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RESUMO

Este trabalho tem como principal objetivo analisar o contexto das redes sociais
virtuais e alinha-lo a dinamica do marketing de relacionamento. Teve como base a
literatura de pesquisa relacionada as tematicas de redes virtuais, conceitos de
formagado de marca e as novas dimensdes de relacionamento com o consumidor na
internet. Buscou-se entdo compreender como otimizar a utilizagdo das novas
ferramentas de redes sociais virtuais para se aproximar dos consumidores. Para
isso, foram escolhidas a plataforma de rede social Twitter como ambiente a ser
estudado. A pesquisa consistiu em pesquisa exploratdria e analise do ambiente de
interacao dentro da plataforma e principalmente entrevistas com os usuarios. Isso de
forma a coletar as diferentes percepcdes sobre se da a interacédo, qual o nivel de
permissdo, regras de usabilidade que as empresas e marcas devem ter ao
caminharem nesse cenario. Esses agora atuam como personagens, pois, no
ambiente online, a empresa precisa corresponder as necessidades do usuario. Ao
se aproximar dele, vira um ator que precisa responder e interagir de forma evidente
para ter visibilidade e conseguir se relacionar de fato com os usuarios da rede.
Observou-se que o uso desse tipo de ferramenta de relacionamento com o
consumidor ndo traz resultados instantaneos. E preciso criar interagdo, compreender
as expectativas e qual o nivel de comunicagao que essa relagao permite. A principal
dimenséao trouxe a tona o marketing de permissao em que o usuario nao quer ser
bombardeado de informagdes, e precisa ser atendido quando ha esse
comprometimento. Isso se da, pois ele € hoje um agente capaz de gerar conteudo e
disseminar sua opinido para aqueles dentro de sua rede sem qualquer tipo de
controle ou possibilidade de intervencdo da marca a que ele se refere. O que pode
ser feito na verdade remete-se a acgdes reativas de forma tentar contornar esse tipo
problema. As entrevistas trouxeram a tona comportamentos que prescrevem as
tendéncias ja visualizadas anteriormente desde o inicio da proliferagcdo da internet
que a diferenciava dos veiculos que antes dominavam a comunicacdo, no caso
radio, jornais e televisdo. Hoje, temos que levar em consideragao o fato que se torna
cada vez se torna mais dificil obter a atencdo do usuario da web. Os resultados
trazem essa descricdo sobre a percepcado dos usuarios de rede sociais virtuais,
como obter a ades&o a marca sem invadir seu espaco, e o caminho de alto risco ao
lidar com a possibilidade dele ser o formador e propagador de opinido, o que antes
se restringia apenas aos departamentos de marketing. Os resultados indicam que
com baixo investimento, dentre as diversas variaveis a serem atentadas, através do
Twitter &€ possivel se aproximar do consumidor, obter resposta desse consumidor,
conhecer suas as expectativas, divulgar promogdes em maior escala, aumentar a
propagacao de campanhas e assim conseguir maior difusdo da empresa em um
ambiente atual como é vista a internet hoje.

1. rede social virtual 2.Disputa pela atencéao 3. relacionamento com
do usuario 0 consumidor
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1 INTRODUCAO

O atual cenario da internet dispde de uma contemporanea forma de relagao social
virtual advinda das interagdes por meio da comunicagdo mediada pelo computador —
CMC. Recuero (2009) ressalta que essa forma de comunicagéo e sua disseminagao
sO € possivel pela da apropriacdo dos novos ferramentais relacionados com o
fendbmeno da Internet. A CMC ¢é destacada pela autora como algo que modificou a
realidade com que as pessoas atualmente se comunicam direcionando novas

formas de interacao social.

A plataforma dessa interagdo social sdao as redes sociais virtuais. Com objetivos
variados, a cada dia, essas redes conseguem a adesao dos mais diversos publicos,
de acordo com o foco proposto. E uma modalidade de congruéncia online que cria
novas formas de interagdo entre individuos, grupos e empresas. S&o desde
ambientes de producdo de contetdo coletivo como blogs e Youtube®, redes sociais
digitais como Twitter?, Orkut®, facebook?, e aqueles com objetivos mais focados
como linkedin® com contetdo profissional e digg® com a unido de feeds, que sdo
atualizagbes para envio de mensagens automaticas em que o usuario pode unir ou

no email, no proprio Twitter os conteudos que Ihe interessam.

De acordo com Coutinho-Marcelo (2007) as redes sociais alteram a relagdo dos
consumidores com as marcas. Atualmente, elas influem na forma das empresas se
posicionarem na Internet. Isso ocorre em fungdo da possibilidade das pessoas hoje,
diante da facilidade de publicacdo e assim, disseminacdo da informacgao, atuarem
como geradores de conteudo (RECUERO, 2009). Dessa forma, altera-se a
concepgao sobre a dindmica do posicionamento de uma marca seja no meio online
sendo esse o ambiente da internet, ou no meio offline, ou seja, no convivio real fora
da Web. Isso ocorre, pois existe alto grau de influéncia entre esses dois meios. As
informacdes disseminadas no meio online tém relacdo com o meio real dado que o
mesmo ator que partilha de informagdes nas redes sociais virtuais, também o faz
fora dela (RECUERO, 2008).

" HTTP://www.youtube.com
2 HTTP://www. Twitter.com

3 HTTP://www.orkut.com

* HTTP://www.facebook.com
> HTTP://www.linkedin.com
® HTTP://www.digg.com
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Ha uma evolugdo na dinamica da comunicagao das organizagbes com o publico.
Existe uma gestao colaborativa da imagem da marca, uma vez que o consumidor
participa e dissipa sua opinido, influenciando demais individuos, com a facilidade do

uso das redes para a difusao dessas informacdes sobre uma empresa.

Em pesquisa realizada pela Association of National Advertisers e pela BtoB
Magazine, nos EUA, em 2008, foi identificado que 66% das empresas entrevistas
usaram algum tipo de midia social (RIBEIRO, 2009). Em 2007, o numero foi de 20%.
Diante desse aspecto, e diversas pesquisas na area, € possivel compreender que as
redes sociais sao foco de investimentos dos departamentos de marketing das
organizagbes. De maneira conceitual sobre a trajetoria dos investimentos
mercadolégicos das empresas, a Internet perfaz um novo encaminhamento
econdmico, dado que passou a ser o centro de informacdes. Em analise de Pierre-
Levy (1999) o consumidor se volta para ter contato com uma marca de uma forma
relacionada, ndo unidimensional, em descrédito a publicidade de massa feita pelas

préprias empresas.

A banda larga impulsiona o crescimento da internet que cresceu 30% no ultimo ano.
Em dezembro de 2007 existiam 118 milhdes de usuarios na regidao, o que
corresponde a uma taxa de penetragéo de 22% da Internet entre a populagdo da
regido. Brasil, México e Argentina s&o os paises que possuem o0 maior numero de
usuarios de Internet na regido (VERISIGN, 2008).

De acordo com estudo realizado pela consultoria comScore em julho de 2008, 85%
dos usuarios brasileiros de internet visitaram alguma rede social (FERRARI, 2008).
O Brasil atualmente estda em segundo lugar no ranking de paises que utilizam esse
servico. Dados de 2009 do Instituto de Pesquisa A/C Nielsen, destacam que as
redes sociais sdo aquelas que apresentam maior visitagdo na web sendo assim a
quarta atividade mais popular na internet. Diante desses fatores, & possivel
identificar o potencial que essa ferramenta de redes sociais apresenta para as

empresas.

Destacando a dimensdo dos usuarios de redes sociais como também consumidores,
Coutinho (2006) ressalta a problematica das empresas em conseguir convergir a
opinido desses consumidores em um ambiente muito mais dinamico. Eles s&o
definidos como pessoas externas a organizagdo que atuam com um novo papel na

sociedade: esse individuo nao é apenas mais um consumidor que agi de maneira
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passiva, mas, sim, um possivel formador de opinides dentro das comunidades em
que participa (RECUERO, 2009). Ou seja, a sua propria experiéncia com a marca

podera influenciar demais consumidores dependo da rede em que ele se insere.

Seguindo essa dimensao, é importante enfatizar que a credibilidade da fonte de
informacao é fator de sucesso na difusdao da informacdo por canais interpessoais.
Isso ocorre, pois a fonte (outros usuarios da rede social) € compreendida como
imparcial e objetiva, pois ndo vem da propria empresa direcionada a vender
comercialmente um produto, por exemplo. Sendo vistas como neutras, existe menos
bloqueio de percepcao, o que acontece normalmente com as informacdes advindas

de campanhas de propaganda em midias de massa (BENTIVEGNA, 2002).

A interac&o social também é composta por lagos sociais (Recuero, 2007). A autora
demonstra que esse lago se forma a partir da interagdo pela troca de mensagens.
Alguns autores citam de forma similar esses lagos ou elos (também assim
denominados), sado classificados como fortes e fracos. Lacgos fortes caracterizam-se
pela intimidade, como familiares e amigos proximos no meio offline. Ja lagos fracos
sdo as relagdes mais distantes. Nesse contexto, Recuero (2009) demonstra como os
atores se utilizam dessas redes sociais virtuais. Para ela, um mesmo ator interage
nesse ambiente construindo lagos fortes ou fracos, dependendo do tipo de rede em

que esta inserido.

Em um cenario que combina os diversos fatores acima citados, é possivel perceber
o potencial de uso das redes sociais virtuais na dimensao do numero de usuarios em
suas diversas aplicac¢des. O principal questionamento que se levanta diante de todos
esses conceitos se configura pelo seguinte questionamento: dada a interagdo nas
redes sociais, tais como o Twitter, qual o nivel de influéncia das informacdes
adquiridas pelo contato com os elos fracos para a formacdo de um conceito sobre

uma empresa?

O sucesso de uma empresa esta diretamente ligado a sua imagem perante seu
publico-alvo. Na Internet a marca e a imagem sao valorizadas constantemente. O
crescimento da Internet gera conhecimento e abertura ampla de informagdes. As
formas de interagdo com o esses individuos, diante do contexto da internet € um dos
pontos principais de comunicagdo entre consumidor/empresa (FREOA, 2005).

Atualmente essa relagdo também se faz na congruéncia e no controle das
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informacdes do conteudo disseminado entre os consumidores, agora tendo as

empresas nao mais como fontes unicas de geragao de informagao e conteudo.

O presente trabalho visou analisar como se da a interagcdo entre os usuarios nas
redes sociais e como se da a geragao de conteudo informativo. Isso, com o intuito
de levantar as eficientes formas de utilizacdo dessas redes como ferramental de
marketing. Nesse contexto, é importante analisar os tipos de redes sociais virtuais
existentes, como se dao os relacionamentos nessas redes e a disseminagao de

informacdes sobre as empresas na plataforma Twitter.

Sera realizada pesquisa com carater qualitativo. Para qualificacdo da pesquisa,
recorre-se a taxonomia apresentada por Vergara (2005) que sera descrita no
capitulo de descricado do método e técnicas de pesquisa. Assim, pesquisa teve como
objetivo entender como se da a utilizagado do Twitter pelas empresas como forma de

marketing e relacionamento com o consumidor na visao do usuario da plataforma.

No proximo capitulo sera apresentada a revisdo da literatura, destacando
primeiramente o que tem sido desenvolvido e discutido na area de redes sociais
virtuais. O referencial tedrico traz o histérico de Internet e Usabilidade, Marketing na
Internet, a briga pela atencdo no ambiente online, gerenciamento da marca,
relacionamento com o consumidor, construgdo da marca e a evolugdo das

comunidades virtuais.

No capitulo de método, é apresentado o delineamento da pesquisa contendo a
descricdo dos participantes, instrumento e procedimento. Por ultimo, sera exposta a

analise e discussao dos dados obtidos pela pesquisa e as consideracgdes finais.

Em sequéncia serdo apresentadas as analises e discussdo dos resultados das
entrevistas que tiveram como objetivo responder aos questionamentos propostos por
esse trabalho e a listagem dos atributos identificados nos usuarios do Twitter. A
conclusao apresentada no ultimo capitulo contém a analise sintetizada dos
resultados e pesquisa exploratoria, e possui também como objetivo final, dar

embasamento a futuros trabalhos na area.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Internet e usabilidade

Como definicdo anterior do conceito de internet, é interessante destacar a visao de
Wyllie (2000) ao questionar os motivos das empresas adotarem a Internet em seus
processos. Assim como no caminho que leva a inovacgdo, sao varios os atributos
catalisadores que desencadearam essa adesao e insercdo ao ambiente da Web. Um
desses fatores se da em fungao das empresas objetivarem acima de tudo lucros, e
temerem ficar obsoletas e desatualizadas. Temem ainda ficar atras dos concorrentes
e assim nao alcangarem suas metas financeiras. Todos esses sao fatores que no
inicio do advento da Internet, levaram as empresas a buscarem se inserir nessa

rede e ainda hoje possuem validade.

Entrando nos conceitos de internet, Deitel, Deitel e Steinbuhler (2004) a definem
como um complexo de redes interligadas que facilita o trabalho de seus adeptos em
funcdo de serem interligadas e instantaneas. Isso significa dizer que em escala
mundial de milhdes de computadores conectados, é possivel o acesso as
informagdes por transferéncia de dados. Freoa (2006) a avalia como provedora de

uma nova realidade.

Desde seu surgimento, transformou os modelos de negdcios vigentes através das
novas possibilidades pelo novo formato das relagdes entre clientes e empresas. Indo
além, Adorno (2008) faz referéncia ao novo significado trazido para seus usuarios.
Ela é explicada como uma onda em movimento ascendente em importancia e
impacto. Denota beneficios que alteraram completamente o cotidiano de quem nela

se insere.

Adorno (2008) traz ainda que, com o passar dos anos, € com O avango nas
linguagens de programac&o da web, o grau de interatividade entre o site e seu
usuario aumentou de forma notavel. A usabilidade, atratividade e design dos sites
trouxe uma maior adesao de usuarios que antes se sentiam pouco estimulados a
ingressarem na rede. Diante dessa realidade, surgiam novos investimentos de
marketing para captar usuarios com a diferenca de que, agora, era possivel focar em

um publico—alvo especifico. Isso ocorre em fungdo do melhor remanejamento desse
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orcamento e consequentemente um maior retorno sobre esse investimento (ROI).
Era possivel agora a rapida transmissao de dados, criagdo de conteudo pelo usuario
e colaboracdo online, fator preponderante para ligagdo entre usuarios de diversas

partes do mundo e o fortalecimento dessa rede.

Nielsen (2006) levanta questionamentos que se aplicam a realidade das empresas
presentes na rede, e que, apesar de datarem de quase uma década atras, sao
preceitos importantes para adesao de usuarios nos portais. De forma precisa, a
usabilidade é o principal aspecto a ser levado em consideragao no langamento ou
reformulacdo de uma pagina na web. Os usuarios escolhem os sites com base em
suas experiéncias anteriores e sites com maior usabilidade possuem maior chance
de serem selecionados. Mais importante que isso, o usuario que ja se familiarizou
com um site, retorna a ele com mais frequéncia exatamente pela facilidade de

navegagao.

Usabilidade pode ser resumida na maxima de Krug (2006) no livro “Nao me faga
pensar” que traz no titulo a principal ancora de todos os conceitos a serem descritos
do livro mais tardiamente. Um usuario ao entrar em um site, precisa ser capaz de
entender e decifra-lo em segundos, sem grande esforgo mental para alcangar seus
objetivos. E necessario compreender que, um site de rede social Vvirtual
independente de seu objetivo ou inovagao, precisa estar dentro dos parédmetros de
navegacao e facilidade denotando melhor usabilidade. Com essas caracteristicas,
torna-se mais rapida a adesao pelo publico e € aumenta a possibilidade se tornar

uma rede social virtual conhecida.

Cada individuo possui uma rede de contatos prépria e é nela que as redes sociais
virtuais se fortalecem. Sdo amigos intimos e esparsos, colegas de trabalho, e
familiares com quem ele relaciona no meio online, offine ou ambos e com quem
costuma conversar e trocar informagdes (BENTIVEGNA, 2002). Dessa forma, antes
de despertar a atengdo dos usuarios através da divulgagdo de um site, ou rede
social, & preciso obedecer a esses preceitos iniciais para obter adesdao e

perpetuacao dessas redes entre os usuarios.
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2.2 Marketing na Internet

Kotler e Keller (2005) trazem em uma de suas definigdes que o marketing € uma
funcdo propria das empresas, sejam elas publicas ou privadas. Na verdade,
descrevem a acéo de fazer marketing como um conjunto de processos de criagéo,
comunicagao e geragao de valor para o cliente. Entretanto, a definicdo vai além, pois
se remete também a manutengcdo do relacionamento com os clientes e no
atendimento de seu publico-alvo de forma benéfica a prépria organizagdo. As
organizagdes precisam ter uma orientagdo voltada ao mercado, mas com a coesao
das novas formas de negdcio emergentes. E uma orientacdo holistica citada do
cenario de Internet, em que as empresas precisam se aprofundar para conseguirem

competir e se manter em seus respectivos mercados (KOTLER; KELLER, 2005).

Segundo Vaz (2007) a internet € atemporal e possui dimensdes diversas em um
meio online praticamente irrestrito. E uma rede de pessoas, ndo de computadores
como denotam alguns conceitos mais ultrapassados. O que mais chama atengao na
internet € seu crescimento em adeséao. A titulo de comparacéao, Vaz (2007) também
ressalta que para atingir 50 milhées de usuarios, o telefone levou 35 anos e o radio,
22 anos. A televisao, 26. O microcomputador, 16. A internet, levou apenas 4 anos
para atingir o mesmo numero de usuarios no mundo. Desde 1995 com surgimento, e
o efeito devastador, causado pela “bolha da internet”, para a economia na dimenséao
das empresas.com, a internet ja demonstrava seu poder de influenciar globalmente

as decisbes econdmicas.

Vale destacar diante dessas exposig¢des, a necessidade das empresas convergirem
0os usuarios, dada a amplitude de possibilidades que a Internet oferece,
diferentemente da facilidade em convergir os telespectadores no langamento da

televisédo, por exemplo.

Como nos tempos aureos da televisdo, Kotler e Keller (2006) ressaltam a
possibilidade de conseguir adesao do publico por diferentes formas de interagao.
Assim como no advento da televisdo, é possivel ter maior alcance geografico,
melhores fontes de informacédo sobre mercados, clientes atuais e potenciais além
dos concorrentes, pois sua a entrada na vida do usuario ocorre de maneira natural.

Como diferencial a Internet possui maior rapidez de retorno e geracdo de
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conhecimento. Ou seja, a propria organizagao possui maior nogao dos impactos das
estratégias internas, dada a facilidade de apuracao das informagdes provenientes da
satisfagao ou insatisfagdo dos consumidores. Os canais sao mais proximos, e esse

fluxo acontece de forma mais rapida facilitando o aprendizado das organizagdes.

Nos primeiros estagios dos sites com objetivo comercial, ter um layout criativo e um
design eficiente era a férmula para o sucesso. Hoje os sites presentes na rede,
possuem caracteristicas que se diferem muito da antiga realidade. Com uma
concorréncia crescente, € preciso, além criatividade nos conteudos dos sites, acoes
planejadas de marketing para que a empresa se destaque. A descoberta do
mercado-alvo, que é resposta para qual grupo de pessoas € mais rentavel direcionar
uma campanha, permite obter maior sucesso. Isso acontece em fungdo da menor
perda de energia tentando alcangar grupos nao rentaveis e falando na verdade com
quem nao deseja ouvir (DEITEL; DEITEL; STEINBUHLER, 2004). Um dos fatores
principais para permanéncia e destaque na rede sao as pesquisas constantes sobre
as tendéncias e novidades da web, analises de desempenho (estatisticas de

acesso).

Segundo Vaz (2007), quando a internet ainda era uma novidade, as pessoas faziam
sites com objetivos de curto prazo, como expor um marca ou apenas entender a
tecnologia da criagcdo de sites. Um dos fatores menos preocupantes era o
gerenciamento do conteudo e as estratégias de marketing desse portal. O resultado
disso eram sites estaticos, desatualizados e pouco visitados. Destaca-se assim, a
importancia do processo de gerenciamento de um site que vai além de administrar
seu conteudo, mas sim conhecer seu publico através de pesquisas que a Internet
possibilita e assim gerar mudancas focadas na geragcdo de valor de seus

consumidores.

2.3 Disputa por atencao no ambiente online

Vivemos no dilema entre o marketing de permissao versus o marketing de invasao

em que os individuos eram acometidos ha alguns anos (Vaz, 2007).

Newman, Jagdish e Banwari (2007) utiliza-se de estudos e pesquisas, e ressalta

uma importante variavel que deve ser atentada pelos departamentos de marketing e
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publicidade das empresas. O autor demonstra como, a cada ano, um numero
superior de consumidores fica menos atento a propagandas que no ano anterior. E
possivel extrair dessa informagao o principal aspecto de que os anunciantes, para se
diferenciar, precisam obrigatoriamente modificar seu comportamento se realmente

quiserem influenciar o comportamento de compra de seus consumidores.

E exposto por Anderson (2006) que as pessoas carecem atualmente de novidade
por parte das marcas. Além disso, 65% dizem n&o mais confiar nas grandes
empresas. 56% nao gostam de propagandas mundiais sé porque sdo reconhecidas
mundialmente (estamos diante do fim da midia de massa). 71% dos consumidores
ressaltam que as propagandas precisam surpreender mais, e, citam como conselhos

voltados as organizagdes, a escolha de novos meios de comunicagao.

A analise de Vaz (2007) € mais ousada. Ela cita que nos dias de hoje, 0 meio € a
prépria mensagem, sendo que o ferramental através do qual o consumidor sera
comunicado, é peca fundamental da efetividade desse contato com a marca. Diante
desse contexto, as redes sociais se encaixam exatamente por terem as

caracteristicas de proximidade e inovacéo citadas por Newman (2007).

2.4 Gerenciamento da Marca e Relacionamento com o consumidor

A identidade da marca se alinha e conecta diretamente ao posicionamento que uma
empresa adota. Destaca-se o posicionamento como o processo de compor o
conceito de um produto e projeta-lo a seu publico-alvo. Essa projecdo visa que
produto e a empresa, ocupem um lugar de destaque na mente do consumidor,
maximizando a vantagem potencial da empresa e criando motivos para que o
consumidor adquira o produto entre os demais similares oferecidos (KOTLER;
KELLER, 2006).

Ries e Trout (1996) descrevem que o posicionamento ndo € o que se faz com o
produto, mas € o que se faz na mente do consumidor para que ele passe a perceber
um produto ou marca de uma determinada forma. O posicionamento realinhava as
conexdes que ja existem na mente do consumidor. Porém, n&o dura para sempre.

Trazendo conceitos sobre identidade de marca, Aaker (2007) apresenta que ela
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deve apresentar sentido, finalidade e significado, sendo essas as bases para

formacgao dessa identidade.

Segundo Deitel, Deitel e Steinbuhler (2007) uma marca também é formada pela
experiéncia dos clientes com a empresa. Sao levados em consideragdo itens
tangiveis e intangiveis nessa formagao de conceito por parte do consumidor. A
internet agrega valor ao passo que leva uma nova experiéncia, mas pode ser
extremamente prejudicial ao passo que a insatisfagdo de um cliente podem se
espalhar rapidamente gerando impactos negativos ao influenciar a opinido de outros
clientes. As redes sociais virtuais se encaixam nesse contexto e serao descritas
como ferramentas de distribuicdo de informagao, uma vez que focam na interagao e

troca de informacao seu conceito principal (RECUERO, 2009).

Avangando no conceito de marca, Aaker (2007) cita que, em comparagdo as
variaveis existentes no meio online, é imprescindivel, entender como os clientes e
demais pessoas percebem a marca para se chegar a, por exemplo, a categoria de
lealdade a marca. O impacto disso se da sobre os recursos dedicados a area de
marketing. Isso, pois, claramente € percebido que manter clientes € menos oneroso
que conquistar novos. Dessa forma, € importante aprofundar os conhecimentos

sobre esse publico para melhor atendé-los.

As redes sociais, que sao comunidades formadas por grupos de individuos com
interesses em comum, com objetivo de trocarem informagdes (COUTINHO, 2006).
Dessa forma, sdo passiveis de serem usadas para fomentar a comunicacéo entre
empresas dada a facilidade de encontrar seu publico — alvo e ter um melhor
direcionamento sobre o que deve ser dito dado perfil daqueles que participam

dessas comunidades.

De acordo com Deitel, Deitel e Steinbuhler (2007) as empresas que se inserem na
Internet, possuem um cenario de densa concorréncia. A conveniéncia para 0s
usuarios, a customizacgao, proximidade e a melhora continua dos servigos oferecidos

sao os principais fatores de prosperidade.

Dessa forma, o gerenciamento do relacionamento com os clientes (CRM) é
essencial para a fidelizagdo do cliente. Ela ocorre através de agbes como, por
exemplo, na conversao dos shoppers (conceituados como compradores que nao sao

fieis a marca) em clientes frequentes através do contato para o agradecimento,
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buscando feedback, escutando e sendo reativo a essas sugestdes. Além disso, focar
na comunicacao clara e direta com o consumidor, oferecer recompensas, e pedindo

desculpas caso haja insatisfagado (GRIFFIN, 2001).

Em um cenério de concorréncia, Vavra (1993) destaca que o mercado de hoje é
muito agressivo com cada vez maior numero de entrantes. Isso acarreta no
fenbmeno de commoditizacdo, fazendo alusdo a palavra commodity, que ¢é
destinada aos produtos que estdo a espera da diferenciagdo. Isso ocorre, pois 0s
produtos e servigos oferecidos muitas vezes sao muito semelhantes e o consumidor,
acaba tendo dificuldades de escolha por ndo saber como julgar e se decidir. De
acordo com o autor, a parte mais dificil dessa dindmica se da em garantir a
fidelidade de um cliente. Como eles sao a unica forma de lucro de uma empresa,
garantir sua estabilidade e preferéncia, gerando retengédo € mais importante que a
atracao de novos clientes. Diante disso, € importante entender que o relacionamento
aproxima esses clientes, possibilitando melhor entendimento de suas necessidades

e expectativas.

A missdo das organizagdes, conforme Paladini (1994) tem conceito muito
aproximado do conceito de qualidade. Além disso, é ressaltado que essa missao
deve estar sempre relacionada com o cenario no qual a empresa se situa. Para se
chegar a qualidade, o processo conta a compreensao do perfil dos clientes e de
suas caracteristicas gerais e distintas, quais sdo suas necessidades, expectativas e
como atendé-las. Nessa dimensao, destaca-se o relacionamento ativo que pode ser
dado pela web, ndo citado pelo autor, pois da completo embasamento a esses

fatores citados.

Vavra (1993) ainda descreve algumas ag¢des basicas para atragéo, envolvimento e

satisfagao de clientes:

e Projetam seus produtos e servicos para maximizar a satisfagdo dos

clientes;

e Compreensdo, criacdo e manutengcdo das expectativas e desejos dos

clientes;

e Cumprimento de padrdes mais altos de qualidade;
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o Satisfacdo dos clientes como foco principal da empresa, nao apenas
daqueles que lidam diretamente com o publico, mas sim todos os

funcionarios envolvidos;

¢ Melhor atendimento dos clientes em funcdo de maiores investimentos em

capacitacao daqueles que com eles se envolvem, direta ou indiretamente;

e Investimento em tecnologia para acompanhar a velocidade e assim dar

suporte aos clientes;

e Dedicagado na analise dos feedbacks enviados pelos clientes a cerca dos
produtos ou servicos apds a experiéncia de compra.

Vavra (1993) ainda defende que para melhorar o sistema de marketing de uma
empresa a empresa deve aprender com seus clientes, onde eles agiriam como
consultores gratuitos com informagdes reais sobre os processos e qualidade do que

é ofertado.

No aplicativo Twitter, trazendo a tona a realidade de clientes como agentes
fidelizados, os “grupos seguidores” sao vistos como um recurso para as empresas.
Isso acontece, pois € identificado que eles serdo consumidores ndo apenas de uma
empresa, mas também de seus patrocinadores. Além disso, possuem uma grande
representatividade e fornecem muitas possibilidades uma vez que sio fontes de
informacéao sobre os produtos e do mercado em si, perfil de quem utiliza seu produto
e daqueles que estao espalhando noticias e dando referéncias tanto positivas como

negativas (sendo as duas muito validas como feedback) (COMM, 2009)

E interessante nessa etapa, trazer a definicdo de Groénroos (1995) sobre as

principais diferencas entre produtos e servigos:

Produtos Servicos
Tangiveis Intangiveis
Homogénios Heterogénios
Produgdo e distribuicdo separadas do | Produgdo, distribuicdo e consumo séo
consumo processos simultaneos
Coisas Atividades ou processos

Valor principal produzido nas interagoes

Valor produzido em fabricas
entre comprador e vendedor

Clientes normalmente ndo participam do

processo de produgio Clientes participam do processo de produgao
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Podem ser mantidos em estoque Nao podem ser mantidos em estoque

Tranferéncia de propriedade Nao transferem propriedade

Tabela 1 - Principais diferencas entre produtos e servicos
Fonte: Adaptada de Groénroos (1995, p. 38)

Um servigo, ainda de acordo com Gronroos (1995) € percebido pelos clientes de
maneira subjetiva, ou seja, a definicdo com o significado do uso de um servigo,vem
sempre pautada em palavras como: experiéncia, confianga e seguranga, por
exemplo. Sdo palavras com significados até mesmo ambiguos que demonstram uma

variedade de entendimento.

Em paralelo a isso, de acordo com Gertner e Diaz (1999) a motivacdo que mais
fortemente aparece como justificativa para os estudos com énfase no consumidor se
da no fato de meios de comunicacdo, como a internet, possuirem a diferenca de
foco nos outros tipos mensagens. O poder de escolher as mensagens esta nas
maos do receptor. O Usuario da web possui controle sobre a informacéo ao qual
esta se expondo. Existe uma sensibilidade maior do usuario, e isso se relaciona a
todas as caracteristicas listadas acima, suscetiveis a qualificagdo de um servico,

como algo diferente de produto.

A diferenga entre ambiente da internet e o ambiente real do marketing é que, se da
na relacdo entre as ferramentas de colaboracdo. Sado espacos democraticos, onde
0s préprios usuarios da rede geram e publicam informagbes a cada dia se tornam
mais populares. Sdo essas plataformas e comunidades em que pessoas comuns
criam perfis proprios e trocam conhecimentos diversos, que diferenciam a forma das
empresas se relacionarem com o consumidor. O Brasil, atualmente é o pais com
maior numero de usuarios dessas redes. Alguns exemplos comuns sdo: MySpace,
Orkut, Twitter, Hi5, Flickr etc. (CAPOMACCIO, 2008).

Nessa relacao, Levy (1999) destaca a seguinte realidade:

Uma comunidade virtual € construida sobre as afinidades de
interesses, de conhecimentos, sobre projetos mutuos, em um
processo de cooperacdo ou de troca, tudo isso
independentemente das proximidades geograficas e das
filiagbes institucionais (LEVY, 1999, pag. 127).

A publicidade no meio online, conforme destacado por Pinho (2000) podera
transforma-se em uma poderosa ferramenta de comunicacdo. Com capacidade de

persuasao em funcdo de seu alto nivel de interatividade, € conduzida ao individuo
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de maneira personalizada aos consumidores de produtos, servigos e marcas. Desde
o inicio desse século, ha uma constante evolugdo dos modelos de marketing e nos
processos do comportamento do consumidor na relagcdo com produtos e servigos.
Nesse sentido, a internet em todas as suas aplicagdes, trouxe muitos efeitos nessa
mudanca em funcdo da forma como se usava a publicidade e as ferramentas de
marketing (COPOMACCIO, 2008).

Diante da descricdo de Gronroos (1995) de que as expectativas dos clientes sao
formados também com a influéncia da comunicagao boca-a-boca, o uso de redes
sociais virtuais como Twitter muito se alinham a nova forma de se usar o marketing e

conseguir manter um bom relacionamento com os consumidores.

De acordo com Comm (2006), os individuos, quando aceitam seguir uma empresa
no Twititer, s&o os clientes que estdo a frente dos interesses dessa organizagao. Isso
ocorre, pois eles estdo sedentos por novidades sobre novos produtos, informacoes
sobre concursos e promogoes, tal como para também colaborar com geracdo de
conteudo. Essa colaboragcdo se da no fato de que esses consumidores desejam
influenciar os produtos, e para isso, querem ser consultados. Muitas empresas
enviam amostras de produtos. Nesse processo o produto € testado e o feedback
compartilhado. Gera-se uma sensacdo de confianca e de exclusividade. E preciso
aproveitar o melhor dessa relagdo e cada vez mais investir em melhorias dos

produtos, de acordo com o que é sugerido, e em novas formas de interagao.

Ainda dentro da construgdo do cenario de alinhamento de significados, entre
relacionamento com o consumidor e o uso de redes sociais, € bastante aplicavel o
conceito de marketing de massa versus marketing one-to-one. Peppers, Rogers e
Dorf (1999) ressaltam que, as empresas cotidianamente precisam lidar com a
infidelidade dos consumidores e margens de lucro cada vez mais apertadas. De
forma resumida, esse tipo de acao de marketing € baseado no conceito de tratar de
forma diferenciada os diferentes perfis de consumidores. As organizagdes estédo
tendo experiéncias bem sucedidas ao focar nos consumidores em agdes desse tipo.
Sao atuagdes individualizadas, além do uso de tecnologia para criar e manter um
relacionamento de longo prazo e customizado, chegando ao conceito de one-to-one

como mostra o Tabela 2:



25

Dimensao Marketing de massa Marketing one-to-one
Cliente Cliente popular Cliente individual
Pesquisas e estudos Clientes estatisticas Perfil bem definido do cliente
Padrao produto Padronizagao de servigos e| Produto customizado
produtos
Midia Comunicagdo em massa | Comunicacdo individualizada
Estratégia de Participacao de mercado | Participacdo do e no cliente
posicionamento
Clientes —chaves Todos os clientes Clientes estratégicos,
Atracdo e conquista de novos | lucrativos
cliente

Tabela 2 - Marketing de massa versus marketing um-para—um.
Fonte: Adaptada de Kotler e Keller (20086, p. 152).

2.5 As redes sociais e as marcas

No ambiente de interagdo das redes sociais, Coutinho (2006) descreve como ocorre
o processo de adesdo dos usuarios ao ambiente digital. E levantado que as pessoas
aderem a uma rede social por escolha propria e sem grande necessidade de
esforgo, ou seja, de maneira bastante simples. Em contrapartida a isso, também é
facil o processo de sair de uma rede social, dado que ndo ha nenhuma

consequéncia que influencie essa decisado ou algo que a prenda.

Um importante fator contemplado na descricdo desse processo de adesdo e saida
de redes sociais esta no fato de que, no meio offline, existem diferentes variaveis
que podem exercer influéncia nas escolhas pessoais de um individuo, no caso, sao
citadas as pressdes sociais, pois nesse meio real, dificimente uma pessoa, toma
decisbes de forma autdbnoma. Alinhandos a essa realidade, de forma a buscar
sucesso na demonstracdo de uma marca na internet, Coutinho (2006) cita os

seqguintes fatores: a) necessidade de uma comunicagdo constante e relevante, b)
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possibilidade de multiplas interacdes; c) existéncia de mecanismos para identificar o

surgimento de lideres comunitarios e d) tempo.

Nessa dimensao Lévy (1999) demonstra que o atual mercado de comunicagao, cada
vez mais influenciado pelas variaveis da Internet, devera se adaptar para conseguir
cada vez mais estabelecer comunicacdo com seus clientes e consumidores. Em
funcdo de uma nova organizacao desses consumidores, o modelo vigente hoje, nao
€ unilateral ou apenas de suporte, mas dimensiona a organizagdo dos consumidores
ao seu redor dentro de um contexto colaborativo. As redes sociais, inseridas no meio
online fomentam maior fluxo de informagao e troca. Enquanto a comunicacédo das
empresas ha alguns anos atras focava em determinado publico, tem-se uma nova
dinamica, pois esse publico se comporta de maneira diferente. Ele agora se organiza
ao redor da marca e também forma imagem, pois interage com ou sem permissao
dessa empresa, gerando contetdo e influenciando pessoas (DAMBROS:; REIS,
2008).

2.6 Comunidades Virtuais e a evolucao para as Redes Sociais

Em diversas publicagbes de noticias no Brasil e no mundo, € notado o aumento da
relevancia do marketing voltado ao uso de redes sociais. Utilizam-se dessa
tendéncia diferentes empresas, sejam de produtos, servigos ou até mesmo em um
contexto politico, como destacado por Recuero (2009) na utilizacdo por Barack
Obama em seus videos, blogs e diversas redes sociais durante sua campanha

presidencial em 2008.

De forma a salientar a cronologia do surgimento do conceito de redes sociais, tem-
se, em um momento anterior, a definicdo de comunidades virtuais. Dentro de um
cenario de grandes mudangas na web, o termo “comunidade” esta ultrapassado e
ndo mais condiz com os novos fatores que anteriormente ditavam seu significado.
Isso ocorreu em fungédo de diversos fatores, como o notério desgaste do uso do
termo, pois muitos estudos se fortaleceram em sua definicdo, além dessas
explanagdes ndo mais condizerem com a realidade atual da Web pela sua evolugéo
natural (COSTA, 2005).
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A andlise de Castells (2003) enfatiza que as comunidades virtuais, em funcédo da
variedade de atores e interesses, nao pode ser definida como uma cultura. As
relagdes nessas comunidades constituem a rede através da colaboracao e interacao
social. Essa interagdo acontece sem padrbes formais. A rede é reorganizada de
acordo com o0 que € necessario para se estabelecer a interacdo social. Em fungao
da contraposicdo da cultura daqueles que fazem parte da rede, surgem novos
valores e interesses, exatamente pela flexibilidade com que essas relacbes

acontecem.

Passando para a jungcdo desses dois conceitos as comunidades virtuais, ou redes
sociais, todas online, sdo aquelas formadas por grupos de pessoas com interesses em
comuns que se comunicam através, principalmente da rede de computadores.
(COUTINHO, 2006). Dado a defasagem do conceito de comunidades virtuais, passamos

a destacar as redes sociais tendo como base, o conceito inicial dessas comunidades.

Tomaél, Alcara e Di Chiara (2005) fazem um aparato das redes sociais em que as
relacbes pessoais usuais entre parentes e familiares, ambito escolar, trabalho entre
outras dimensdes constroem a vida social de um ser humano. Sao atividades assim,
que envolvem as pessoas e sao a forma de contato com os demais, aferindo as
necessidades da natureza humana. Essa natureza € a base das redes que ligam os
individuos e formam uma sociedade. Nas redes sociais, cada pessoa possui um
papel na cultura inerente e marcante dessas redes. A maneira como ela se relaciona
com os demais participantes vai caracterizando e moldando sua forma e a faz

distinta de outras.

Simplificando o conceito de redes sociais, Recuero (2008 apud WASSERMAN;
FAUST, 2004) e Degenner e Forse (1999) expde seu significado como um grupo
formado por dois elementos principais. Sado eles os (a) atores, sendo pessoas e
grupos, e (b) conexdes, sendo essas as interagbes ou lagos sociais presentes.
Através dessa observacao, identifica-se que a rede tem reflexo na estrutura social
denotando a necessidade desses atores terem a obrigatoriedade de conexao, nao
podendo atuar de maneira isolada (base fundamental de uma rede). Essa definigao
deixa claro quais os principais objetos foco das redes sociais. E um comparativo
ilustrado para identificacdo das formas de conexdo entre os grupos sociais tendo

como input o ator que inicia e participa da interagao.
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2.7 Caracterizacao do ambiente das redes sociais

As redes sociais redes sociais sao redes de dissipagcdo de conteudo, atualmente
muito em voga, instaladas na Internet e mediadas pela comunicagdo via
computador. De acordo com Recuero (2004) as redes sociais virtuais (pois se
encontram no ambiente online) funcionam através da interagdo social e pela
conectividade entre usuarios. Baseia nesse fator de conexao seu principal objeto e é

também utilizada para forgar lagos sociais.

Nesse ambiente das redes sociais, Cross e Thomas (2009) ressaltam que a analise
de redes ndo € uma novidade. Seu conteudo em voga tem natureza nas pesquisas
antropoldgicas, sociolégicas, psicolégicas e dos estudos da administracdo. E
destacado que as técnicas para analise de redes sociais tiveram inicio ainda na
década de 30 com intuito de mapear e entender todas as relagdes na cidade de
Nova York (MORENO, 1934).

Silva, Matheus, Parreiras e Parreiras (2005) define as redes sociais como redes de
comunicagdo que envolvem diversas linguagens nao apenas a escrita. Existe a

manifestacédo de linguagem simbdlica, cultural além de rela¢cdes de poder.

De forma mais incisiva no ambiente de pesquisa, Recuero (2007) define Twitter
como um microbloging ou uma ferramenta de mensagens instantaneas. De acordo
com Comm (2009) o servigo, criado em 2006. Com objetivos organizacionais, ou
seja, voltado para uso dentro das empresas, era voltado para administragdo de
projetos na dimensdo de comunicagao interna. Alinhava-se ao processo de fazer

anotacgdes e entdo se parecia mais com o servigo de Blogger.

A idéia do Twitter nasceu na busca de encontrar melhores formas para fazer uso
unificado de SMS a internet, ou seja, uso de mensagens instantaneas. Os dois
principais aspectos principais estdo no fato de ser um ferramenta simples com uso
de 140 caracteres e a adesdo da massa critica, que Comm (2009) destaca como o
padrao estabelecido em fungao do alto numero de adesao de usuarios. As empresas
eletrénicas tentam alcancar esse nivel quando estdo onlines. De forma simples,
significa dizer que massa critica € o volume de usuarios que viabilizam um negécio

seja de e-business ou de inovagao tecnolodgica.
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2.8 Twitter e 0 seu uso como ferramenta de marketing

De acordo com Levy (1999) a forma como a Web 2.0 se comporta nao delimita o fim
do uso estatico da internet, mas desperta uma nova forma de atuacio voltada a
duas principais construgdes. O autor conceitua como, primeiramente, novos
dispositivos informacionais (mundos virtuais, informagdes em fluxo) e
comunicacionais (comunicagao todos-todos). Possuem multi facetas, numa forma de
constantes mudancas culturais no cunho inédito do uso de tais plataformas para

relagao entre pessoas, estreitando os lagos sociais.

O Twitter € uma ferramenta de micromensagens (figura 1). Comm (2009) descreve o
histérico com sua origem, inicialmente como uma ferramenta organizacional. Tinha
como objetivo suprir as necessidades de troca de informagdes internas sobre
projetos que estavam acontecendo. Essas mensagens se davam de forma
instantanea com ideal de alinhamento do SMS a web. SMSs sdo exatamente essas

mensagens instantaneas citadas acima.

Langada em outubro de 2006 e com rapida demonstracdo de crescente adesao de
usuarios no mundo e no Brasil, os individuos eram instigados a responder a seguinte
pergunta: “O que vocé esta fazendo?” em até 140 caracteres, que € algo parecido
com o tamanho das mensagens enviadas por celular. Nesse ambiente, o usuario é
convidado a construir uma pagina pessoal e escolher quem ele gostaria de “seguir” e
por quem ele se deixa ser “seguido”. Cada participante tem suas mensagens
publicadas na rede, e todos os seus seguidores recebem as mensagens com
atualizagbes simultdneas em suas préprias paginas. Usualmente, as mensagens
trocadas sdao chamadas de “tweets” (RECUERO e ZAGO, 2009).



30

Home Profile Find People Seftings Help Sign out

What are you doing? ¥ i
|

Latest: Bom dia word, bom dia tabelas, bom dia abntiabout 2 hours age What-The-Trend
n. a living dictionary of Twitter
trends.

rome Creme

info_plantao Linkedin se une ao Twitter hitp://bit ly/3u0hS6
Plantso

info_plantac Frostwire faz busca avancada de MP3

Plantdo

@Telelistas > @yaniranasser e @mslemos (e a Yanira disse g vai

ninecarvalho Recomendo seguir as duas cabecas do sucesso da
dar mais atencao ao TT rsrs)

___ CPartyNews RT @mariaCarolinad - mc9.:.nova postagem.. new
%,‘_‘:;E)"" blog post - - - Campanha - Melhor Campus Party em 2010 - n 3
’ nitp-/iwww me9 art br/?p=468

. wtamanaha #restauranieamerica Tem vale frozen no twitter

Figura 1 — Template Twitter
Fonte: disponivel em:< http://Twitter.com/>

Descrito por Reis e Dambrdos (2008), as redes sociais virtuais, dimensdo em que
trazemos o Twitter, sdo redes de troca e intercAmbio social surgidas pelo advento da
interacdo na internet. Com a facilidade de acesso a internet, e maior velocidade,
esse servico € popular e corresponde a cada vez maior parte do tempo de
navegacao dos usuarios da web como um todo. Conforme afirma Recuero (2004) as
redes sociais objetivam fazer com as pessoas se conectem e interajam tendo como
consequéncia a troca direta de informacdes e geragao de conteudo proéprio. Essas
redes, claramente, de acordo com a autora, podem ser percebidas como meio para

a criacéo de um ficticio lago social.

Sao dispostos dois aspectos principais que distinguem o Twitter. Um deles se
estabelece na simplicidade e facilidade na interface e uso do aplicativo. O segundo,
pelo fator “massa critica”. Esse termo da significado a relag&o entre a rapida adesao
ascendente de novos usuarios tornando viavel a ferramenta. No caso, viavel remete-
se ao cunho econbmico, ou seja, uma ferramenta com possibilidade de uso

comercial e auto-sustentavel financeiramente (COMM, 2008).
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Galliano (1986) ressalta que todas as denominagdes da palavra “método” descritas
nos dicionarios se remetem a origem grega methodos - que significa “caminho para
chegar a um fim”. O método é colocado como uma forma de conseguir de fato
realizar algo e gerar um resultado, focando-se na forma como esse processo

acontece.

De acordo com Ludke e André (1986), para que uma pesquisa seja realizada, é
necessario coloca-la em paralelo para comparacao e confrontacdo. Esse processo
se da no alinhamento das informagdes levantadas com a pesquisa e o que é de fato

evidenciado sobre a tematica nas etapas anteriores no referencial tedrico.

Os autores destacam que esse conhecimento gerado advém, além da curiosidade e
da duvida de quem investiga, da forma de sinergia estruturada pelo complemento

daqueles trabalhos que ja foram realizados anteriormente.

Dessa forma, neste capitulo sdo apresentados os procedimentos e instrumentos

metodologicos que serviram de base para o desenvolvimento desse projeto.

3.1 Delineamento da pesquisa

A pesquisa tera carater qualitativo. Para caracterizacao desse modelo de pesquisa,
recorre-se a taxonomia apresentada por Vergara (2005) que a classifica em dois

critérios basicos: quanto aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins, a pesquisa foi descritiva e explicativa. Descritiva, pois “expde
caracteristicas de determinada populagdo ou determinado fendmeno” (VERGARA,
2005, p.47) e explicativa, pois utilizou-se de caracteristicas do cenario onde ocorre a
interacdo entre os usuarios das redes sociais € as empresas. No caso, foram
analisadas como diversas organizagdes utilizam o Twitter para a interagdo com os

consumidores pelo foco do usuario dessa rede social.

Gunter (2006 apud Lienert, 1989) diferencia os critérios de qualidade de uma

pesquisa como principais e secundarios. Os principais sdo aqueles que apresentam
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objetividade, fidedignidade e validade. Os secundarios demonstram utilidade,
economia de esfor¢o, normatizagdo e comparabilidade. Esses critérios tornam uma
pesquisa um referencial como base cientifica possibilitando o que o autor chama de
“‘estudos adicionais”. Sem eles seria inviavel ter esse respaldo. Dessa forma, foram

seguidos esses critérios de forma a gerar contribuicdo com essa pesquisa.

Oliveira (2007) da interpretacdo da pesquisa qualitativa como inicialmente um
processo de reflexdo e analise da realidade através da utilizacdo de métodos e
técnicas para completo e detalhado entendimento do objeto de estudo em seu
contexto. Esse processo acarreta estudos das literaturas relacionados a tematica
que € explorada, observagdes, entrevistas, analise de conteudo, que devem ser

apresentadas de forma descritiva.

Segundo Godoy (1996, p.62), a pesquisa qualitativa apresenta quatro principais

caracteristicas:

1. Ambiente natural como fonte direta de dados, e o pessoal designado para

coleta de dados como instrumento fundamental;
2. Carater descritivo;

3. Significado que as pessoas dao as coisas e a sua vida, que deve ser uma

preocupacao do investigador;
4. Enfoque indutivo.

O enfoque indutivo a que o autor faz referéncia é descrito de forma clara ainda por
Oliveira (2007) como uma ferramenta que conduz o pesquisador a observar a
realidade para fazer seus experimentos e tirar suas conclusdes, sendo por isso um
método bastante usado nas ciéncias em geral. E possivel compreender que o
método de indugdo vai de um cenario menor, ou particular caminhando para um

modo generalista para a final etapa de conclusao.

3.2 Populacao e amostra

A escolha dos participantes foi dada por acessibilidade, ou seja, “selecionados os

elementos pela facilidade de acessos a eles” (VERGARA, 2005), sendo como por
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conveniéncia, com alguns elementos-chaves foram escolhidos para participar do
grupo amostral devido seu maior tempo de uso da ferramenta. Foram escolhidos 7

usuarios da ferramenta de Twitter.

De acordo com o Dossié do Universo Jovem, projeto desenvolvido pela MTV Brasil
(2000) sobre comportamento, € destacado com a comunicagado entre os jovens
definitivamente ganhou novas linguagens, canais alternativos especificos, e hoje é
possivel selecionar e usar o canal perfeito de acordo com o que se quer dizer, como
se quer dizer, para quem se quer dizer e em que tempo se quer dizer. Ou seja, a
ferramenta analisada se insere no contexto atual adaptada as necessidades de

comunicagao dessa geragao.

Nesse sentido, foram selecionados para as entrevistas, 7 jovens, na faixa etaria de
20 a 28 anos que possuiam pelo 0 menos 6 meses de uso da ferramenta de Twitter.
Essa faixa, de acordo com pesquisas como a “How Teenagers consume media”
realizada pelo Morgan Stanley Research (2009). € a que hoje esta mais presente

nas redes sociais virtuais, principalmente no Twitter.

Os entrevistados possuiam as seguintes caracteristicas: possuem tempo de uso da
ferramenta de Twitter superior a 6 meses e alto nivel de familiaridade e frequéncia
de postagens, ou seja, serem ativos na rede social virtual. Estar na faixa etaria entre
20 a 28 anos; Os entrevistados residem com os pais e possuem facilidade de
acesso a internet nos ambientes que frequentam seja trabalho, universidade ou em

casa.

3.3 Caracterizacao do instrumento de pesquisa

O instrumento utilizado foi um roteiro de entrevista para levantar dimensbes da
interagcdo entre os usuarios das redes sociais e as empresas. As perguntas
direcionam questionar como é o uso, a troca de mensagens e a natureza dos envios
e recebimentos no Twitter. Foram feitas doze perguntas relativas a dinamica de
utilizagcado da rede social virtual com roteiro de entrevista composto por topicos guia

de maneira orientar o individuo designado a realizar as entrevistas. As entrevistas
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foram individuais com duracdo de 60 minutos. Foram realizadas pessoalmente,

gravadas e transcritas com objetivo de melhor apurar e analisar o conteudo.

3.4 Procedimentos de coleta e de analise de dados

Foi feito monitoramento diario, para observar, interagir e entender o funcionamento
do Twitter a partir do ponto de vista de quem as utiliza. Em um segundo momento,
foram recrutados usuarios brasileiros que compdem e participam dessas redes. As
entrevistas foram realizadas através de entrevista gravadas. Foram divulgadas
mensagens no Twitter com o objetivo de atrair pessoas para a entrevista. As
entrevistas foram gravadas em audio e transcritas para posterior analise das

respostas.

Como descrito por Bauer (2002) a entrevista individual ou de profundidade € uma
conversagao com duragao variada entre uma hora e uma hora e meia. Assim foi
elaborado o tépico guia que cobria os temas centrais e os problemas de pesquisa
com objetivo de permear a entrevista. Foram destacadas em todas as entrevistas,
uma parte introdutdria sobre a pesquisa em si, agradecimento pela participacéo, a
requisicao e explicacdo sobre os motivos da entrevista ser gravada, no caso, para

posterior analise de conteudo sem que nada fosse perdido.

Ainda de acordo aspectos relacionados as entrevistas, foram seguidas, questdes
como: alguns momentos para distragdo dos entrevistados, atencao focada na fala e
nao nas anotagdes ou no topico guia, contato com o olhar, e outras atitudes que
demonstrem reforgcos e atencdo ao que estava sendo dito pelo entrevistado
(BAUER, 2002).
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Apresentacao e discussao dos resultados da pesquisa

Os resultados apresentados a seguir foram baseados em anadlise de conteudo das
entrevistas para a exposicdo dos principais resultados da pesquisa. Serao
apresentados a seguir Tabelas com a descricdo dos objetivos das perguntas e
alguns exemplos de fala facilitar a analise e avaliagdo comparativa dos conteudos
respondidos pelos entrevistados. Tais resultados demonstram os achados nas
entrevistas individuais na percepcado de usuarios das ferramentas de rede social

Twitter.

Entrevistas com usuarios:

1) Qual a principal funcéo do Twitter em sua opinido?

‘Em minha opinido, o Twitter tem como objetivo a rapida troca de informagao entre os
twitteiros que participam. E possivel enviar links de noticias e informagdes novas para as
pessoas da minha rede e receber informacdes delas também. E possivel saber o que os
meus amigos estao fazendo em tempo real, até mesmo sobre aqueles que tenho pouco
contato. Hoje tem muita empresa disparando mensagem o dia todo, mas inicialmente
todo mundo trocava mesmo eram mensagens pessoais.”

“O Twitter € uma nova ferramenta na moda. Todo mundo estava meio cansado do Orkut
entdo surgiu o Twitter. Em uma semana acho que li mais de 10 noticias sobre ele, entdo
acho que o Twitter € uma nova forma de aproximar as pessoas. Uma nova forma de
divulgacao, transmissao de informacdo que acontece de maneira instantdnea e mais
importante ainda, é de permissédo, ninguém enche meu Twitter de tweets que ndo me
interessam!”

“Passar o tempo, conversar com os amigos. Dar dicas em alguns assuntos que tenho
mais conhecimento e que sei que algumas pessoas gostariam de saber como tecnologia
e celulares.”

“Nao acho que é comunicacdo, mas acho que é expressdo pessoal. O objetivo nao é
vocé se comunicar, mas sim falar alguma coisa que esta acontecendo, ou o que vocé
esta sentindo.”

“O twiiter tem a principal funcado de se relacionar, se aproximar e ampliar nossa rede de
contatos e assim, aumentar a proliferacao das mensagens. Se eu quero divulgar algo, ou
transmitir uma informacgao tudo fica numa amplitude bem maior com o twitter. Isso € uma
das possibilidades, mas na verdade nao sei de fato quem |é o que eu escrevo, e nen sei
se quem me envia mensagens, sabe também que eu estou lendo. Na verdade cada um
tira proveito da forma como quer.”

Tabela 3 — Respostas da pergunta qual a principal funcdo do Twitter em sua opiniéo
Fonte: Dados da entrevista
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A primeira pergunta teve como objetivo levantar o motivo dos usuarios fazerem parte
da rede. De acordo com as respostas dos usuarios, € comum a idéia de troca de
informacdes. Cada um possui seu interesse sobre a natureza ou o tipo de
mensagens que envia e recebe. Isso demonstra que a rede € democratica e de
permissao. Isso significa dizer que nao é possivel invadir o ambiente online de cada
usuario, como acontece em emails através dos spams ou em divulgacdes no painel
de scraps do Orkut (rede social virtual social pioneira no Brasil) bastante comum

também em demais redes como essas.

Outra dimensdo muito citada pelos entrevistados remete-se a possibilidade de ter
mais contato com as pessoas conhecidas ambiente offline, mas & também
destacado que existe a clara troca de mensagens com pessoas nao tao familiares. E
citado também aspectos dinamicos como a proliferagao rapida e sem grande esforgo
de mensagens. E percebido pelos usuarios que e comumente aceito que as
empresas fazem uso do Twitter como ferramenta de marketing, mas esse nao é visto
como o principal objetivo de quem utiliza essa rede social (o de se relacionar com
empresas por esse meio). O interesse ainda esta na rede de contatos com pessoas

e na possibilidade de selecionar as mensagens que se deseja receber.

2) Com qual frequéncia vocé acessa a ferramenta?

“Todos os dias eu acesso. Divulgo links do meu blog pessoal que faz uma selecdo e
publica videos do Youtube.”

“‘Umas 4 vezes por semana. Nao fico muito ligada. Até porqué no trabalho € meio “feio”
fica twitando o dia todo. Utilizo mais como uma forma de ter contato com noticias das
revistas que gosto, e com atualizagbes dos meus amigos, que na verdade nen me enviam
tanto. Mas € porque recebo muitas mensagens com links e noticias e as mensagens
pessoas ficam perdidas no meio de tantos tweets.”

“Acesso todas as semanas, mas nao diariamente. Tem dias que acesso varias vezes e
envio varias mensagens. Mas tem semana que esquego do Twitter. Principalmente
quando estou com muito trabalho.”

“1 vez a cada 2 dias.”

“Varias vezes ao dia, durante o horario de trabalho e ao final do dia, em casa como
passa-tempo”

Tabela 4 - Respostas da pergunta com qual freqliiéncia vocé acessa a ferramenta
Fonte: Dados da entrevista

A segunda questéo tinha como objetivo compreender o tempo que era dedicado a

ferramenta. A partir das entrevistas foi possivel perceber que os usuarios nao
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possuem a rotina diaria de envio de mensagens no Twitter. Essa rede social ainda é
percebida como algo secundario, ou que realmente nao tenha uma sequéncia de
acesso freqiiente ou consuma tempo e dedicacdo dos usudrios. E interessante
perceber a visdo de que o Twitter possui uma imagem estilizada de passa-tempo.
Ou seja, no ambiente de trabalho, ndo é€ comumente aceito a utilizacdo da
ferramenta por ela ter essa imagem que acaba sendo prejudicial ao usuario que a
utiliza durante expediente de trabalho. A frequéncia mais citada foi a de acesso
diario, mas com baixa quantidade de visualizagbes durante esse periodo, ou seja,
mesmo que sejam atualizados conteudos a cada minuto, ndo ha uma preocupagao

do usuario em acompanhar tudo que é postado.

3) Quanto tweets em média vocé faz por dia e quantas tweets em média vocé
recebe por dia?

“‘Depende muito. Consigo acessar do trabalho, na verdade a maior parte das pessoas faz
isso do trabalho como forma de “matar o tempo” e distrair um pouco das atividades do
dia, mas apenas nos intervalos. Devo enviar cerca de 10 tweets por dia. Eu recebo
muitos, pois meus amigos usam e assim recebo muitas mensagens com atualizacbes
pessoais deles. Além disso, tem aquelas mensagens eletrbnicas enviadas de empresas
que sigo, como da Nokia e da TIM.”

“Envio Uns 3 ou 4. (sei que estou um pouco fora da média, tem gente que fica o dia todo
fazendo isso)” Quanto aos que recebo nao tenho nen idéia, mas acho que centenas.”

“Quando uso envio cerca de 3 mensagens por dia. Uns 20 — 40 mensagens. Meus amigos
nao sao muito ativos. Cada dia surge uma nova pessoa, mas que quase nao acessa.
Acho que dentro da minha rede a maior parte das recebe mais informagdes que envia. Até
porque seria uma falta do que fazer ficar o dia todo enviando e repassando informacgdes
pelo Twitter.”

“Envio de 10 a 20 e envio e recebo mais de 100.”

Tabela 5 - Respostas da pergunta quanto tweets em média vocé faz por dia e quantas tweets
em média vocé recebe por dia
Fonte: Dados da entrevista

E possivel identificar uma grande diferenca os envios e de recebimentos. A
quantidade de envio de tweets é bastante inferior quando comparados ao numero de
recebidos. Isso se da, como explicado na descrigdo da ferramenta pela sua dinamica
em rede. Caso um usuario siga muito individuos, tera grande carga de
recebimentos. Além desse fator, tem-se o fato que empresas e marcas disparam
grande numero de tweets com objetivo de brigar pela atengdo do usuario. Isso faz

com que as mensagens acabem competindo entre si dentro das paginas pessoais.
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Diante disso, caso o usuario ndo tenha um motivo de divulgagdo, agindo como uma
empresa ou marca, ele recebe normalmente mais mensagens que envia. Foi
observado também que as empresas precisam enviar tweets com mensagens
personalizadas. Isso significa que mensagens padrdo semelhantes ao sistema de
mensagens automaticas, como RSS Feed, ndo sdao bem avaliadas pelos usuarios,
tentem a ser ignoradas e quase nunca sao fontes de retweet que é a forma mais

comum de repassar uma mensagem.

4) Vocé jaficou sabendo de algum fato ou acontecimento em primeiramente pelo
Twitter?

“Ja sim. Na verdade varias vezes. O bom é que eram noticias que me interessavam.
Como eu sigo quem eu quero, s6 recebo mensagens com informagdes que me
interesso. Quanto as noticias, recebo algumas de jornalistas amigos meus que estdo em
contato com jornais e revistas do Brasil e do mundo, assim quando eles Iéem alguma
coisa interessante, publicam no Twitter.”

“‘Nao. Eu leio muitos sites de noticias, entdo nada 14 veio assim de primeira mao néo.
Salvo alguns dias em que meus amigos me mandaram um link de uma noticia legal, mas
isso acontece pouco.”

“‘Ja sim. As pessoas me mandam mensagens com coisas novas ou acontecimentos que
despertam interesse geral como algo engracado, um filme novo, uma nova tecnologia ou
coisas de politica. Também acesso o Twitter do meu celular e isso faz com que eu
consiga me atualizar em qualquer hora ou lugar que eu esteja.”

“Sim. Agenda da banda Asa de Aguia. Acho que é melhor receber as mensagens
concentradas em um so lugar que ter que busca-las o0 que nesse caso por exemplo eu
nao iria atras.”

“Sim. Principalmente promog¢des e atualizagbes dos blogs que me interesso. De
qualquer forma eu poderia saber dessas informagdes diretamente dos blogs, mas no
Twitter fica tudo la concentrado nun lugar sé. La é possivel falar diretamente com os
autores das matérias entdo € possivel questionar! Isso € 6timo para discusséo e critica
tal como feedback de quem |é o que vocé publica.”

Tabela 6 — Respostas da pergunta vocé ja ficou sabendo de algum fato ou acontecimento em
primeiramente pelo Twitter
Fonte: Dados da entrevista

Na quarta questdo, o fator que mais aparece nas falas remete-se a facilidade de
encontrar as informagdes concentradas em um sé lugar. Foi percebido que ha uma
mudanca de habito com relacdo a esse tipo de atualizacido por parte dos usuarios.
Em um momento anterior, esse buscava noticias em sites de seu interesse. O
mesmo acontecia quando se buscava conteudos sobre empresas. Esse processo

acontecia de maneira difusa, pois caso buscasse conteudos diferentes era preciso
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visitar sites diferentes de maneira ascendente. Com a ferramenta de Twitter, caso o
usuario siga esses agentes que publicam as noticias, ele recebe em sua pagina o
conteudo que deseja. Essa facilidade faz com que em muitos casos, o primeiro
contato com um fato inédito, venha através de um link publicado nesse ambiente.
Um fator muito interessante percebido nas falas esta no uso do Twitter pelo celular
com a proliferagcdo a acessibilidade de sistemas mobiles que que permitem que o
usuario receba atualizagbes do Twitter sem a necessidade do computador

quebrando barreiras fisicas de acesso e chegando cada vez mais perto do usuario.

5) Vocé ja passou adiante informac@es recebidas via Twitter?

“Ja sim. Mas ndo faco muito isso. Ndo gosto muito da caracteristica de spam. E muito
chato receber 0 mesmo tweet muitas vezes e € isso que acontece quando mensagens sio
repassadas. Se meus amigos possuem muitas pessoas em comum comigo, eu vou

receber muitas mensagens repetidas, € essa a logica.”

“Sim.” Repasso conteudos com noticias novas, ou alguma atualizacdo de um video
interessante do you tube que alguém achou. Quem escreve o Twitter € como se fosse o
autor. Mas isso nao é interessante para conteudos mais informativos, por isso utiliza-se o
retweet. Assim vocé da o crédito pro autor e ndo “rouba” tweet de ninguém. E como uma

regra do twiiter.
“Ja sim. Se vejo um link interessante, pq nao repassar?”

“Sim. Isso & muito comum. S6 nao pode perder o timming”

“Ja sim. Varias vezes, se algum link ou noticia € interessante, repasso com retweet.

Tabela 7 — Respostas da pergunta vocé ja passou adiante informacdes recebidas via Twitter
Fonte: Dados da entrevista

E interessante notar que é comum o repasse de informagdes. Destaca-se que essa
acao é denominada como retweet. Nesse caso, um tweet (geralmente com indicagéo
de link repassado) que nao foi criado por esse usuario é transmitido para sua rede
de seguidores. Como o repasse de informacdes de maneira rapida e dindmica, ha
uma preocupacgao para que o tweet ao ser reenviado nado seja de um conteudo
desatualizado. Em muitos casos, existe também uma consideragdo que leva em
conta a autoria da mensagem. Na verdade o que acontece € que ha uma questao de
reputacao envolvida. Ou seja, fatores como da mensagem ser inédita e dar o crédito

ao criador da mensagem sao levados e conta nesse momento.
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6) Qual tipo de mensagens no Twitter vocé envia com mais frequéncia?

“‘Mensagens com links divulgacédo de atualizagées do meu blog e mensagens pessoais.
Por exemplo, quando a via EPGT que liga meu trabalho a minha casa estava engarrafada
e eu demorava horas pra chegar em casa, avisava as pessoas sobre o problema pelo
Twitter. Envio também links interessantes sobre o que estou escrevendo atualmente. Sou
jornalista em um jornal e quando vou preparar pautas leito muitas matérias relacionadas,

quando acho algo interessante, envio o link pelo twitter.”

“Atualizacbes pessoais com relagao ao meu trabalho, atividades da faculdade, filmes que
estou assistindo. Peco muitas dicas também. Dicas sobre livros, filmes, musicas e sobre o

que fazer no final de semana”

‘Informagbes sobre tecnologia e atualizagdes pessoais sobre o que estou fazendo.

Principalmente quando sobre um tempinho vago e fico passando o tempo na internet.”

“‘Mensagens pessoais. Principalmente quando eu estava viajando para as pessoas do
Brasil pudessem acompanhar p/ onde eu estava indo, baladas, lugares, praias, problemas

no trabalho e a vida cotidiana de um intercambio.”

“Noticias relacionadas a area de publicidade. Oportunidades de estagio/trabalho. Quando
surge algo legal, seja uma matéria, ou vaga, gosto de divulgar para meus contatos. E

uma boa forma de disseminacao e da resultados!”

Tabela 8 — Respostas da pergunta qual tipo de mensagens no Twitter vocé envia com mais
frequéncia
Fonte: Dados da entrevista

Existe uma clara preocupagéo do usuario em enviar mensagens de relevancia para
sua rede de contatos. Isso significa que o participante do Twitter demonstra o desejo
em colaborar de maneira positiva com os outros seguidores em sua rede. Essa agao
se demonstra na preocupagao em enviar links interessantes sobre assuntos que
tenham conhecimento. Ou seja, por exemplo, no caso em que um individuo domine
assuntos de tecnologia e leiam uma noticia/matéria com um conteudo interessante,
faz o envio desse link que pode auxiliar aqueles que possuem dificuldade com o
tema. Mesmo na dimensao de mensagens pessoais, sao enviados tweets sobre 0s
principais acontecimentos do dia, e ndo atividades banais, pois esse tipo prejudica a

reputagao do usuario na rede.
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7) Qual tipo de mensagens vocé recebe com mais freqiéncia?

“‘Mensagens pessoais com atualizagdes dos meus amigos. Eles falam sobre como esta o
trabalho, o que estdo fazendo, o que vao fazer no final de semana. Recebo muitos
“desabafos” pessoas reclamando do chefe, dos colegas de trabalho, das dificuldades em

casa e com matérias da faculdade.”

“Noticias de quem eu sigo como da revista HSM management, Green peace, info online
etc. Tem também meus amigos que me falam onde estdo, como foi o dia, qual a boa da
noite, coisas engracadas que fizeram, aconteceram ou fofocas. Vale dizer que sao
fofocas leves, como por exemplo, quando eles deviam ter ido terminar os trabalhos da

faculdade, mas foram ao cinema.”

“‘Recebo mensagens de todos os tipos. Mas principalmente links de videos e mensagens
pessoas dos meus amigos sobre o0 que eles estdo fazendo e em resposta as mensagens

que eu mesmo envio.”

“Informativas sobre programas de TV que me interesso como péanico.”

“‘Noticias e atualizagdes pessoais, mas mais relacionadas ao trabalho. Recebo muitos
desabafos das pessoas que pegam transito ruim, ou estdo planejando as férias. Eu me
distraio com a distracdo das pessoas! Sempre respondo os tweets das pessoas mais

préximas de mim, é engracado as vezes quando alguém diz que vai ver algum filme em

casa e eu respondo dando alguma dica ou criticando se o filme for ruim.”

Tabela 9 — Respostas da pergunta qual tipo de mensagens vocé recebe com mais frequéncia
Fonte: Dados da entrevista

Fica evidente aqui, como o usuario seleciona as mensagens que deseja receber. No
caso de receber mensagens com links informativos, a maior parte das falas, destaca
que clicam e acessam os links, ou seja, essas mensagens possuem credibilidade e
0 autor ganha reputagdo com isso, pois € associado a ele a figura de difusor de
mensagens de qualidade. E demonstrado também o poder de permissédo que o
usuario possui uma vez que s6 entra na sua rede, ele sé passara a seguir pessoas

empresas/marcas que publiquem conteudo interessante.

O ato de cancelar o recebimento de mensagens é muito simples, por isso ha uma
preocupacao por parte das empresas principalmente me enviar links interessantes,

com assuntos inéditos e ndo apenas diretamente relacionadas ao seu negdécio, mas
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sim com tematicas paralelas. (fatores citados pelos entrevistados como quesitos
para seguir as empresas). As mensagens mais recebidas se relacionam ainda sobre
atualizagbes em resposta a pergunta central “o que vocé esta fazendo” seguindo a
idéia inicial dessa rede com foco pessoal, e uma forma de concentrar em um mesmo

lugar informacgdes de interesse.

8) Vocé jateve contato com algum elogio feito a alguma empresa?

“Algumas vezes. Na verdade recebo muitas reclamagdes! Quando alguém que usa Twitter
compra um novo celular e ele nao funciona, pode ter certeza que ele vai contar as
histérias 1a. As vezes é até engracado como outras pessoas que recebem essas
reclamacdes comecam a contar suas proprias historias que se assemelham a dessa

pessoa que teve os problemas com o celular.”

“‘Algumas vezes. Recebo muitas dicas de promogdes de algumas empresas com sorteios
de brindes e descontos para quem acessar o link naquele determinado momento. Eu
busco também muitas opinides sobre marcas que eu consumo, por exemplo, de roupas.
Sempre que tenho alguma curiosidade eu vou na ferramenta de “busca” do twiiter e
escrevo la o nome da marca. Sempre aparece algum comentario sobre as novas

colecgdes, e o que as mulheres acharam dos modelos.”

“Ja vi criticas sobre viagens que as pessoas fizeram, entdo recebi alguns comentarios
sobre restaurantes, hotéis e agéncias de viagem. O mesmo se aplica quando a pessoa
tem as expectativas superadas sobre o consumo de algum produto, ou servigo, como uma
peca de teatro. Quando alguém esta testando o novo PC, recebo varias mensagens sobre

como anda o desempenho do novo “brinquedo”.

“Sim. Foi sobre alguma lei que regulamenta algum setor e que as pessoas foram

beneficiadas.”

“‘Ja sim. Meus amigos adoram contar as histérias positivas e negativas sobre as
empresas em relagdo aos produtos que compram. Acho que elogios s&o menos
freqlentes que criticas. Geralmente se referem a novas boates, ou restaurantes ou
sobre uma nova exposi¢cao ao teatro. Geralmente os elogios se relacionam a cultura
assim como as criticas também. Se alguém se decepciona com a peca de teatro que

mencionou no Twitter que ia ver, no outro dia ela da o veredicto e todos ficam sabendo!”

Tabela 10 — Respostas da pergunta vocé ja teve contato com algum elogio feito a alguma
empresa
Fonte: Dados da entrevista
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Foi citado que existe uma relagcdo de empatia no momento em que sao publicadas
reclamacdes. E bastante utilizada nesse caso o recurso de resposta, e assim se
constroem dialogos com respostas participativas de diversos atores na conversa,
afinal é possivel que todos compartiihem as mesmas mensagens no caso de uma
rede com atores em comuns. Dessa forma, tem-se um claro exemplo da construcao
de conteudos pelo usuario em forma de colaborativa. Cada usuario adiciona sua
opinido e complementa o discurso podendo ou nao influenciar os demais que
participam da discussdao e até mesmo aqueles que s6 recebem e léem as
mensagens de forma passiva e ndo atuantes no dialogo. Foi identificado também
que existem criticas (positivas ou negativas) mais freqlientes em relagdo ao

consumo de servigos.

9) Vocé jateve contato com alguma reclamacao feita sobre alguma
empresa/produto?
“Outro tipo de reclamagdao comum sao publicadas quando alguém esta tentando falar

com o “0800” de alguma empresa, como para tirar davidas na TAM ou os classicos
problemas com operadoras de telefone celular. Muitos tweets de raiva sao enviados. Mas
nesse caso, ha uma banalizagédo tdo grande dessas mensagens que eu mesmo nao me
comovo muito ndo.”

“Ja sim! Demais! Uma vez um amigo meu ficou horas tentando fazer uma compra em um
site da GOL e nao conseguiu. Ficou durante o tempo de espera enviando tweets. Acho
que o problema era sobre uma fila online em que ele era o 64° e havia grande demora
nesse atendimento.”

“Na verdade isso é algo bem comum. Recebi muitos tweets sobre abusos cometidos em
boates e casas noturnas. Se uma pessoa tem algum problema em lugares como esse, de
la mesmo a pessoa envia uma mensagem via celular sobre a fila grande, a demora no
atendimento...”

Tabela 11 — Respostas da pergunta vocé ja teve contato com alguma reclamacédo feita sobre
alguma empresa/produto
Fonte: Dados da entrevista

As criticas sao construidas também em dialogos em que outros participantes podem
ou ndo comentar ou até mesmo replicar as mensagens. Sado compartilhadas
algumas emogdes no momento de critica sobre alguma empresa. Isso causa

comogao entre os demais. As reclamagdes s&do mais comuns que os elogios.
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10) Vocé utiliza a ferramenta de Twitter como marketing pessoal?

“Nao. S6 para promover meu blog.”

“Sim. Mas é menos para marketing pessoal que, por exemplo o Orkut. La a gente
seleciona as comunidades que quer participar e elas viram seus “broches’como se vocé
fosse um escoteiro. Quem tem mais amigos € visto como mais popular. Ja no twiiter... Eu
nen sou muito pré responsabilidade social, mas sigo o Green peace, apenas para me
atualizar de alguns assuntos e para as pessoas verem que eu me interesso por isso.
Logo, acho que isso conta como uma forma de marketing pessoal, ndo € mesmo? Ah,

também divulgarei o blog da minha viagem de final de ano com meus amigos.”

“Nao. Acho que esse nao é muito o objetivo do Twitter.”

“‘Nao. No Twitter se esquece do fator privacidade e muita gente recebe as minhas

atualizagdes, mas nunca pensei em me promover por la.”

“Eu utilizo sim. Mas acho que todo mundo se vende um pouco. Todos querem ter muitas
pessoas o0 seguindo. Além disso, ja vi muita gente publicando links que nen sabia que
tinham interesse, links cults relacionadas a livros. Acho que isso € uma pequena forma de
autopromogado. O mesmo acontece em fins de namoro de amigas minhas. Nenhuma
delas assume que vai ficar em casa no final de semana, sdo sempre aqueles tweets

cheios de empolgacéo, quando na verdade eu duvido muito disso. Isso € claramente uma

forma de marketing pessoal.”

Tabela 12 — Respostas da pergunta vocé utiliza a ferramenta de Twitter como marketing
pessoal
Fonte: Dados da entrevista

O Twitter aparece com objetivo mais direcionado a informagédo, colaboragao, que
focado no marketing pessoal dos individuos. Mas, € possivel perceber nas falas dos
usuarios que ha uma preocupacdo com o conteudo e links que sao divulgados,
cuidados para nao enviar mensagens de cunho intimo e pessoal que cause
exposicao dessa pessoa, pois é compreendido que esse tipo de mensagem né&o
adiciona valor aqueles que ao fazerem parte de sua rede, recebem suas
atualizagbes. Outro fator € que, empresas com imagens valorizadas no mercado
como revistas de noticias como: HSM management, VEJA, info, entre outras, séo
muito seguidas. Elas possuem algumas das caracteristicas mais buscadas:

qualidade da informacao e frequéncia de publicagdo. O quesito imagem se aplica ao
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Green Peace onde mesmo que o ator ndo seja na vida real defensor das causas
aplicadas pelo instituto, o fazem no Twitter como forma de melhorar sua reputacao,

culminando sim em uma preocupagédo com marketing pessoal.

11) Quem vocé segue e por quem vocé é seguido?

“Sigo amigos, conhecidos, sites de noticias como jornais e revistas de conteludo
especifico. Tenho sim controle sobre quem me segue. No comego eu ndo entendia porque
as pessoas te seguiam sem te conhecer. Na verdade ainda ndo entendo, mas nao gosto
disso. Como publico muitas informagbes pessoais, ndo gosto que as pessoas fiquem

sabendo tudo que estou fazendo, é meio invasivo.*

“Sigo amigos que conheco na vida real, e pessoas que publicam textos que tenho
interesse como arquitetos de informacdo, bloggueiros que escrevem sobre viagens,
moda etc. O mesmo para as revistas que sigo. Também sigo empresas que tem

promogdes como a Gol e a Tam.”

“‘Nao. Tem umas pessoas que nao sei porque me seguem, mas nao me incomodo. Nao
publico nada muito pessoal mesmo, e acho que quem se importa com o que publico sao
meus amigos. Para essas outras pessoas minha mensagem deve ser apenas mais uma

entre centenas, entdo ndo acho que seja algo ruim.”

“Meus amigos, sites de festas, cias de teatro. Nao. Mas s6 dou atengdo a quem conhego.
Mas na verdade, nunca recebi nenhuma mensagem de quem eu n&o conhego.”
“‘Amigos que conhec¢o na vida real, bandas favoritas, programas de TV, formadores de

opinido (blogueiros)- 80% sim. As demais nao tenho.”

“Colegas de trabalho, amigos virtuais que fiz na prépria internet em blogs e Orkut, e

amigos que tenho convivio real.”

Tabela 13 — Respostas da pergunta quem vocé segue e por quem vocé é seguido
Fonte: Dados da entrevista

As entrevistas afirmam uma realidade em que ndo ha uma preocupagao grande com
0s seguidores, mas sim com aqueles que serdo seguidos. Ha uma inicial pré-
disposicdo a seguir aquelas pessoas que ja ha convivio social fora do ambiente
online. Isso traz a tona a questdo de que existem lagos fortes dentro dessa rede

social e o nivel de influencia € maior em funcdo disso. Sdo também bastantes
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seguidos, aqueles ditos “formadores de opinidao” sdo blogueiros e jornalistas vistos
como referéncia em tematicas especificas. Esses possuem grandes quantidades de

seguidores.

Nesse sentido, o quesito popularidade apresentada ao se ter um grande numero de
seguidores, da mais credibilidade a esse individuo. Ou seja, ele é capaz de
influenciar mais pessoas. E claramente perceptivel também que sdo escolhidas para
serem seguidas aquelas empresas que entregam beneficios aos seus consumidores
e seguidores. Através de promogdes, divulgagdes exclusivas e a disposi¢cdo para o
constante contato com os usuarios sao fatores que atraem seguidores para as

empresas. Na briga pela atengao, promogdes sdo sempre uma boa forma de obté-la.

A seguir, no Quadro 14 é exposto um compilado com um parametro geral que
apresenta os atributos dos usuarios da ferramenta de twitter. Esses fatores que
indicam comportamento foram levantados durante a etapa de entrevista. Além disso,
na segunda coluna da tabela sdo descritas formas de posicionamento das empresas
a partir do momento em que elas interagem com os usuarios. Essa analise foi

também embasada no referencial te6rico demonstrado nos capitulos anteriores.
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Atributos considerados pelos usuarios no uso do Twitter e aplicabilidade
dentro do contexto de relacionamento da empresa com o consumidor:

Dimensédo Usuéario

Dimensédo Empresa

O usuario do twitter ndo sabe se as
empresas as quais consome produtos ou
servigos estdo presentes nessa rede e se
confunde com os dominios registrados por
elas.

Divulgacdo em site institucional proprio a
sua presenca na ferramenta de twitter para
que o consumidor passe a segui-lo.

Centralizagdo em um unico lugar para i
recebimento de noticias de temas de seu
interesse.

Atrair o wusuario através de envio de
mensagens e links que despertem seu
interesse ndo apenas com tematicas
diretamente ligadas ao seu negdcio;

Contato no meio online com pessoas que
conhece no meio offline.

Publicar tweets. Inéditos que sejam tdpicos
de conversas no meio real.

Banalizacdo de grande de quantidade de
recebimento de tweets parecidos,
automaticos e em série enviados por
empresas.

Diversificar o conteudo do tweet, ndo usar a
ferramenta automatica de RSS feed, pois
nao causa afinidade com o leitor. Fazer
envios periédicos ndo seguidos.

Influéncia de formadores de opinido que
possuem grande numero de seguidores.

Ter atencdo para que sua empresa hao
tenha tweets que denigram sua imagem
enviados por essas pessoas.

Crédito ao autor do tweet através da
mengao de seu nome no envio de
retweet.

Publicar tweets relevantes que sejam
replicados dando crédito a empresa.

Necessidade de estar atualizado nos
assuntos em voga no twitter.

Publicar tweets que despertem emocéo do
leitor e assim seja levado também para fora
do ambiente online.

Maior numero de seguidos que de
seguidores gerando grande volume de
recebimentos.

Usuario se preocupa com a qualidade e
quantidade de informagdes que recebe. E
preciso publicar tweets relevantes.

Seguidores denominam reputagdo e
popularidade.

Seguir o usuario quando esse faz citagao por
tweet de seu nome; Utilizar ferramenta de
busca do twitter. H4 uma contrapartida de
retorno, entdo o usuario passa a seguir a
empresa.

Necessidade de interagir com as
empresas.

Responder tweets, interagir com o usuario e
se aproximar dele como fonte de feedback.

Preocupacao com relevancia dos tweets

Publicar mensagens que seja interessante
para o usuario disseminar.

Expectativa de resposta a criticas;

Dar resposta publica ou individual ao usuario
que envia tweet de insatisfagao;

Tabela 14 — Atributos
Fonte: Dados da entrevista
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A tabela 14 traz os diversos fatores descritos quanto aos atributos presentes
nos usuarios da ferramenta de twitter, € possivel compreender como se da a
dindmica dessa rede social virtual. Foi possivel compreender como o0s usuario
interagem, quais tipos de conteudo procuram, como reagem diante de diversas
interagcdes que sao disponibilizadas, seja por mensagens de conversagao pessoais,
ou links de promogdes ou noticias que lhe despertam interesse. Tudo isso, torna
possivel planejar e executar as agdes de marketing de relacionamento cada vez
mais focadas, objetivando, além disso, maiores retornos financeiros. Uma vez que a
empresa se expde na rede social virtual, o presente estudo Vviabiliza o
direcionamento com menor risco, de agdes de relacionamento sem incorrer em erros
que podem prejudicar sua imagem entre seus consumidores.

Podendo utilizar esse presente trabalho como insumo, € possivel ainda,
aprofundar os conhecimentos sobre twitter e ambientes de redes sociais virtuais
uma vez que os proximos estudos podem explorar tematicas relacionadas. Esses
podem se direcionar a compreender como acontece a forma de atuacido entre os
usuarios, maneiras de conseguir crescente adesdo e numero de seguidores, ao
entender como uma empresa € interpretada. Estudar novas ferramentas lancadas
como forma de facilitar o uso do twitter, e a inter-relagdo com outras redes sociais
virtuais. Outra dimensdo de pesquisa pode objetivar levantar o perfil social dos
usuarios tendo grande valia para as empresas que focam esse tipo de mercado e

véem nele um investimento importante em seus departamentos de marketing.
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4.2 Consideracdes finais

O presente estudo teve como objetivo como principal objetivo identificar as principais
dimensdes do cenario de redes sociais na forma como os usuarios fazem uso do
Twitter e a dindmica para integragdo e sua aplicagdo como uma ferramenta de
relacionamento com os consumidores. A internet oferece hoje, centenas de
possibilidades de interacdo e aproximagao daqueles que fazem parte dela, ilimitadas
fontes de conteudo, facilidades de busca, centralizacdo do conhecimento entre

tantas outras formas de aproveitamento da web.

A internet se estabeleceu no mundo contemporadneo como um dos principais
recursos da humanidade. Através dela, foram quebradas barreiras fisicas e a
comunicagcdo mediada pelo computador, passou a ser realidade de empresas e de

pessoas em qualquer lugar do mundo.

Foram geradas novas necessidades pelos usuarios da rede que cada vez exigiam
um maior nivel de tecnologia e de forma mais rapida se adaptava a velocidade das
transformacdes e aprendiam a lidar com quaisquer novidades langadas. Desde o
inicio da era dos buscadores, e-commerce, e 0 ambiente das redes sociais, novas
expectativas iam sendo geradas e apropriagdo desses recursos eram flexibilizados,
adaptados de forma quase customizada aos usuarios. Esses passaram a ser foco
principal e a proximidade e a rapidez dessa relagao trouxe beneficios tanto para as

empresas quanto para os usuarios.

Nessa realidade evolutiva da web, temos atualmente em grande destaque na midia,
as redes sociais. Essas redes sao cenarios de interacdo em que 0s usuarios buscam
compartilhar informacdes, buscando afinidades, discussao. Sao atores que possuem
em suas maos a real possibilidade de geragao de conteudo, e indo mais além, poder
de divulgacéo, difusdo e alto grau de influéncia sobre os demais participantes de seu

ciclo de lacgos virtuais.

Embora os resultados nao possam ser generalizaveis, eles podem servir de
indicadores para demonstracdo e compreensao sobre como se tem procedido a
apropriacdo da ferramenta do Twitter como site de rede social pelos usuarios

brasileiros.
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Como foi percebido pela analise das entrevistas, existe uma clara tendéncia de que
os usuarios da ferramenta, cada vez mais a utilizem como mecanismo de publicagcédo
de informagdes, embora ela também seja usada para conversagdo. Para
compreensao dessas redes € preciso assistir as adaptacdées e mudancas da forma
de utilizacdo que vai se moldando dependendo das necessidades que precisam ser
atendidas. Inicialmente, o Twitter tinha objetivo de otimizar a comunicacao interna
nas organizagdes e hoje se chegou a um modelo de compartilhamento instantaneo

em nivel global.

O Twitter que funciona com uma intercalagdo de seguidores e seguidos possui suas
préprias regras e perfil de utilizacdo. Dessa forma cabe as organizagdes e empresas
adaptarem sobre como serao inseridas, como fardo a manutengéo, garantirdo sua

visibilidade e o retorno desses esfor¢os de midia.

O principal fator da discusséo se da no poder de que o usuario tem gerar conteudo,
disseminar informacdes e influenciar os demais na sua rede. A principal aplicagcéao
observada dessa ferramenta hoje se da na importancia de um ativo monitoramento
dos comentarios sobre sua empresa, velocidade de disseminacido dessas
informacdes, perfil dos formadores de opinido que levam a toda em seus

comentarios a sua empresa e quem sao impactados por essa difusao.

Em anteméao, essa ainda € uma utilizacdo basica da rede social. O maior problema
se da na realidade em que, a velocidade e a quantidade de informacgdes enviadas ao
seu consumidor por empresas € incrivelmente grande e aumenta a a cada dia. A
concorréncia ndo sao mais aquelas empresas que competem no seu mercado
direto, mas que passaram a ser dada a briga pela atengdo desse consumidor. Afinal,
um individuo consume uma infinidade de servicos e produtos, mas no ambiente do

Twitter todas elas possuem apenas 140 caracteres para serem vistas.

Na metodologia de entrevistas, foi destacado o fato de que, nenhuma atividade
atualmente € exercida com exclusividade de atengdo. Ao mesmo tempo que se
interage pelo twiiter as demais abas do browser estdo acessado buscadores de
conteudo, outras redes sociais diversas, aplicativos de comunicagao, livros fisicos e
até mesmo a televisdo compete pela atencdo do usuario da rede social. Portanto,
para que uma empresa consiga se relacionar com seu consumidor € preciso estar
presente nesses diversos meios sempre se atentando para as expectativas do

consumidor e o fato de que a informacao precisa ser rapida, dindmica e que, ao se
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comprometer com esse usuario, a empresa precisa corresponder e superar o que se
espera.

Os efeitos disso pode ser uma gestdo colaborativa em que a empresa tem no
usuario fonte de feedback pela interacdo, disseminag¢ao de opiniao positiva e assim
influencia dos demais atores de sua rede impactando em um numero cada vez maior
de pessoas. Em antemdo a isso, uma gestdo ruim nessas redes culmina no
desperdicio de esforgco de midia, cansago do usuario pela constante frustracdo em
nao ter seus pedidos atendidos e geracdo de conteudos negativos publicados e
disseminados sem a possibilidade de intervengdo causando prejuizos de imagem

muitas vezes irreparaveis.
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APENDICE

Apéndice A — Roteiro da entrevista

1. Qual a principal fungdo do Twitter em sua opiniao?

2. Com qual frequéncia vocé acessa a ferramenta?

3. Quanto tweets em média vocé faz por dia?

4. Quantas tweets em média vocé recebe por dia?

5. Vocé ja ficou sabendo de algum fato ou acontecimento em primeiramente pelo
Twitter?

6. Vocé ja passou adiante informacgdes recebidas via Twitter?

7. Qual tipo de mensagens no Twitter vocé envia com mais frequéncia?

8. Qual tipo de mensagens vocé recebe com mais frequéncia?

9. Vocé ja teve contato com algum elogio feito a alguma empresa?

10.Vocé ja teve contato com alguma reclamagéo ou critica feita sobre alguma
empresa?

11.Vocé utiliza a ferramenta de Twitter como marketing pessoal?

12.Quais pessoas vocé segue no Twitter?

13.Vocé tem controle sobre as pessoas que te seguem?



