao interpretativa e empirica aplicada em
ambientes on-line a fim de desvendar padrdes de comportamento social e cultural
(AMARAL, 2010) - se destaca como metodologia para a realizacao do coolhunting. Este
ultimo, por sua vez, € uma pratica comum entre profissionais de Design e Moda, que tem
como objetivo principal identificar desejos e atitudes que podem vir a se concretizar em
determinadas comunidades e/ou na sociedade de um modo geral.

Neste contexto, dialogamos com pesquisadores de diversos campos, como a cibercultura,
antropologia, sociologia e comunicagéo, a fim de retomar os conceitos-base acima tratados e,
a partir deles, sistematizar um método pratico e aplicado de investigacao interpretativa em
ambientes de sociabilidade on-line (chats, comunidades, midias sociais, blogs etc.), hoje
utilizado na PaperCliQ Comunicacéo e Estratégia Digital'. Para isso, realizamos um estudo
de caso, tomando como tema principal o “Carnaval de Salvador” maior festa de rua do
mundo e que movimenta diversos setores da economia da cidade -, e, como ambiente de
analise, as comunidades presentes no Orkut. O objetivo desse estudo exploratorio é partir do
método de pesquisa netnografica, para mapear comportamentos e identificar tendéncias do
publico do Carnaval de Salvador, em ambientes no qual o tema seja discutido ativamente.

1 Agéncia de Comunicac¢do e Estratégia Digital situada em Salvador BA.
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NETNOGRAFIAE O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Originada dos estudos antropologicos, a netnografia € um desdobramento do método de
pesquisa etnografico que, segundo Hine (2000 apud AMARAL; NADAL; VIANA, 2008), em
sua forma bésica, consiste na submersdo do pesquisador num mundo que:

estuda por um tempo determinado e leve em consideracao as relacdes que se formam entre
quem participa dos processos sociais deste recorte de mundo, com objetivo de dar sentido
as pessoas, quer esse sentido seja por suposicdo ou pela maneira implicita em que as
préprias pessoas dao sentido as suas vidas.

A netnografia pretende estabelecer vias de estudo das comunidades on-line, como uma forma
de acompanhar os acontecimentos cotidianos, assumindo o papel de um método que estuda “as
caracteristicas e praticas habituais de um grupo concreto. Seus defensores a definem como uma
alternativa para a antropologia tradicional e destacam sua maior velocidade e qualidade.”
(REDONDAS, 2003 apud GEBERA, 2008).

Nesse sentido, Sa (2001 apud GEBERA, 2008) aborda uma visdo da netnografia como via de
entendimento do comportamento dos atores sociais conectados em rede, definindo-a como:

metodologia assumidamente focal, experimental, detalhista e interpretativamente
reconhecida como fruto de uma 'negociacao construtiva' entre pesquisador e pesquisado
durante relagOes concretas, intensas e ‘carnais' que permeiam 0s sentimentos, emogoes,
afetos, surpresas....
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Considera-se o estudo netnografico como um meétodo qualitativo e interpretativo, sendo
assim, de um modo especifico, € possivel aproxima-la como metodologia de imersédo no
comportamento dos consumidores em comunidades e culturas que sdo ‘construidas' através
da comunicac¢do mediada por computador. Corroborando a afirmacéo de Sa (2001) que,
destaca a relevancia do pesquisador se relacionar com a comunidade que sera objeto de seu
estudo, Gebera (2008) ressalta a importancia de algumas linhas de atuacéo para a pesquisa
netnografica:

- Relacionar-se com os membros das comunidades, estando ciente que “o pesquisador
quando vestido de netnografo, se transforma num experimentador do campo, engajado
na utilizacao do objeto pesquisado enquanto o pesquisa” (KOZINETS, 2007 apud
AMARAL; NADAL; VIANA, 2008).

- Estudar a linguagem, os simbolos e as normas da comunidade. E fundamental que o
pesquisador reconheca o0s codigos linguisticos e éticos da comunidade a ser estudada,
objetivando facilitar a interpretacao dos dados coletados.

- Seguir normas éticas, principalmente manter o anonimato dos protagonistas envolvidos
na pesquisa, fornecendo subsidios para que eles expressem sem tabus suas opinides e
intencOes.

- Identificar os diferentes tipos de membros que compde uma comunidade, verificando o
peso de suas opinides para o grupo. Focando o olhar em fend6menos da sociedade que se
reverberam nos ambientes interacionais on-line, tais como: lideres de opinido, membros
habituais, membros esporadicos, e, por ultimo, 0s membros pontuais, que atuam na
comunidade em busca de uma informacao concreta.
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Essas premissas sao fundamentais quando é necessario aplicar a netnografia como
metodologia de uma pesquisa de marketing? principalmente, quando o objetivo é identificar
nuances do comportamento do consumidor. Kozinets (2010) defende a utilizacao do
mencionado método de pesquisa para pesquisas comportamentais por ressaltar algumas
vantagens que ela oferece: (a) Natural, se aproxima de uma cultura ja existente; (b) Imersiva,
busca a compreensao de uma cultura com uma postura ativa e observadora; (c) Descritiva,
procura descrever com fidelidade a realidade percebida e verdade emocional dos membros;
(d) Multi-método, se fortalece através da utilizacdo de outros métodos, como entrevistas,
analise de contetdo, anélise de discurso, para completar o retrato da realidade vivida na
comunidade; e, (e) Adaptavel, é facilmente aplicada a varios ambientes interacionais, ja que 0
mesmo sO € utilizado como suporte para o desenvolvimento da cultura.

Todos esses beneficios podem ser ampliados com a anélise realizada por Kozinets (2002,
apud AMARAL, 2008) que certifica que a netnografia € uma metodologia que “consome
menos tempo, € menos dispendiosa e menos subjetiva, além de menos invasiva ja que pode se
comportar como uma janela ao olhar do pesquisador sobre comportamentos naturais de uma
comunidade durante seu funcionamento”. Reconhecendo tais beneficios, é crescente a
utilizacdo dessa metodologia para realizar pesquisa de marketing com o intuito de analisar
novas formas de relacionamento entre os usuarios habitos de consumo, assuntos de interesse,
percepcao e formas de uso de produtos/servigos basicamente porque boa parte das
comunidades virtuais é baseada em atividades de consumo3

2 Realiza-se essa referéncia especial, como forma de aproximacao do objeto de estudo do presente artigo. No entanto, sdo
diretrizes validas para todos os processos netnograficos, ndo apenas em pesquisas de marketing.
3 Como € o caso do estudo de caso que sera apresentado no decorrer do artigo.
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Para identificar o processo de aplicacdo do metodo netnografico aos estudos de marketing e
consumo, Gebera (2008) sintetiza em duas grandes fases a sistematizacdo da metodologia:

12 Processo automatico realizado por computadores conectados em rede que rastreiam oS
chats, foruns, grupos de noticias, listas de distribuicao, etc.

2% Processo manual ou humano realizado por pessoas especializadas e encarregadas de
classificar os comentarios, de acordo com as categorias de analise pre-estabelecidas para o
objeto de estudo.

A partir disso, as informac0es serdo analisadas para posteriormente elaborar um relatério com
conclusdes e recomendacdes estratégicas que serdo utilizadas para direcionar a comunicacéo,
e/ou até mesmo, a inovacao que sera materializada em produtos e servigos que atenderam a
demanda dos grupos de imersao.

Em suma, o método netnografico consiste em realizar um estudo sistematico e uma analise
exaustiva dessas comunidades virtuais que, sao vistas como conglomerados sociais por abarcar
todas as inter-relagdes e interagc0es que ocorrem em um determinado ambiente da internet, com
0 objetivo de identificar seus costumes e praticas vitais, tais como: onde compartilham
atividades, interesses de consumo, inclinaces e ideias. E um método de pesquisa que, permite
determinar os acontecimentos, nos mais variados entornos on-line e na diversidade de
comunidades virtuais, respondendo a quatro questdes que fornecem diretrizes de imersédo: o
que, guem, quando e onde.
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Dessa forma, entende-se que a netnografia possui relevancia para o “mapeamento dos perfis
de consumo de seus participantes a partir de suas praticas comunicacionais nas plataformas
sociais” (AMARAL, 2007 apud AMARAL; NADAL; VIANA, 2008). Essa afirmacéo é
corroborada por Kozinets (2010), que ressalta a importancia dessa metodologia para entender
mudancas do mercado, identificar de forma perspectiva tendéncias de consumo, e para obter
insights valiosos para o processo criativo. Nesse sentido, o autor descreve algumas
clarificacOes que a netnografia pode trazer para a gestao estratégica das organizacoes:

- Arecepcéo de publicidade, verificando ruidos e diversidade de interpretacao
- Identificar nas comunidades das marcas oportunidades de negocios

- Percepcéo da Marca

- Posicionamento de Marca e oportunidades de reposicionamento

- Decis0es estratégicas

- Gestdo comunitaria

- Analise competitiva

- Inovagao em produtos e servigos

- Novos modelos de servico para efeitos de co-criacao de valor

- Produtos e categorias de uso

- Formas de segmentacao e padrdes de comportamento

- Usos das midias sociais, métricas e oportunidades que elas podem trazer
- Testar design de sites e interfaces

- ldentificacéo das tendéncias

Focando no ultimo topico, referente a identificacdo de tendéncias, é que surge a necessidade de

171



relatar sobre o coolhuting, pratica existente no mercado que objetiva esse fim.
COOLHUNTING: OBSERVAR,ANALISAR EPREVER.

Cunhado nos anos 1990, o termo coolhunting se refere a uma pratica realizada, em geral, por
profissionais de marketing que buscam identificar padrdes de comportamento, desejos e atitudes
embrionarias em grupos sociais e/ou na sociedade como um todo. Como definem Gloor e Cooper
(2007), o coolhunting “envolve a realizacdo de observacGes e previsdes, como parte da busca por
tendéncias de vanguarda. E uma maneira de captar o que a mente coletiva esta pensando, usando
0 que é captado para obter vantagem”.

Os coolhunters4 sdo comumente associados a campos como os da Moda e Design, contudo a
pratica vai além, dando base para profissionais de diversos segmentos do mercado que desejam
compreender habitos e comportamentos de consumidores. Para isso, € necessario perceber as
diversas nuances do que se deseja “cacar”, observando tendéncias culturais em ambientes off-line
(Ex.: pontos-de-venda, ambientes publicos, clubes especificos etc.) e, também, em ambientes on-
line (Ex.: blogs, sites, midias sociais etc.).

Para entender melhor como o coolhunting é possivel, deve-se levar em considera¢ao o conceito
da Difusédo da Inovacédo® Segundo Rogers (1962), a difuséo é o processo pelo qual a inovagéo é

4 Profissionais especializados na prética do coolhunting.

5 Conceito estudado, primeiramente, pelo sociélogo francés Gabriel Tarde (1890) e, posteriormente, por antropologos
alemées e austriacos como Friedrich Ratzel e Leo Frobenius.
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comunicada por certos canais ao longo do tempo entre os membros de um sistema social. Esse

processo se da em cinco etapas: o conhecimento, a persuasao, a decisdo, a implementacéo e a
confirmacao.

Conhecimento Persuasio Implementagio Confirmagio

Rejeitar

Fig. 1 - Cinco Estégios do Processo de Decisdo da Inovacéo

a) Conhecimento: neste estagio, o individuo tem sua primeira experiéncia com a inovacao e,
a partir dai, se inspira para buscar mais informacdes sobre ela.

b) Persuasao: aqui o individuo j& possui interesse prévio pela inovacéo e busca ativamente
por mais informacdes e detalhes.
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C) Deciséo: neste estagio, o individuo coloca na balanca as vantagens e desvantagens da

inovacgéo e decide se a adota ou a rejeita.

d) Implementacéo: neste estagio, o individuo emprega a inovacdo de maneiras variadas em

seu dia-a-dia e, conforme determina sua utilidade, procura por mais informacaoes.

e) Confirmacdo: neste estagio, o individuo finaliza sua decisdo de continuar usando a
inovacgéo e pode extrair todos 0s seus potenciais.

No gréafico abaixo, estd um exemplo de como os diferentes grupos de consumidores adotam

inovacdes tecnoldgicas ao longo do tempo.

100

73

50

25

Innovators  Early Early Late Laggards
25% Adopters  Majority Majority 16 %
13.5% 34% 34 %

Fig. 2 - Difusao da Inovacao
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Em primeiro lugar, as inovacgdes sdo adotadas por uma pequena parcela da populacéo (2,5%)
denominada de Innovators (inovadores/entusiastas) e, com 13,5%, os Early Adopters.
Somente apods a experiéncia inicial desse pequeno grupo de pessoas, a curva chega aos Early
Majority e Late Majority, ambos com 34% - momento no qual a inovagéo alcanca grande
parcela da populacéo. Por fim, estdo 16% os Laggards (céticos/retardatarios), pessoas que
possuem, em certo grau, resisténcia e/ou estdo atrasados quanto a adoc¢des de inovacoes.

Dentro desse escopo, os coolhunters devem acompanhar todo o processo da difusédo da
inovacédo, dando maior énfase para a observacao dos individuos identificados como
inovadores e/ou early adopters, afinal, é através desse pequeno grupo que, de um modo
geral, sera possivel identificar possiveis padrdes de consumo e/ou comportamentais que
poderdo ser estabelecidos na sociedade posteriormente.

As agéncias especializadas, que oferecem o coolhunting como uns dos metodos de pesquisa
de marketing, apresentam diversos metodos e dinamicas para a execucao desse trabalho. Em
geral, as equipes sao formadas por profissionais multidisciplinares que se dedicam a coletar
dados em diferentes ambientes de pesquisa e analisar subjetivamente as informacdes que ali
estdo contidas.

Hoje, a diversidade de ambientes de sociabilidade on-line, como chats, instant messengers,
sites de redes sociais, games on-line etc. permitem que os profissionais especializados em
buscas de tendéncias tenham acesso a uma grande oferta de expressdes, opinides, desejos e
habitos, que podem ser observados, analisados e transformados em insumos estratégicos.
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Para as organizacdes, o coolhunting pode ser visto como uma pratica de inteligéncia
competitiva que permite ndo sé a busca por inovacgdes, mas, também, na identificacdo
constante de insights para o desenvolvimento de produtos, servigos, campanhas etc.

Para alcancar essas possibilidades, o coolhunting deve englobar processos seguros de
investigacao, que resultem em trabalhos assertivos e bem elaborados. Um dos caminhos
possiveis nesse sentido € a netnografia. Segundo Cerqueira (2010), a etnografia, que constitui
uma area da Antropologia, é especialmente indicada na identificagdo de tendéncias.

Além de propor diferentes técnicas para a coleta de dados (entrevistas, observacéo e
documentos), resultando em descri¢des narrativas (com eventuais fotos, graficos etc.), ela
compreende a realidade a partir de um viés cultural, em que o pesquisador mergulha no campo
de trabalho, a fim de mais bem compreendé-lo (CERQUEIRA, 2010).

METODOLOGIA PARANETNOGRAFIAUTILIZADA PELA PAPERCLIQ

A metodologia de estudo netnografico utilizada na PaperCIliQ é uma adaptacao daquela
proposta por Kozinets (1997 apud CERQUEIRA, 2010). Ela se divide nas seguintes etapas:

a) Entrée cultural Constitui a preparacéo para o trabalho de campo, em que séo definidos os

objetivos, topicos, grupos e espacos onde sera realizada a pesquisa, aléem das ferramentas que
serdo utilizadas para 0 armazenamento dos dados;
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b) Coleta e analise dos dados Constitui a0 momento em que o pesquisador obtém os dados
e, apos contextualiza-los, realiza a interpretacdo deles, transformando-os em informacoes.

c) Etica de pesquisa Constitui a pratica de identificar-se enquanto pesquisador e solicitar
permissao para divulgar os dados.

d) Feedback e checagem de informag6es com os membros do grupo Constitui a
apresentacdo do relatorio final a alguns participantes, de forma que haja uma avaliacdo do
material, bem como idéias adicionais.

Ela compreende os seguintes passos sequenciais: demandas de conhecimento, instrumentos
de armazenamento, mapeamento de ambientes, navegacao pelos ambientes, observacéo e
participacdo, coletar dados e fazer anotagOes, analise, aplicacdo. Sinteticamente, eles podem
ser assim descritos:

1. Demandas de conhecimento - Nesse passo, definem-se 0s objetivos do estudo
netnografico entender desejos e tendéncias do publico do Carnaval de Salvador, por exemplo
- e formulam-se hipoéteses e questdes que norteardo todo o processo. A ideia é que, ao fim do
estudo netnografico, as respostas obtidas as questes formuladas atinjam os objetivos do
estudo.

2. Instrumentos de armazenamento - A finalidade desse passo € definir explicitamente
quais tipos de midia e softwares serdo necessarios para proceder com o estudo. Ele é
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especialmente importante em casos nos quais mais de uma pessoa ira executar o estudo e
deseja-se manter um padrao no uso de softwares ou formatos de dados que envolvam a coleta
de informacdes. Quando o estudo € desenvolvido por uma Unica pessoa, 0 passo pode ser
suprimido.

3. Mapeamento de ambientes - Sdo definidos quais ambientes virtuais serdo observados e,
em alguns casos, certos limites para suas observac6es. No estudo de caso que sera
apresentado na se¢édo 5, por exemplo, as observagdes envolveram apenas os foruns de
determinadas comunidades do Orkut, com restricdo a topicos criados entre novembro de 2009
e novembro de 2010.

4. Navegacao pelos ambientes - Este € um dos passos que mais demandam tempo em um
estudo netnografico. Ele consiste na observacéo cuidadosa de todos os ambientes mapeados,
obedecendo as restri¢cdes especificadas no passo 3. Recomenda-se que seja feito, ainda nesse
passo, um registro dos principais dados observados em tais ambientes. Esse registro,
idealmente, deve ser feito de modo categorizado, colaborando com a obtengdo, em passos
posteriores, de respostas as questdes definidas no passo 1.

5. Observacao e participacdo Nesse passo, 0s responsaveis pelo estudo netnografico entram
em contato com os membros dos ambientes virtuais observados para criar lagos ou um maior
envolvimento com os ambientes em si. Esse contato normalmente se da através da elaboracao
de perguntas cujas finalidades séo retirar duvidas ou aprofundar a compreensao da dindmica
das comunidades e de seus membros. A depender dos objetivos do estudo e da
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disponibilidade de tempo que se tem para fazé-lo, esse passo pode ser suprimido. Deve-se
tentar executa-lo sempre que possivel, entretanto, pois ele causa grande impacto na
profundidade do material desenvolvido.

6. Coleta de dados e anotacdes Por questdes de praticidade, recomenda-se que a coleta de
dados e anotagOes comecem a ser feitas no momento em que se navega pelos ambientes
mapeados ou seja, no passo 4. Nesse passo, deve ser feita uma triagem de contetdo e um
aprofundamento dirigido nas anotacdes, a fim de se obter efetivamente respostas as questdes
do passo 1. A categorizacao sugerida no passo 4 € fundamental para que este passo seja
executado sem a necessidade de se navegar uma vez mais pelos ambientes mapeados.

7. Analise Nesse passo, cadenciam-se as anotacOes organizadas no passo 6 e formulam-se as
respostas as questdes do passo 1. Adicionalmente, € nesse momento que as respostas devem ser
correlacionadas, a fim de se elencar tendéncias e insights sobre o objeto de estudo. Por fim,
quando séo criados relacionamentos com membros dos ambientes observados, é também nesse
passo que eles devem ser analisados.

8. Aplicacéo Esse passo funciona como um apéndice ao estudo em si, e tem a finalidade de
elencar possiveis aplicacdes para todo o contetdo gerado entre os passos 1 e 7. No estudo de
caso apresentado na secéo 5, por exemplo, algumas aplicagc6es possiveis sdo: planejamento de
comunicacdo de empresas que lidam diretamente com o Carnaval de Salvador; elaboracdo de
campanhas e ac6es que minimizem pontos fracos do Carnaval de Salvador, como a violéncia;
criacdo de estratégias que levem em conta as peculiaridades de cada circuito, cujas imagens
estdo sendo constantemente transformadas etc.
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Embora ndo esteja explicito em nenhum dos oito passos, € preciso levar em conta alguns
principios eticos em qualquer estudo netnogréafico. Informacdes privadas, emitidas por
qualquer membro de um ambiente virtual, ndo devem ser utilizadas sem autorizacdo prévia. A
depender dos objetivos do estudo, do carater dos ambientes observados e da disponibilidade de
tempo para a producéo do contetdo, deve-se também mostrar o material produzido para
apreciacdo de membros dos ambientes observados. A ideia é corrigir equivocos e aprofundar
ainda mais as respostas e insights formulados durante o processo netnografico.

Demandas de Instrumentos de Mapeamento de
conhecimento . Armazenamento ambientes

Coletar Dados e Observacdo e MNavegacdo pelos

Fazer Anotagbes Participacgo ambientes

Analise ; Aplicagao

Fig. 3 - Metodologia para netnografia da PaperCliQ
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Realizando uma analise comparativa entre a metodologia para netnografia da PaperCliQ e a
proposta por Kozinets, j& mencionada no inicio da sessdo, pode-se aferir que o entrée cultural
ocorre durante as demandas de conhecimento, a selecédo de instrumentos de armazenamento e 0
mapeamento de ambientes. Por outro lado, a coleta e analise de dados proposta pelo autor,
concretiza-se nos quatro quadrantes sequentes, que sdo: coletar dados e fazer anotacdes, observar
e participar, na navegacdo pelos ambientes e, por ultimo, na analise. A aplicacéo referente ao
ultimo topico da metodologia exposta acima, se aproxima da proposta de Kozinets na etapa de
Feedback e checagem de informacdo com 0s membros do grupo. A ética € necessaria durante
todo o processo, principalmente para despertar a confian¢a da comunidade de imerséo.

ESTUDO NETNOGRAFICO: CARNAVAL DE SALVADOR

O carnaval de Salvador é a maior festa de rua do mundo. Em 2011, a previsdo emitida pela
Secretaria de Turismo da Bahia é de que a cidade receba, no periodo da festa, mais de 500 mil
turistas®. Além de movimentar varios setores da economia da cidade, a festa agrega pessoas
de classes sociais, idades e bagagens culturais bastante diversificadas. Neste sentido, portanto,
ela apresenta uma grande quantidade de desejos, opinides e tendéncias que, uma vez
analisados, podem ser utilizados como base para acdes de planejamento e estratégia.

6 Informacao disponivel no site da Secretaria de Turismo do estado da Bahia: http://www.bahiatursa.ba.gov.br/s
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Para compreender comportamentos e tendéncias do publico do Carnaval de Salvador,
comunidades on-line em que o tema seja discutido ativamente podem ser visitadas para
observacao e analise. Diante disso, a PaperCliQ realizou um estudo netnografico em
comunidades do Orkut, de acordo com a metodologia detalhada na se¢éo 4, cujos resultados
apontam, dentre outras coisas, tendéncias de comportamento e opinido relacionadas a festa. O
método netnografico, portanto, foi utilizado como meio para a geracdo de um estudo de
coolhunting sobre o Carnaval de Salvador: a partir de observagdes levantadas para responder
questdes que dirigiram o estudo, obteve-se insumos para se apontar essas tendéncias de
comportamento e opiniéo.

O primeiro passo em um estudo netnografico é definir as questdes para as quais se buscara
respostas via netnografia. Essas questdes, que devem ser suficientemente abrangentes, guiardo
todo o processo. Para este estudo netnografico, foram levantadas as seguintes questdes: (1) O
publico do Carnaval de Salvador é fiel a artistas ou a blocos? (2) Como as diferencas entre os
circuitos Campo Grande e Barra-Ondina sdo vistas pelo publico? (3) Quais sdo as diferencas
mais marcantes entre os blocos? (4) O publico discute os prec¢os dos blocos e suas oscilagdes?

Em seguida, foram mapeados alguns ambientes virtuais para realizacao de observacgoes. O
principal pré-requisito para a escolha de um ambiente foi a existéncia de discussoes
relacionadas ao Carnaval de Salvador ou a algum tema estreitamente associado, como
micaretas. Diante disso, as comunidades do Orkut se mostraram ideais para a proposta do
estudo.
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Site de rede social mais utilizado no Brasil, o Orkut possui uma quantidade significativa de
informacdes a respeito do Carnaval de Salvador. Além disso, a estrutura de férum, a boa
participacdo dos membros nas comunidades observadas e a diversidade de assuntos discutidos
contribuem positivamente para a profundidade das observagdes. O estudo compreendeu duas
comunidades do Orkut sobre o Carnaval de Salvador em si - “Carnaval de Salvador E
AQUI!” e “Eu amo o Carnaval de Salvador” - e duas comunidades relacionadas a micaretas -
“Carnatal” e “Micareta de Feira de Santana ®”. As micaretas sao festas de rua que se
aproximam do Carnaval de Salvador em publico e atragbes. Por este motivo, a fim de
conjugar informac6es e ampliar a compreensédo sobre essa Ultima festa, comunidades sobre
micaretas também foram investigadas.

A comunidade “Carnaval de Salvador E AQUI!” é a maior do Orkut destinada ao tema desse
estudo netnografico. Alguns pontos que reforgaram sua escolha para o estudo foram: a)
grande nimero de membros e b) alta frequéncia de atualizacdo. A comunidade “Eu amo o
Carnaval de Salvador!” foi escolhida por ser a Segunda maior relacionada ao tema. Quanto as
comunidades de micaretas, tem-se que a escolha pela “Carnatal” advém do fato de que essa €
a maior micareta do pais. A comunidade “Micareta de Feira de Santana ®” foi escolhida pela
proximidade geografica entre as cidades de Feira de Santana e Salvador. Diante dessa
proximidade, supde-se que alguns comportamentos, tendéncias e desejos relacionados ao
Carnaval reverberem de modo destacado na micareta e vice-versa.

As comunidades do Orkut sdo constituidas basicamente de foruns e enquetes. Nos féruns, 0s
membros podem se expressar com maior liberdade do que nas enquetes, o que torna o
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contetido dos primeiros mais subjetivos. Essa subjetividade é vantajosa do ponto de vista de
um estudo netnografico, por enriquecer as possibilidades de interpretacdes daquilo que 0s
membros expressam. Por esse motivo, esse estudo se baseou eminentemente em observacoes
relativas a mensagens de foruns. O estudo, realizado entre os meses de novembro e dezembro
de 2010, considerou apenas mensagens relativas aos anos de 2009 e 2010.

As observac0es feitas nas comunidades foram analisadas a fim de se obter respostas para as
questbes que dirigiram o estudo. Sinteticamente, as respostas obtidas foram as seguintes:

1. O publico do Carnaval de Salvador é fiel a artistas ou a blocos? O publico é mais fiel
aos artistas, independentemente de bloco. A expectativa pela confirmacao de certas atracoes,
observada em todas as comunidades, funciona como um bom indicativo dessa preferéncia. De
todo modo, apesar do senso de fidelidade a determinadas atra¢des mais tradicionais, observou-
Se uma recepcao muito boa, por parte do publico, a artistas mais novos desde que suas
performances sejam vistas como suficientemente animadas.

2. Como as diferencas entre os circuitos Campo Grande e Barra-Ondina séo vistas pelo
publico? O circuito Campo Grande ainda esta fortemente associado a ideia de tradi¢do. Por
este motivo, a migracao - ainda que parcial - de atracOes tradicionais do Axé Music para o
circuito Barra-Ondina é lamentada pelo publico. Consequentemente foi observada uma grande
expectativa em relagdo a quais atracoes efetivamente desfilaréo no circuito Campo Grande em
2011. Quanto ao circuito Barra-Ondina, a presenca cada vez maior de artistas e blocos
renomados tem colaborado com sua valorizacdo. Isto, somado a uma estrutura considerada
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melhor para os turistas, associa o circuito Barra-Ondina a uma imagem mais sofisticada, em
comparacgdo com o circuito Campo Grande.

3. Quais sdo as diferencas mais marcantes entre os blocos? Conforto e brigas entre folides
sdo apontados como fatores importantes na diferenciacao entre blocos. Outros fatores que
interferem diretamente nas decisdes de compra de um determinado bloco sdo: a) presenca de
turistas, b) faixa etaria do publico, e, c) a tradi¢do das atracdes. A performance de um artista
pode ser prejudicada pela méa qualidade de um trio, ponto que pode desfavorecer a escolha de
determinados blocos. Por fim, a montagem de mixes de atragoes, especialmente quando estes
se alteram com muita frequéncia ao longo dos anos, enfraquece os blocos enquanto marca.

4. O publico discute os precos dos blocos e suas oscilagdes? O publico tende a concordar
que o momento ideal para se adquirir um abada’é o horario da saida dos blocos. E valido
ressaltar que a tendéncia de se trocar abadas, em vez de compréa-los com cambistas, tambéem
foi observada como crescente. Por fim, apesar de discutirem e reclamarem dos precos dos
abadas, este ndo parece ser um fator tdo decisivo para a recusa de um bloco.

A analise das respostas obtidas, considerando o contexto particular de cada comunidade,
produziu insumos uteis para se apontar tendéncias em relacéo ao Carnaval de Salvador. Elas
podem ser sintetizadas da seguinte forma:

7 Camiseta utilizada pelos folides para facilitar a identificacdo como participantes de um determinado bloco.
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1. Diversificacéo de atracdes - O publico esta cada vez mais favoravel a novas atragoes e
ritmos no Carnaval desde que a festa mantenha 0 mesmo nivel de animacéo que
tradicionalmente a caracteriza. Apostas em bandas com um unico hit, ou atra¢des tradicionais
que ndo sustentam mais a diversao durante muitas horas, sdo contra-indicadas, portanto. A
tendéncia, inclusive por questdes de custo, é valorizar novos artistas ou artistas conhecidos,
mas menos presentes na festa nos ultimos anos que tém mostrado um trabalho coerente em
trios e palcos.

2. Redefinicao da imagem dos circuitos - Artistas mais tradicionais estao migrando, ainda
que parcialmente, do circuito Campo Grande para o circuito Barra-Ondina. Isso tem criado
espaco para que artistas mais novos se destaquem cada vez mais no circuito Campo Grande.
Em médio prazo, esses fluxos podem contribuir com uma certa homogeneizagdo dos atrativos
de cada circuito, minimizando suas diferencas.

3. Estrutura dos blocos - O publico tolera cada vez menos problemas estruturais
relacionados aos blocos, como trios com mé qualidade de som ou poucos cordeiros. Como
muitos blocos contam com as mesmas atracoes, esses diferenciais exercerdo uma influéncia
crescente nas decisdes de compra dos folides.

4. Violéncia no Carnaval - A violéncia presente no Carnaval de Salvador € um dos seus
maiores problemas de imagem. Por este motivo, dado que as micaretas transmitem uma
sensacdo maior de tranquilidade, é possivel que, em longo prazo, elas comecem a estabelecer
uma relacdo de concorréncia mais direta com o Carnaval de Salvador.
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As quatro tendéncias elencadas acima foram apontadas a partir da sistematiza¢édo do estudo
netnografico apresentado nesta secdo. Este estudo envolveu apenas comunidades publicas do
Orkut ou seja, qualquer usuario com conta no site pode ter acesso a elas sem precisar da
aprovacdo de moderadores. E importante ressaltar que a definicdo explicita dos instrumentos
de armazenamento de dados8e a criacdo de relacionamentos com membros das comunidades
(parte do passo 5 da metodologia da PaperCliQ) foram suprimidas desse estudo. A
justificativa para o primeiro caso e que o estudo foi elaborado por uma Gnica pessoa; para o
segundo caso, tem-se que a disponibilidade de tempo para elaboracdo do material foi muito
pequena, impossibilitando relacionamentos mais aprofundados com as comunidades. Em
estudos netnograficos futuros utilizando a metodologia descrita na se¢do 4, a criagdo desses
lacos serd igualmente considerada.

Por fim, conforme mencionado na se¢édo 4, foram elencadas as seguintes aplica¢des iniciais
para este estudo netnogréfico:

1. Planejamento de comunicacao de empresas que lidam diretamente com o Carnaval de
Salvador;

2. Planejamento de servicos e produtos que melhor atendam as expectativas do publico;
3. A elaboracio de campanhas e acBes que minimizem pontos fracos do Carnaval de
Salvador, como a violéncia;

4. A criacdo de estratégias que levem em conta as peculiaridades de cada circuito, cujas
Imagens estdo sendo constantemente transformadas.

8 Exposta na sec¢ao destinada a metodologia para netnografia utilizada pela PaperCIiQ.
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CONSIDERACOES FINAIS

- A netnografia, enquanto ferramenta metodologica, possui objetos de estudos e ambientes de
imersao (games, chats, midias sociais, foruns, blogs, etc) “como dindmicos e mutaveis frente
as atualizacOes ndo apenas metodologicas, mas, sobretudo de ordem comportamental e
subjetiva” (AMARA; NADAL; VIANA, 2008).

- A netnografia € uma metodologia que esta em evolucéo, assim como o0s mais diversos
ambientes de analise que vem surgindo com a demanda tecnoldgica e ascensao das
plataformas sociais. Por isso, a metodologia proposta para estudos netnograficos realizados
pela PaperCliQ, ndo esta acabada e necessita ser ajustada de acordo com variaveis externas
que incidem sobre a eficacia da mesma. Sendo aplicada, nesse momento, como diretriz base
de pesquisas pilotos para certificar a pertinéncia da mencionada metodologia para pesquisas
de marketing mais abrangentes.

- O meétodo netnogréafico pode ser aplicado para identificar tendéncias no mercado,
configurando-se, assim, como metodologia que viabiliza a pratica do coolhuting. No entanto,
esses estudos estdo em evolucéo e ndo € uma pratica disseminada entre profissionais da
comunicacao.

- O estudo de caso realizado centrado no carnaval da Bahia corrobora as afirmacdes de

Kozinets quando defende que a netnografia fornece insumos para tomadas de decisoes
estratégicas para 0 negocio como um todo, ndo sé para a comunicac¢ao organizacional.
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INTRODUCAO

Explorar conceitualmente usos e aplica¢des de dispositivos mdveis digitais no ambito da
comunicacado e do marketing, com o objetivo de confronta-los com dados de uma pesquisa
empirica realizada, em nivel de mestrado, e 0 conhecimento teorico que ja existe
sistematizado sobre a tematica, é a estratégia que se buscara neste capitulo.

Algumas aplicacbes vém se destacando na atualidade, por conta da sua potencialidade para
agregar contetdo digital a objetos e lugares, interfaceando ambientes fisicos e informacionais
(virtuais), através de processos comunicativos hibridizados (analdgicos e digitais), o que tem
possibilitado a¢cdes administrativas cada vez mais ousadas e inovadoras por parte das
organizag0es que, muitas vezes, manipulam o seu mix de marketing no sentido de dar conta
dessa nova dimensé&o estratégica.

Por outro lado, as tecnologias que possibilitam essa hibridagdo dos processos administrativos
e comunicacionais vém ganhando espaco nas agfes organizacionais porque tém contribuido
ndo apenas para arejar os planejamentos de marketing com acdes inovadoras, mas também
para gestdes administrativas muito mais eficientes, eficazes e efetivas, a medida que utilizam
a inteligéncia artificial em favor dessa eficiéncia, eficacia e efetividade.

Os processos de comunicacdo, em todos os @mbitos, e 0s esforgos organizacionais voltados

para 0 mercado estdo em fase de absoluta transformacéo. Nisso, obviamente, ndo ha nenhuma
novidade, visto que Schumpeter ja havia detectado ha muito tempo, mais precisamente em
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1942, na sua célebre obra “Capitalismo, socialismo e democracia”, esse estado permanente de
transformacao no ambiente em que as empresas se inserem, quando perpetuou o conceito de
destruicao criadora, observando que para se manterem num mercado que tem como principal
caracteristica a competitividade era preciso se recriarem permanentemente (SCHUMPETER,
1989).

As transformacg0es que as empresas atravessam nesse momento, entretanto, véo além da
necessidade de melhorar processos, otimizar recursos e de se qualificar para mudancas
tecnoldgicas, tais quais ja chamava atenc¢do o economista Schumpeter. O momento
contemporaneo propde rupturas de modelos paradigmaticos de fluxos comunicacionais e
relacionais, conforme ja observava Levy, em Tecnologias da Inteligéncia (1995), rupturas
essas proporcionadas pelo advento das tecnologias informacionais digitais e pelas redes
globais que se formam no seu entorno.

Ha ainda algumas variaveis absolutamente importantes de serem observadas quando se trata
do momento de transformacéo por que passa a ambiéncia das organizacdes contemporaneas.
Uma delas sédo as mudancas de padrdes comportamentais que comegam a ser estabelecidos
pelos novos consumidores, hoje chamados de prosumers.

Os prosumers sdo consumidores hiperconectados, absolutamente bem informados, e que estéo

incluidos numa rede de relacionamentos que envolvem lacos fortes (pessoas conhecidas) e
fracos (pessoas que ndo conhecem pessoalmente, mas que podem reproduzir as suas ideias na
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rede), que Ihe conferem um empoderamento jamais observado em qualquer outro momento
da histdria da humanidade na sua relagdo com o mercado. Sdo consumidores com poder de
midia, que participam do processo comunicativo ndo apenas como consumidores de
informacéo, mas também como produtores e distribuidores. Usam as suas redes sociais,
através das midias digitais para dizerem o0 que acham sobre as empresas, marcas, produtos e
servigos, e, com isso, influenciam outros consumidores nos seus habitos de compra e
consumo de bens duraveis ou ndo, na medida em que relatam suas experiéncias e as tornam
publicas.

N&o bastassem todas essas novas matrizes de anélise, o contexto tecnoldgico contemporaneo
produziu a possibilidade real de manter pessoas e instituicdes em comunicagdo enquanto
essas estdo em movimento pela cidade, quando tornou possivel a conexdo ubiqua,
generalizada, que por sua vez, permite a consolidacdo do conceito de comunicagdo movel
pervasiva, que esta diretamente relacionado com o valor agregado que uma tecnologia passa a
possuir quando é popularizada, espalhada entre as pessoas, e passam a fazer parte das acoes e
das politicas organizacionais. O conceito central que possibilita um melhor entendimento dos
outros nesse ambito € o de ciberterritdrio, que se explorara a partir de agora.

CONCEITUANDO CIBERTERRITORIO, CONEXAO UBIQUA E COMUNICACAO
MOVEL PERVASIVA

Weiser (1991, p. 1) dizia que *“as tecnologias mais profundas sdo aquelas que desaparecem.
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Elas se entrelagcam ao tecido da vida cotidiana até se tornarem indistinguiveis”. Hoje, vinte
anos depois, a nogdo de “computacdo ubiqua” de Weiser, se traduz na pratica da conexao
ubiqua, em um ambiente de acesso generalizado, que permite as pessoas 0 uso de dispositivos
digitais de qualquer lugar e em toda a extensao territorial das cibercidades contemporaneas.

A conexao ubiqua, por sua vez, e possibilitada pelas multirredes de acesso sem fio, como as
redes Wi-Fi, Wi-Max, Bluetooth, redes de telefonia celular, dentre outras possibilidades que
hoje estdo em todos os lugares e permitem ao usuario o acesso generalizado, de qualquer lugar,
sendo responsaveis pela formacao do que aqui se chamara de camadas digitais, ambientes de
acesso multiplos que se misturam, formando um emaranhado de “bolhas” informacionais
invisiveis (BESLAY e HAKALA, 2005) ou um territorio informacional formado por uma
nuvem de acesso generalizado (LEMOS, 2007).

Carvalhal (2008), ao sistematizar o conceito de ciberterritério, baseando-se nas relagdes
sociais estabelecidas na intersecdo do espaco fisico com o ciberespaco, o entendeu como
produto do ambiente de acesso ubiquo, que esta diretamente ligado a relacdo indissociavel do
homem com os espacos territoriais, conforme ja observava Haesbaert (2004), pois sé é possivel
acessar o ciberespaco a partir de um espaco fisico coberto por uma “camada digital” que lhe
permita o0 acesso.

As imagens a seguir (Figs. 1 e 2) ilustram a formacao de uma “camada digital” proporcionada

por uma zona de conexdo sem fio agregada ao espaco fisico da cidade. O ciberterritdrio seria o
produto social e territorial da interseccdo do espaco fisico e essa camada, formada pela rede
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sem fio abaixo representada por uma bolha amarela que, ao permitir conex@o aos seus
cidaddos, em movimento, possibilita usos e apropriacdes diferenciados desse espaco.

Fig. 1 Do territorio... Fig. 2 ...ao ciberterritorio
Fonte: foto de Marcello Chamusca, Salvador/BA, ago, 2009. Manipulacéo grafica na Fig.2 realizada pelo
autor.

Essa camada, na pratica, favorece o aparecimento de uma série de novas expressoes das
pessoas que ali transitam e convivem, mudando a sua relagdo com o espaco, ndo apenas do
ponto de vista fisico, mas também simbolico, na medida em que podem usar dispositivos
digitais para funcdes diversas nesses espacos, inclusive, para se relacionar com as
organizac0es, as pessoas que elas representam, suas marcas, produtos e servicgos, seja
comprando, emitindo opinides, influenciando outros consumidores, dentre outras

possibilidades.
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Nas Figs. 3 e 4, a sequir, ttm-se a representacdo simbdlica de como as redes sem fio podem
estar gradativamente transformando as relacdes que se estabelece enquanto se esta em
movimento pela cidade, na medida em que agregam camadas digitais, que formam uma
espécie de nuvem de conexdo generalizada, o que termina por transforma-la no que aqui se
convencionou chamar de cibercidade.

Fig. 3 Da cidade... Fig. 4 ... a cibercidade.
Fonte: foto de Chamusca, Salvador/BA, ago, 2009. Manipulacao grafica na Fig. 4 realizada pelo autor

As bolhas vermelhas e amarelas representadas na Fig. 4 simbolizam, basicamente, as zonas Wi-
Fi, pois se ai fossem representar também as zonas Bluetooth e redes de telefonia celular, s6
para citar mais dois tipos de redes representativas, certamente, a figura teria tantas camadas
sobrepostas que ficaria dificil até se identificar o lugar da cidade que estdo localizadas.

Vale ressaltar que a representacéo através das bolhas € apenas uma forma de ilustrar,
simbolicamente, atraves de um recurso visual, as camadas eletrdnicas que o territorio passa a
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agregar com as zonas de conexdes criadas pelas multirredes sem fio que d&o acesso ao
ciberespaco. E de suma importancia, portanto, esclarecer que a representacao através das
bolhas ndo tem a pretensdo de ser precisa e nem representar fielmente a realidade, mas téo
somente criar uma base visual, que simbolize as zonas de conexdes Wi-Fi, para o
entendimento do leitor sobre o fendmeno da conexao ubiqua, aqui discutido.

E importante também chamar atencéo de que essas camadas digitais sdo altamente variaveis,
uma vez que se trata de redes que podem ser mdveis, como o caso das redes Bluetooth, que
podem ser geradas a partir dos proprios dispositivos mdveis e acompanhar as pessoas aonde
quer que estejam. Podem ser sazonais, ou seja, ativadas e desativadas em periodos e horarios
diferentes, como € o caso das redes Wi-Fi, mas podem também ter uma estabilidade maior
como € o caso das redes de telefonia mével.

Essa variabilidade das camadas digitais sobre a cidade influencia significativamente na
formacdo dos ciberterritorios, uma vez que esses surgem como produto da intersecdo desses
dois ambientes fisico e virtual , criando uma dinamica ainda maior do que se pode prever
quando se imaginam camadas fixas. 1sso acontece porque as formas e usos do espaco e 0s
modos de se relacionar e de se apropriar do ambiente da cidade passam a ser ainda mais
flexiveis, uma vez que podem variar de acordo com a metamorfose caracteristica dos
ciberterritorios.

Uma das premissas que deve ser utilizada para se analisar os territorios hibridos fisico/virtual

, aqui chamados de ciberterritérios (CARVALHAL, 2008), é a de que esses territorios estdo
em metamorfose permanente, provocando uma dinamica jamais imaginada anteriormente.
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A metamorfose dos ciberterritorios se da por diversos motivos. Dois deles séo, segundo
Chamusca (2010a), passiveis de comentarios mais inteligiveis. Conforme ja se viu, as
camadas eletronicas sdo frutos das multiplas redes virtuais existentes, como Wi-Fi, Bluetooth,
redes de telefonia celular, dentre outras, que permitem a conexao ubiqua, generalizada,
onipresente, que envolve o usuario em uma “nuvem” de acessos em todos os lugares da
cidade pelos quais circula, permitindo-lhe o uso do territdrio fisico de maneiras flexiveis e
diferenciadas.

Pois bem: algumas dessas redes, como Wi-Fi e Bluetooth, por exemplo, podem néo ficar
ativas durante todo o tempo. E o caso das redes fechadas - residenciais ou empresariais - que
se encontram em um determinado bairro ou local da cidade. Quando um usuario esta em sua
residéncia, com o computador e roteador ligados, a rede esta ativa. Quando esse mesmo
usuario sai ou viaja, computador e roteador sdo desligados e sua rede automaticamente €
desativada. O mesmo pode acontecer com uma rede empresarial. Uma rede Wi-Fi de um
cibercafé, por exemplo, muito provavelmente so estara ativa nas horas em que 0
estabelecimento estiver em funcionamento e seré desativada com o termino do expediente.

Ao serem ativadas e/ou desativadas, essas redes modificam o ciberterritorio e o
reconfiguram, tanto do ponto de vista do espa¢o infocomunicacional, quanto do espaco fisico,
uma vez que essa reconfiguracao do espaco infocomunicacional pode ressignificar o espaco
fisico para o usuério que ai convive e circula. Esta seria entdo a primeira categoria de motivos
pela qual o ciberterritdrio vive em constante estado de metamorfose e que, devido o seu
carater transitorio, se denominara metamorfose inconstante (CHAMUSCA, 2010a).
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A segunda categoria esta relacionada as mudancas de locais, de usuarios e institui¢cdes, no
espaco da cidade. Uma empresa pode estar instalada em um determinado bairro da cidade,
mas pode mudar-se para outro. Deslocando seus equipamentos, movem as redes sem fio para
outro lugar, o que proporcionara uma mudanca do ciberterritorio, tanto na localidade da qual
saiu quanto na que esta recém-ocupando para somar novas redes a configuracdo anterior deste
ultimo.

Enquanto na categoria anterior, as mudancgas eram apenas espago-temporais e ndo tinham o
carater de permanéncia ou, pelo menos, de constancia na reconfiguracdo dos espacos fisicos e
virtuais, nesta outra categoria, a mutacao da rede é de carater mais constante ou mesmo
permanente, pois ndo se trata apenas de ativar e desativar uma rede, em horas e dias
diferentes da semana, de acordo com a conveniéncia de uso dos servigcos proporcionados por
elas, mas de alteracdo de endereco do estabelecimento residencial ou empresarial , que tende
a ser determinada por intervalos de mudancas muito maiores e, em alguns casos, de
permanéncia por longos periodos. Por causa disso, esta segunda categoria sera aqui
identificada como metamorfose constante (CHAMUSCA, 2010a).

Esse processo permanente de metamorfose dos ciberterritorios pode influenciar
significativamente nas relactes que as organizacgdes estabelecem com os seus publicos na
atualidade, e, portanto, nas ac6es de marketing que planejam para esses publicos, uma vez
que, como ja visto anteriormente, nesse contexto, os espacos das cidades sdo constantemente
reconfigurados e até ressignificados por seus habitantes/usuarios, a partir das experiéncias
que vivenciam ao estabelecerem vinculos com outras pessoas e lugares da cidade, nas suas
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relagdes sociais, sejam elas de cunho politico, econdmico, afetivo, de consumo ou de
qualquer outra natureza, incluindo as relacdes organizacionais, mercadologicas (comerciais)
ou institucionais (voltadas para a consolidagao da imagem e reputacdo), no campo
administrativo ou comunicacional.

Nesse contexto, vale observar que a medida que vivenciam novas experiéncias, vinculadas
aos conteldos digitais proporcionados pela possibilidade da conex&o ubiqua - que permite, a
todo e qualquer cidadéo, intervir no espaco urbano, agregando, aos equipamentos publicos e
privados da cidade, contetidos préprios, bem como acessar 0s contetidos agregados por outras
pessoas ou instituicdes -, os diversos publicos de uma organizacao, inseridos no contexto da
comunicacdo maovel pervasiva, vivenciado nas cibercidades na atualidade, podem
ressignificar esses espacos de compartilhamento com outros publicos e/ou com outras
organizacdes, complexificando significativamente as relagdes estabelecidas no ambito de
mercado e exigindo das organizac¢des a¢c0es muito mais qualificadas de relacionamento com
os seus consumidores (CHAMUSCA, 2010b).

Uma vez que € estabelecido na intersecdo do espaco fisico e virtual, ou seja, no ambito dos
ciberterritorios, os processos infocomunicacionais que envolvem as organizacgdes e 0S seus
publicos, a possibilidade de se dar em mobilidade propiciar as pessoas condi¢fes ainda mais
favoraveis ao aparecimento de novas praticas experienciais e novas leituras dos espacos
urbanos. Tais experiéncias sao refletidas em seus corpos e em suas a¢des no espaco fisico de
convivéncia, bem como nas relacbes sociais cotidianas.
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Nesse sentido, revela-se um singular processo de apropriacao e (re)apropriacdo dos espagos
publicos por parte do cidaddo comum que, de forma néo usual, se descobre possuidor de
ferramentas e dispositivos que potencializam o seu processo de inscricdo, de escrita pessoal e
coletiva nas estruturas constitutivas das cidades, o que pode influenciar de forma
consideravel nas dinamicas que envolvem as organizacdes e seus publicos. Ao fazer a sua
intervencado no espaco publico, as pessoas podem ressignifica-lo, tanto para elas proprias
quanto, em certa medida, também para o coletivo, provocando modificacdes de varias ordens
no processo de vivéncia delas e do seu coletivo no espaco da cidade, influenciando, inclusive,
na distribuicdo das pessoas nesse espaco, podendo mudar as coordenadas estatisticas com
relacdo a densidade e a concentracédo de pessoas nos espacos publicos e privados da cidade,
quando a intervencao, de alguma forma, envolve a concentracao ou desconcentracdo de
pessoas em um determinado espaco fisico.

Exemplo: um cidadéo realiza uma anotagdo urbana que convoca seus pares para uma
manifestacdo publica em um espaco que ndo costuma concentrar um grande numero de
pessoas. Ou convoca as pessoas a uma manifestacdo de boicote a um determinado servico,
que costuma concentrar um numero muito grande de pessoas num determinado lugar. No
primeiro caso, ha uma concentracdo de pessoas em um espacgo que normalmente isso néo
acontece. No ultimo, ao contrario do primeiro caso, hd uma desconcentracdo de pessoas em
um espacgo que costuma manter alta densidade.
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Todo esse contexto de transformac6es ndo seria possivel sem a nogdo de ubiquidade das
tecnologias digitais na cibercidade, pois, € ela quem torna possivel o conceito central de
mobilidade fisica e informacional aqui discutida. O problema é que o ambiente, formado pelas
multirredes sem fio séo invisiveis aos olhos humanos, porque sdo camadas digitais que cobrem
virtualmente o espaco fisico da cidade. Contudo, o uso generalizado do celular, smatphones,
tablets e laptops entre os habitantes da cidade e a sua presenca macica na paisagem urbana déo,
de forma visivel, a verdadeira dimensédo da onipresenca dessas redes na atualidade.

A possibilidade de unido do local (fisico) com o informacional (virtual) permite se atribuir um
novo sentido aos lugares, porque se possibilita a relacédo lugar-lugar, ou seja, pessoas que estao
vivenciando e interagindo em espacos diferenciados nos mais diversos lugares do mundo,
significando-os e ressignificando-os, permanentemente, a partir dos processos simbolicos nos
quais se inserem ao estabelecerem suas relagdes com esses espacgos, agora, com essa nova
configuracgéo de espaco hibrido de convivéncia podem também permitir a troca e a vivéncia,
ainda que de formas especificas e limitadas, do espaco do outro.

Neste sentido, os lugares podem ser reconfigurados, porque eles passam a assumir a fungdo de
conduzir os fluxos comunicacionais ndo apenas localizados, mas também em interface com
outras escalas, inclusive, global e, com isso, passam a ser percebidos de forma diferente, o que
pode resultar em uma espeécie de ressignificacdo do lugar por aqueles que nele se relacionam
ou se interrelacionam a partir de lugares diferentes, em tempo real. Exemplo: uma pessoa que
estava no Haiti durante o terremoto que aconteceu no inicio do ano de 2010 pode compartilhar
as sensagdes com quem estava em qualquer outro lugar do mundo, nédo apenas pelo que podia
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falar para as outras pessoas, mas inserindo-as no ambiente de destrui¢do, na medida em que
podia enviar em tempo real fotos, filmes e outros registros, permitindo a difusdo da sensacéo
de desconforto local em escalas, regional, nacional, internacional e ate global.

Mas é possivel também pensar nas transformacdes que o lugar passa em escala local. Por
exemplo: se em um ponto de 6nibus existir um painel digital, que possa indicar exatamente
onde se encontra o Onibus que uma pessoa pretende pegar, a depender do tempo que esse
Onibus pode demorar a chegar, a pessoa podera fazer um uso diferente do espaco publico, e de
seu tempo, influenciando, inclusive no seu comportamente frente ao consumo de produtos e
servicos. Se faltarem dois minutos para o 6nibus passar, muito provavelmente, a atitude do
usuario do transporte sera uma. Se faltarem 20 minutos, podera ser outra. Na primeira
hipdtese, a pessoa provavelmente permanecera no ponto, uma vez gque 0 Seu transporte esta
bem préximo de chegar. J& na segunda, ela tera opcéo de se ocupar em fazer alguma coisa,
COMO uma pequena compra ou tomar um café, sorvete ou refrigerante, por exemplo.

A esséncia do que se busca para a discussado especifica sobre a influéncia da mobilidade no
contexto da comunicacéo e marketing digitais esta no fato da percepc¢éo de que 0 “novo”
ambiente tecnoldgico digital contemporaneo é o nicleo do processo infocomunicacional
responsavel por significativas transformac6es ocorridas na sociedade.

Nesse contexto, as pessoas comuns passam a ter um nivel de participacdo e autonomia cada
vez maior e utilizam o “empoderamento”, oferecido pela nova légica, em favor de um
coletivo mais critico e consciente dos seus direitos, ainda que muitas vezes boa parte desse
coletivo ainda esteja de fora do espaco de conexdo ubiqua aqui discutido.
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Ao interferir na relacdo construida, das pessoas com 0s espacos, e ao vivenciar experiéncias
vinculadas a conteudos digitais diretamente relacionados ao processo de intervencdo pessoal
no espaco urbano, elas tendem a mudar a sua concepcao sobre 0s espacgos de
compartilhamento ideal com seus pares e com o proprio espaco fisico usado da cidade para
esse compartilhamento. E € ai que se encontra o lugar estratégico da comunicacao e do
marketing digitais no ambito da mobilidade: em construir vinculos das pessoas com as suas
marcas, produtos e servicos, a partir dos lugares em que essas pessoas vivem as suas
experiéncias e significam (e ressignificam) as coisas que povoam 0 Seu consciente e
inconsciente, individual e coletivo.

E importante salientar que esta discussdo ndo propde a ideia de que as rela¢des das
organizagdes com os seus publicos estejam se transformando simplesmente porque a cidade
contemporanea esta sendo invadida por equipamentos e informacdes digitais, mas porque
novos paradigmas estdo emergindo da atual ambiéncia tecnoldgica.

USOS E APLICAGOES DE MOBILE MARKETING NO CONTEXTO DOS
CIBERTERRITORIOS, CONEXAO UBIQUA E COMUNICAGAO MOVEL PERVASIVA

Um dos recursos disponiveis que fazem essa interface do fisico e virtual de modo competente,
e, quando combinado com a mobilidade possibilitada pelos dispositivos méveis digitais
potencializam significativamente as agoes de comunicagdo e marketing digitais no contexto
contemporaneo é a realidade aumentada.
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E importante observar que apesar de estar sendo muito difundido por especialistas da area,
esse € um recurso ainda pouco conhecido. Numa sondagem realizada no final de 2009, com
1.230 pessoas, se percebeu essa falta de familiaridade e conhecimento da maioria com relacio
ao tema. Numa primeira instancia buscou-se averiguar se o termo era familiar aos
entrevistados, depois, para aqueles que declararam ter informacoes a respeito, investigar se
usavam o recurso. E, por ultimo, para aqueles que declararam que ja tinham utilizado o
recurso, averiguar quais os softwares que utilizavam e que finalidade esses softwares tinham.

Pois bem: a primeira questdo, 26% das pessoas sondadas, ou seja, 317 pessoas, responderam
que ja tinham “ouvido falar” em realidade aumentada, contra 913 que ainda ndo haviam
tomado conhecimento. Nenhum participante afirmou usar frequentemente o recurso. 20
pessoas, que representam 1,6% do universo de sondagem, responderam gue usam
moderadamente e apenas 40 pessoas, 3,2%, afirmaram gque usam raramente.

Constatou-se que, apesar dos numeros serem muito baixos, o nivel de utilizacdo dessa
tecnologia é ainda menor do que eles traduzem na investigacao realizada, isto porque, quando
na terceira questdo solicitou-se as 60 pessoas que responderam gue usavam o0 recurso ainda
que moderadamente ou raramente a indicacao do software que utilizava e para que ele servia,
nenhum dos 60 questionados, que se identificou como usuario do recurso, indicou um
software sequer de realidade aumentada que utilizava e muito menos qual seria sua utilidade.
Ou seja, na pratica, nenhum deles utilizava ou ja utilizou efetivamente o recurso. Alguns dos
investigados indicaram softwares, mas que néo se tratavam de ferramentas de realidade
aumentada. E importante chamar atenco de que essa pesquisa foi realizada on-line e,
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portanto, com usuarios da internet. Ou seja, num universo de alfabetizados digitais, e mais do
que iSsO, num universo que constavam varios usuarios que podem ser classificados como
hiperconectados.

Em funcéo disso, entendeu-se como importante caracterizar brevemente e apontar algumas
aplicacdes praticas de realidade aumentada, para se compreender como estas podem se
incorporar ao ambiente dialdgico e de grandes possibilidades de mobilidade gue se vé nas
praticas de comunicacdo e marketing digitais das organizagdes, no contexto contemporaneo.

Conceitualmente, pode-se dizer que a realidade aumentada se propGe a acrescentar
informac6es digitais ao espaco fisico. Trata de criar “ambientes invisiveis”, na justaposic¢ao
de informacdes digitais ao espaco do ambiente visivel, tornando perceptivel, através dos
dispositivos moveis, o que é invisivel a olho nu. A ideia € proporcionar um acréscimo de
informaces ao usuario a respeito dos lugares por onde ele passa e pessoas que ele conhece
ao se movimentar pelo espaco.

Um exemplo emblematico é a tecnologia QR Code. O termo vem da contracdo de Quick
Response Code, que em portugués significa resposta rapida. A tecnologia é baseada em
etiguetas, que quando agregadas aos objetos criam vinculos desses com conteudos digitais,
possibilitando a formacdo de uma espécie de hiperlink off-line para um contedo on-line. A
leitura dessas etiquetas podem ser realizadas por celulares, smartphones, tablets, dentre
outros dispositivos moveis digitais (CHAMUSCA, 2010a).
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Para acessar o conteudo da etiqueta, o usuario aponta o seu dispositivo para ela e,
automaticamente, € direcionado para o contelido a que esta vinculada na rede. Esse conteido
pode ser de qualquer tipo: video, texto, musica, pagina da web, etc. Para fazer a leitura da
etigueta é preciso ter um aplicativo instalado no celular.

As etiquetas QR Code podem ser utilizadas de formas muito diversas, desde anotacdes
urbanas livres, por pessoas comuns gque gueiram agregar conteidos pessoais a determinados
locais, até fins comerciais mais especificos, como fez recentemente a grife Calvin Klein na
sua Ultima campanha publicitaria, que ao invés de usar modelos como de costume, esta
usando etiquetas QR Code em painéis espalhados nas cidades de New York e Los Angeles.

o

Figura 5. Painel da Calvin Klein em New York
Fonte: http://www.mattstengel.com/2010/08/06/fun-friday5-a-look-at-how-marketers-are-using-mobile-
barcodes-to-create-engaging-brand-experiences Acesso em 11 set. 2010
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Como ja existem muitos veiculos de massa - jornais diarios e revistas - que utilizam esse
recurso como forma de agregar mais conteudo a uma determinada noticia, limitada pelo
espaco fisico da midia analogica impressa, muito provavelmente, a maioria das pessoas ja
devem ter visto uma etiqueta QR Code em algum lugar. Recentemente, uma imagem com QR
Code ficou famosa, através de uma modelo holandesa, contratada por uma cervejaria da
mesma origem, que chamou atencio num estadio da Africa do Sul, durante a Copa do Mundo
de futebol. Essa estratégia de marketing redeu milhdes de visitas ao site da cervejaria durante
0 evento esportivo, além de muita midia espontanea, em nivel internacional.

Figura 6. Modelo holandesa num estadio de futebol na Africa do Sul
Fonte: http://www.thesun.co.uk/sol/homepage/news/3015294/Earle-sacked-for-ticket-scandal.html.
Acesso em Acesso em 11 set. 2010
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Uma matéria do Portal do Estaddo da um exemplo excelente de um aplicativo de realidade
aumentada no ambito da mobilidade, o Augmented ID (vide figura 7), que ajuda ao usuario
identificar pessoas através dos seus perfis em redes sociais que, cada vez sdo mais
necessarios e com um maior namero de informacdes sobre os individuos. Esse aplicativo
"aumenta" a identidade de uma pessoa, quando reconhece o0 seu rosto, busca maiores
informac0es na rede sobre ela, e as disponibiliza ao seu usuario. A matéria do Estaddo mostra
ainda que uma grande variedade de programas como esse comeca a ser divulgado e a se
popularizar em todo o mundo.

Fig.7 Imagem do aplicativo Augmented ID reconhece o rosto da pessoa e mostra seu perfil em redes
sociais.
Fonte: http://www.estadao.com.br/tecnologia/link/not_tec3012,0.shtm. Acesso em 28 set. 2009
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Um outro exemplo é o Wikitude AR Travel. Trata-se de um sistema baseado em GPS, na
camera e na bussola digitais para ampliar a realidade ou mais precisamente, obter a realidade
aumentada, na medida em que mostra informac6es sobre pontos comerciais e turisticos da
cidade, na tela do celular, ao apontar o aparelho para o lugar desejado. Esse tipo de aplicativo
torna a realidade aumentada aplicavel na inteligéncia urbana e pode ser um grande
diferencial para uma cidade, pois favorece a oferta de servicos inestimaveis aos USUarios ao
se movimentar pela cidade.

Com um aplicativo dessa natureza, por exemplo, usuarios de dispositivos moveis digitais
(celulares, smartphones, etc.) ndo se perderdo mais na cidade, pois basta aponta-los para o
local em que se encontram para saber tudo sobre ele, como a taxa de criminalidade,
caracteristicas socioeconémicas da populacdo, pontos comerciais, estrutura de transporte
publico, dentre muitas outras possibilidades.

Todos esses exemplos sdo, portanto, em ultima analise, frutos de um novo cenario que se
forma, em que alguns novos conceitos e tecnologias, como a realidade aumentada,
despontam como base de profundas transformacoes nas relacdes entre pessoas e instituicoes
e que, por isso mesmo, devem ser pensados de modo cada vez mais aprofundado, sobretudo,
pelos analistas de comunicacéo e marketing das organizacgdes, que se encontram nessa
conjuntura tecnologica, em que o espaco da cidade ndo € mais apenas representado pelo
fisico, mas também pelos conteddos digitais a ele agregados.
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ACOES DE COMUNICACAO E MARKETING PARA PROSUMERS

Desde 2006 afirmavam-se que no mundo atual “queiramos ou ndo, somos impelidos a
vivenciar uma dinamica regida pela participacéo, pelo contato, pela interferéncia”
(RIBEIRO; CHAMUSCA; CARVALHAL, 2006, p. 115). De fato, ha um apelo constante
pela participacio das pessoas em tudo que se faz na atualidade. E importante perceber que
esse ambiente de participacéo, apesar de ser relacionado com o ambito das tecnologias
digitais, o transcende, pois acabou por se tornar uma logica social e até comercial no
contexto contemporaneo: um aspecto cultural de grandes dimensdes que envolvem
estratégicas de negdcios para a conquista de consumidores e seguidores de marcas, produtos
e Servicos.

E comum nos Gltimos anos ver os programas de TV, de radio, os jornais e revistas impressos
e outros meios de comunicacdo de massa, que nunca tiveram na participacao a sua ténica
principal e nem mesmo periférica, agora, buscar a participacao das pessoas no seu conteudo.
Por tras dessa logica estaria uma questao apenas mercadoldgica voltada para as novas
geracOes?

Por outro lado, seja porque os medias vém fomentando a participacao, seja porque 0 “novo
consumidor” da informacao tem requerido a sua participacdo nos espacos midiaticos, o fato €
que as pessoas estdo assimilando essa ldgica e buscando a participacdo em todas as esferas
sociais, inclusive no ambito dos negdcios e das transa¢des comerciais que envolvem o
consumo de bens e servicos.
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O conceito de mobilidade vem néo apenas potencializar, mas tornar viavel a execucao legal
desse tipo demanda, oferecendo a esse cidaddo envolvido neste tipo de cultura participativa,
a possibilidade de intervencéo efetiva no seu espaco de convivéncia dentro da cidade, através
de diversas formas de anotacdes urbanas por meio do uso dos seus dispositivos mdveis nos
ciberterritorios.

E importante observar que o cidaddo contemporaneo nio tem fronteiras, vive em um mundo
plano, em que, conforme Santos e Silveira (2001), a informacéo e 0 conhecimento tém um
papel essencial na reorganizacédo produtiva do territério e nas suas especializacdes. E, por
1SS0 mesmo, esta imbricado em uma complexa rede de relacdes que potencializa a
disseminacdo de informac0es da escala local para as demais escalas, através da arquitetura de
participacéo e colaboracdo que permite ndo s6 o consumo e a producdo da informacéo, mas
também a sua distribuicdo em escala planetaria e em tempo real.

Nesta nova ambiéncia, portanto, as demandas por participacédo sao viabilizadas pelo que
Santos e Silveira (2001) conceituam como meio técnico-cientifico-informacional, visto que é
exatamente neste campo em gue Se encontram os capitais intelectual e simbdlico, em que 0s
ciberterritorios se imbricam com os territorios fisicos, e em que circulam as informacdes e o
conhecimento produzido por toda a humanidade no momento contemporaneo, que se ddo as
possibilidades de interac6es também simbalicas entre as pessoas e as organizacoes, através
das suas marcas, produtos e servicos.
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As Figs 8 e 9, por exemplo, sdo anotacdes urbanas analdgicas, realizadas por esse tipo de
cidadao que néo aceita mais ser mero consumidor da informacédo, mas quer interagir,
explicitar a sua opinido e acima de tudo ver a sua participacao ter um efeito pratico no
contexto em que esta inserido. Na Fig. 8, o totem do Banco do Brasil serviu de midia
dialdgica para a participacdo do usuario mesmo se tratando de uma midia locativa de nivel
zero de interacéo, que, em tese, nao proporciona ao cidadao qualquer possibilidade de
interacdo ou didlogo. O cidadéo, entretanto, se apropriou da midia para subverter essa ldgica
e impor a sua necessidade de se expressar.

Ja a anotacdo urbana vista na Fig. 9, trata-se de uma manifestacdo espontanea de um cidadao
que, dentro dessa nova cultura de participacéo e de apropriacdo dos espacos publicos para
uso privado, e vice-versa, ressignificou o seu espaco de convivéncia a partir de uma anotacao
sobre o0 seu tema de maior interesse e atraves do meio que disponibilizava no espaco e tempo
por ele vivenciados.

E importante perceber que, pelas leis em vigor no pais, tanto a primeira quanto a segunda
manifestacdo sdo consideradas ilegais. A primeira porque se trata de depreciacdo do
patrimoénio privado e do uso ilegal de espacos privados para manifestacao particulares,
mesmo que a intencdo do cliente tenha sido apenas a de expressar a sua opinido a respeito do
servico por aguela instituicdo oferecido. Aquele ndo era um instrumento instituido pela
organizacéo para o didlogo com o consumidor, e, portanto, ndo podia ser utilizado para tal. Ja
0 segundo, ¢ igualmente ilegal porque também pode ser visto como depredacéo do
patriménio publico.
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Fig 8. Foto de um totem do Banco do Brasil, Fig 9. Foto de uma anotacdo urbana afixada em

contendo uma anotacgédo de um cliente. uma arvore, no bairro do Rio Vermelho.
Fonte: foto de Marcello Chamusca, Salvador/BA, Fonte: foto de Marcello Chamusca, Salvador/BA,
ago, 2009. ago, 2009.

Essa cultura da participacdo € absorvida perfeitamente pela nova ambiéncia tecnologica, que
é pautada na mobilidade e conectividade criada pelas multirredes de acesso sem fio, ja
conceituadas aqui, em que o cidadéo € envolvido por uma nuvem de conexéo, aonde quer
que ele va, que permitem o dialogo urbano das midias locativas com os dispositivos moveis
digitais no espaco da cidade e o usuario a se manifestar e dar a sua opinido a respeito dos
produtos e servicos que esta consumindo engquanto se movimenta pela cidade.
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Considerac0es importantes

No contexto tecnoldgico contemporaneo, as informacoes digitais, das quais as pessoas
necessitam no seu dia-a-dia, agora podem ser acessadas enquanto essas estdo em movimento
pela cidade, fazendo com o que os contelidos e contextos veiculados no espaco publico venha
interferir diretamente nas relacdes das pessoas com o espaco vivido e construido e, por sua
vez, com 0s nhiveis de envolvimento delas com as empresas, marcas, produtos e servigos.

Com a nocdo de conexdo ubiqua no espaco da cidade comprovada e o didlogo urbano dos
dispositivos moveis com as midias locativas garantido, que garantem as pessoas se
comunicarem, interagirem umas com as outras e com instituicdes, consumirem, produzirem e
distribuirem informacdes enquanto estdo em movimento, as analises mercadoldgicas, sejam
pelos aspectos administrativos ou comunicacionais precisam sofrer adaptacdes dos modelos
tradicionais, uma vez que agora é preciso se estabelecer como foco o entendimento do
complexo processo infocomunicacional que o conjunto tecnologico atual disponibiliza para a
comunicacao e a administracdo no seio da “nova” sociedade;

A possibilidade de conexdo em movimento que, por sua vez, possibilita a mobilidade fisica e
informacional de forma conjunta, cria novas perspectivas para os diversos publicos
estratégicos de uma organizacéo, que nao precisam mais estar presos a lugares para poderem
acessar a Internet e realizarem tarefas pessoais ou profissionais. Isso faz com que o mercado
ndo se configure mais apenas pelas suas caracteristicas fisicas, mas também pelas
informacionais, que advém de bancos de dados que emitem informacdes, que sdo captadas
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por dispositivos eletronicos especificos, gue completam o processo infocomunicacional
estabelecido. Essa nova realidade requer do analista de marketing um novo olhar e
adaptacdes significativas no seu mix, sobretudo, nos aspectos referentes aos elementos
distribuicdo (praca) e comunicacédo (promocéo), uma vez que a perspectiva do espaco hibrido
(fisico e virtual) traz possibilidades completamente diferenciadas de divulgacéo e acesso aos
produtos e servicgos;

Os dispositivos moveis possibilitam ao cidad&o a interagdo com o espaco da cidade,
permitindo, inclusive, aos usuarios, intervirem no seu espaco fisico, anexando contetdo
digital aos lugares. Com isso, permitem novas perspectivas de apropriacao e ressignificacéao
dos espacos territoriais, na medida em que potencializam a apropriacédo individual do espaco
da cidade para anotacdes digitais. Estas anotacOes, por sua vez, podem conter referenciais
proprios a respeito do espaco, que podem ser construidos por meio de interac6es simbdlicas e
interpretacdes dos signos urbanos, a partir de uma logica também propria, ou seja, as midias
pOs-massivas permitem aos usuarios interferéncia no espaco urbano, ressignificando-o de
modo personalizado, a partir da sua optica individual ou por componentes de grupos de
redes. As organizacdes precisam se fazer presentes no contexto de significacao desses lugares
por parte das pessoas que neles convivem, para que possam se inserir nos seus desejos de
consumo, disputando sentidos com os demais elementos que compdem o espaco de vivéncia
e experiéncia dessas pessoas;

Do ponto de vista organizacional, portanto, a conjuntura da mobilidade leva a real
possibilidade de se modificar comportamentos, lugares, relacdes sociais € 0 uso que as
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pessoas fazem dos produtos e servigos, muitas vezes pela forma subjetiva em que os véem,
mudando o seu significado tanto para o individuo quanto para o coletivo. E é esse o lugar
estratégico das acdes de comunicacdo e marketing digitais no com texto da mobilidade:
preencher os espacos cognitivos no processo de disputa de sentidos que acontece
permanentemente entre os consumidores e 0 ambiente em que vive, compartilhando
informacao qualificada ou levando o consumidor a compartilhar dos seus mais profundos
desejos, para entdo tentar oferecer modos de realiza-los.
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Antigamente, os professores podiam se dar ao luxo de dizer que ndo entendiam e nem gostavam de
tecnologia. Atualmente, se esses mesmos professores criarem um planejamento de aula sem
pensar em fazer uso de ferramentas de comunicacéo digital como as midias sociais, eles poderao
estar prejudicando a aprendizagem dos alunos, uma vez que a sala de aula tradicional ja ndo
satisfaz mais as necessidades e expectativas dos estudantes na atualidade.

O estudante mudou, o consumidor mudou, as pessoas mudaram, continuam mudando, e cada vez
mais rapido, devido a globaliza¢do. Estamos vivendo uma revolucédo digital onde o Google, as
midias sociais e a internet séo o centro de tudo, além de uns dos principais meios de aprendizagem,
independente da classe econdmica do estudante. A internet ja deixou de ser um meio de
comunicacao de elite, de forma que as classes C e D sédo as que mais crescem principalmente pelo
barateamento dos precos dos computadores e crescimento das lan houses.

A educacdo tradicional ndo estimula os estudantes contemporaneos, que nao querem mais apenas
ouvir, agora eles querem também ser ouvidos. Hoje é necessario, mais do que nunca, estimular o
dialogo e perceber que o foco mudou. E preciso centrar as atividades no estudante e ndo no
professor, estimulando experiéncias, trabalhos praticos e em grupo, além de interacdes nas midias
sociais, ou seja, iralém da sala de aula.

As midias sociais ja fazem parte do dia a dia dos brasileiros e a aprendizagem deve fazer parte
dessa tendéncia, ndo ir contra, ou seja, bloqueando e estabelecendo proibicbes ao acesso. As
escolas sédo formadas em sua maioria por estudantes classificados como geragdo “Z”, nascidos a
partir da decada de 90, e as universidades por estudantes classificados como geracdo Y, nascidos a
partir dadécada de 80.
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Porém, o que vemos hoje, tanto nas escolas como nas faculdades, sd@o professores que ndo
conseguem obter uma comunicacao ideal com estes tipos de alunos, desencadeando uma falha
na forma de aprendizagem, onde metodologias de ensino encontram-se ja ultrapassadas de
maneira que percebemos que muitos alunos comecam a desenvolver dificuldades, tanto de
expressao e comunicagao, como de conhecimento.

E necessario um novo modelo de educacio, com base no livre conhecimento e em formato de
rede, mais horizontal e menos hierarquico, participativo e valorizando a interatividade na sala de
aula e nas midias sociais.

Estudos e casos tém mostrado que as midias sociais sao capazes de ajudar os estudantes. Cabe ao
professor fundamentar os conceitos necessarios para que o aluno possa aprender a “navegar” em
meio ao mar de informacdes disponiveis e, ainda, devem ser estimulados a compartilhar e
construir o conhecimento de forma conjunta. A grande questdo € como que o educador e também
0 educando, devem lidar com as novas ferramentas disponiveis na contemporaneidade. A
tecnologia ndo subestima nem o educador nem o educando, apenas modifica as relagdes entre 0s
mesmos propiciando um novo ambiente de compartilhamento de conhecimento, em que o
dominio sobre os dispositivos e sobre o ciberespaco se faz imprescindivel.

Existem alguns cases de midias sociais e projetos ligados a educacao que valem ser citados, pois
contribuem para o conhecimento e compartilhamento de informacdes educativas.

Pode-se citar o EbaH! - primeira rede de relacionamentos académicos do Brasil para a troca de
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informacdo e conhecimento entre seus usuarios, que tem como principal objetivo o
compartilhamento de informacdes e arquivos entre estudantes e professores universitarios. No
EbaH!, os professores tém a oportunidade de se aproximar um pouco mais de seus alunos,
incentivando os estudos e complementando-os com informacgdes adicionais.

Outro projeto de rede educacional na internet € o EducaRede, um portal educativo, totalmente
gratuito e aberto, dirigido a educadores e alunos do Ensino Fundamental e Ensino Médio da rede
publica e a outras instituicdes educativas. O portal tem contetdos exclusivos, preparados por
especialistas em diversas areas, que apoiam educadores e estudantes na abordagem de temas
atuais e desafiadores. Possuem também canais de cultura e informacéo, apoio a pesquisa,
contelidos sobre tecnologia e educacéo. Ha, ainda, ambientes interativos especialmente criados
para a troca de reflexdes e de praticas educativas: foruns, salas de bate-papo agendadas pelos
usuarios, galeria de arte para exposicdo de projetos, comunidade virtual, oficina de criacdo
coletivade textos, além de espaco para contribuicao de internautas em todos os canais.

Apesar de percebermos uma grande utilizacdo das midias sociais por alunos para fins
educacionais, possuimos um pequeno crescimento na utilizacdo dessas por professores, e com
1SS0 pouca evidéncia sobre a influéncia do uso de midias sociais na aprendizagem dos alunos e
em seu envolvimento. Porém, o professor deve assumir um novo papel nesse processo de
aprendizagem, o de facilitador, sempre atualizado com que ha de mais moderno, saber utilizar a
tecnologia paramelhorar o aprendizado, admitir ndo ter todas as respostas, ser parceiro do aluno,
aprender com eles e continuar mantendo a autoridade, sem ser autoritario.

A educacdo passa por uma transformacdo e os professores devem acompanha-la. Muitos
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professores, por falta de uso e medo do “novo”, desconhecem e abominam os meios digitais,
sofrem de tecnofobia medo da tecnologia. Porém, muitos ja estdo experimentando e hoje ja se
oferecem até cursos na internet. Os alunos déo notas as aulas e tém autonomia de estudar onde e
quando querem.

Segundo a EBED, ja sdo mais de 3,5 milh6es de brasileiros matriculados, em 1.752 cursos a
distancia, demonstrando assim o interesse das pessoas pela educacdo no ambiente digital. Coma
evolucdo das midias sociais surgem redes sociais segmentadas na educacdo, como a rede de
professores BUZZERO, do empresario Robson Catalan, onde os proprios professores podem se
lancar individualmente. Eles cadastram seus cursos, definem o valor e ficam com 50% do lucro,
a outra metade vai para a rede. Ja para quem quer se preparar no Enem tem o ENVEST ou o
EUNOENEM e cursos corporativos como Webaula, e assim por diante. E ndo se limita apenas a
lingua brasileira, se quer aprender inglés tem o MEU INGLES, que oferece licbes em 15
minutos. Os que procuram emprego publico podem estudar pelo CONCURSO VIRTUAL, que
ajuda na preparacao paraas provas.

E possivel também criar uma prépria plataforma de estudos através da ferramenta Supercool
School, onde qualquer pessoa pode criar ambientes personalizados de ensino on-line. Nos EUA
existe um site que permite que os estudantes testem os cursos antes de se matricularem, o Test
Drive College, uma iniciativa muito interessante com a filosofia da degustacéo para atrair os
estudantes.
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ENSINO EAPRENDIZAGEM NAREDE

Orkut

Uma forma de integrar o Orkut como metodologia na educacdo € a partir da criacdo de
comunidades da disciplina tratada na sala de aula, de forma que os alunos possam utilizar aquele
ambiente para se relacionar com o professor e com outros colegas, alem de participar de topicos
no forum de discussdes de maneiraa motivar a participacdo dos mesmos.

Twitter

Outra ferramenta que também pode ser utilizada como método de aprendizagem é o Twitter.
Alguns professores ainda encontram-se resistentes ao Twitter e muitas vezes ndo entendem o0s
beneficios que tal ferramenta pode oferecer para a educacéo. A busca na internet evoluiu de
maneira que ndo mais se busca por informacéo e sim por pessoas-referéncia em determinado
tema, fazendo com que o conhecimento se torne instantaneo e segmentado, contribuindo para
um bom aprendizado.

Além da funcdo de “buscador instantaneo do conhecimento”, o Twitter pode se tornar uma

grande ferramenta de producdo de conteldo, interacdo, discussdo e relacionamento,
estabelecendo lagos e fortalecendo o networking. Essa interacdo pode acontecer atraves da
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indicacdo de links sobre o assunto que a turma esta estudando, como auxilio no estudo das
provas, para tirar davidas, trocar informacdes, receber sugestdes, alem de servir de ajuda na
elaboracdo do plano de aula dos professores.

Outro elemento que pode ser explorado € o uso das ferramentas de multimidia como os textos,
audio, videos e, atraveés destes, extrapolar as barreiras da sala de aula e tornar o estudo global pela
transmissao on-line ou “streaming”.

Com esse recurso, 0 estudante tem a possibilidade de resgatar as informacdes de uma forma
organizada através de “etiquetas”, a “hashtag”, representada pelo simbolo “#”, podendo o
contelido ser revisado a distancia, a qualquer momento.

Para uma melhor coordenacéo do grupo de estudo, faz-se interessante a criacao de listas pelas
quais os alunos acompanham o que esta sendo dito por outros componentes do grupo, de formaa
condensar o conteddo e estreitar relacdes.

A partir do Twitter, o estudante deixa de ser coadjuvante e passa a ser protagonista do ensino, se
envolvendo ativamente com a metodologia educacional, produzindo e personalizando sua
forma de aprendizagem. O aluno deixa de ser receptor para se tornar retransmissor de
informacdes, sendo ainda formador de opiniao.
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Facebook

O Facebook possui grupos, os chamados “fan pages”, espécie de comunidades onde pessoas
“curtem” algo ou alguma coisa na pagina e a partir destes grupos, € possivel desenvolver uma
interacdo entre alunos e professores no gerenciamento de conteddo, compartilhamento de
informacoes, participacio e troca de mensagens.

Youtube

Através do Youtube o professor pode selecionar videos interessantes e transmitir para seus
alunos em sala de aula. Também pode ser criado um canal da disciplina onde se inserem videos
de gravac0es das aulas e trabalhos dos alunos, onde os mesmos possam produzir e difundir o
conhecimento com base naaprendizagem.

Flickr

Diante de todo o seu potencial, o Flickr pode ser usado para reunir fotos dos alunos e professores
em ambientes fora da sala de aula, sejam em visitas, aulas praticas, seminarios, eventos ou
cursos, numa forma de estreitar o relacionamento, além da possibilidade de ser utilizada como
postagem de gabarito de provas.
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SlideShare

O SlideShare ¢ uma comunidade de compartilhamento de slides, criada em 2006, que permite
divulgar apresentacdes. A plataforma pode ser util para a criacdo de um perfil do
curso/disciplina, reunindo as apresentacfes das aulas, permitindo comentarios,
compartilhamento em outras midias sociais e inserc¢ao dos slides por toda a internet. Pessoas que
produzem seu proprio conteudo, que interage e cria relacdes.

A ferramenta pode servir também como fonte de pesquisa e estudo através de outros slides,
apresentacdes e documentos sobre temas dos mais variados tipos, publicacdo de pesquisas,
portfdlios e e-books colaborativos.

Formspring

A ferramenta também pode ser usada como estratégia educacional funcionando como canal
direto entre professor-aluno para responder a davidas, principalmente para aqueles alunos que
possuem timidez em sala de aula, e que desta forma, sentem-se mais a vontade para perguntar. O
Formspring pode também ser utilizado com o objetivo de realizar revisdes e entrevistas para
pesquisas e trabalhos de grupo.
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Ning

Visando a aprendizagem, a rede pode ser utilizada para criar uma Rede Social do
curso/disciplina de maneira a reunir todos os alunos em um Unico ambiente, desenvolvendo
relacdes pela troca de mensagens, discussdes em topicos, postagem de videos, blogs e outras
funcoes.

PESQUISAS ENOVAS TENDENCIAS

Um estudo recente da Universidade Lock Haven, nos EUA (The effect to Twitter on college
student engagement and grades, 2010), revelou que alunos que utilizaram o Twitter para
completar tarefas foram mais engajados durante o semestre letivo do que os alunos que nédo
utilizaram o Micro-blogging. Essa pesquisa é um reflexo do perfil da “Geracdo Y” pessoas
nascidas na década de 80 que devido ao seu alto envolvimento com as novas tecnologias,
provocam umarevolucdo mundial em diversos setores, inclusive na educacéo.

Segundo o consultor e autor do livro Geracgéo Y, Sidnei Oliveira (Edicéo 1, 2010), aeducacéo nas
escolas precisa mudar. A inovacao € uma caracteristica de nossa sociedade atual. O fenémeno da
Geracdo Y é mundial. Diferente de outras décadas, este é o primeiro conceito globalizado da
historia. Dentre as caracteristicas da geracdo, destacam-se pela liberdade com os mais velhos,
impaciéncia e improviso atraveés da facilidade em manipular informacdes com rapidez, através
de maltiplas fontes.
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Segundo pesquisa realizada pelo Atelié de Pesquisa Organizacional entre novembro de 2008 e
julho de 2009 com gestores de todos brasil, 59% dessa nova geracao utiliza a Internet para obter
noticias. Aeducacdo atual nas instituicdes de ensino funciona da seguinte forma:

Informagao |:> Professor |:> Aluno

O conhecimento € linear, sendo repassado apenas pelo professor. Porém o processo de
aprendizagem foi evoluindo, mas a educacdo, os professores, as escolas e universidades
continuam no mesmo estagio inicial onde o professor € supostamente o detentor de todo o
conhecimento.

Com a grande quantidade de informacdes circulando pela internet e o crescimento na
acessibilidade a esse meio, 0 conhecimento passa a ser acessivel a todos, sem precisar
necessariamente do intermédio do professor.

& >

INFORMAGAO |:>PRDFESSDR |:>Aluno

A partir do momento em que as pessoas passam a obter conhecimento a partir dessa nova forma
de comunicacéo digital, desenvolvem um senso critico mais apurado e passam a trocar novas
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experiéncias e informacdes com os professores, além de comecar a produzir conhecimento on-
line.

Porém, sugere-se ainda um modelo de aprendizagem com base no comportamento dessa nova
geracdo, a Geracdo Y, modelo este em que a informacao circula atraves da rede e funciona como
umatroca, de maneira muito mais interativa.

A&7 x0-

INFORMACAO C:E:}meesmr (::ED Aluno

Esse novo modelo prop6e que o professor assuma uma nova funcgéo, a de facilitador e orientador
e assim trabalhe de maneira horizontal, mais direta € menos hierarquica, com liberdade na
educacdo e valorizando as diversas formas de aprendizagem a partir da tecnologia.

Segundo pesquisa feita nos EUA, na Faculty Survey of Student Engagement (The effect to
Twitter on college student engagement and grades, 2010), sobre tecnologias e novas midias na
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sala de aula, cerca de 80% dos professores nunca haviam usado ferramentas de edicdo
colaborativa, Wikis, Google Docs, e 84% nunca utilizaram blogs e videoconferéncia pela
internet, com seus alunos. Essa pesquisa mostra a falta de conhecimento e de uso dos professores
para com as novas ferramentas tecnologicas, o que mostra a abrangéncia dessa deficiéncia. Mais
do que nunca, se faz necessario desaprender para aprender.

Aluno

{}

Professor INFORMACAD ~ Aluno

Professor

CONCLUSAO

A educacdo passa por uma revolucdo digital, intitulada educacdo 2.0. A educacdo 1.0 é
memorizar para aprender, enquanto a 2.0 € esquecer para aprender. Os professores precisam
aprender a manipular as tecnologias e ajudar os alunos a aprenderem como manipula-las e ndo se
permitirem serem manipulados por elas.
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Cabera aos professores a busca pelo interesse em desvendar esse universo novo da comunicacgao
digital e fazer com que esse ambiente, natural dos jovens de hoje, as midias sociais, seja objetivo
de incentivo a educacdo e valorizacdo da aprendizagem. Os estudantes ja se mostram pro-ativos
em transformar o entretenimento em conhecimento, e sentem a necessidade de que o professor
acompanhe essa nova descoberta.
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Também faz especializacdo em Gestdo da Comunicacdo Organizacional Integrada, na Escola
de Administracdo da Universidade Federal da Bahia. Formada em jornalismo, hoje pesquisa
0 papel do engajamento e do conteldo na comunicacédo das organizacdes. Co-organizadora
do ebook #MidiasSociais: Perspectivas, Tendéncias e Reflexdes.

TARCIZIO SILVA @tarushijio

Diretor de Pesquisa e Desenvolvimento na PaperCliQ e mestrando no PPGCCC-UFBA, onde
pesquisa registro e uso de tragos informacionais em sites de redes sociais. E formado em
Comunicacdo e membro do Grupo de Pesquisa em InteracGes, Tecnologias Digitais e
Sociedade. Co-organizador do ebook #MidiasSociais: Perspectivas, Tendéncias e Reflexdes.
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