Cextro Pauca Sovza “N\SSAO PAULO

Faculdade de Tecnologia de Americana
Curso de Redes e Seguranca da Informacao

GABRIEL CASTRO DOURADO

MONITORAMENTO DE REDES SOCIAIS
E O SEU USO CORPORATIVO

Americana, SP
2013



Cextro Pauca Sovza “N\SSAO PAULO

Faculdade de Tecnologia de Americana
Curso de Redes e Seguranca da Informacao

Gabriel Castro Dourado

MONITORAMENTO DE REDES SOCIAIS
E O SEU USO CORPORATIVO

Trabalho monografico, desenvolvido em
cumprimento a exigéncia curricular do Curso
Superior de Tecnologia em Redes e
Seguranca da Informacdo da Faculdade de
Tecnologia de Americana, sob orientagdo do
Prof°. Esp. Nivaldo Tadeu Marcusso

Area de concentracdo: Redes

Americana, SP
2013



FICHA CATALOGRAFICA elaborada p ela
BIBLIOTECA — FATEC Americana— CEE TPS

Dourado, Gabriel Castro

D771m Monitoramento de redes sociais e seu uso
corporativo. / Gabriel Castro Dourado. — Americana:
2013.
55f.

Monografia (Graduacéo de Tecnologia em
Seguranca da Informagéo ). - - Faculdade de
Tecnologia de Americana — Centro Estadual de
Educacgédo Tecnoldgica Paula Souza.

Orientador: Prof. Esp. Nivaldo Tadeu Marcusso

1. Redes de computadores 2. Seguranca em
sistemas de informacéo |. Marcusso, Nivaldo Tadeu Il.
Centro Estadual de Educacéo Tecnoldgica Paula
Souza — Faculdade de Tecnologia de Americana.

CDU: 681.519
681.518.5

Bibliotecaria responsavel Ana Valquiria Niaradi — CRB-8 regido 6203



GABRIEL CASTRO DOURADO

MONITORAMENTO DE REDES SOCIAIS
E O SEU CORPORATIVO

Trabalho de concluséo de curso apresentado
a Faculdade de Tecnologia de Americana
como parte dos requisitos para obtencéo do
titulo de Tecndlogo em Redes e Seguranca
da Informac&o. Area de concentragéo:
Redes

Americana, 03 de Dezembro de 2013.

Banca Examinadora:

Professor Nivaldo Tadeu Marcusso (Presidente)
Especialista
Faculdade de Tecnologia de Americana - FATEC

Professora Luciene Maria Garbuio Castello Branco (Membro)
Mestre
Faculdade de Tecnologia de Americana - FATEC

Professor Edson Roberto Gaseta (Membro)
Especialista
Faculdade de Tecnologia de Americana - FATEC



AGRADECIMENTOS

Gostaria de agradecer a Deus pela fé que tenho e superacéo a cada dia,
minha familia, minha mae Sonia Maria Ferreira Castro Dourado que sempre me
apoiou em todos os momentos, a0 meu pai José Gongalves Dourado que sempre
esteve presente e me incentivou aos estudos, ao meu irmao Igor Castro Dourado,
pela amizade e convivio harmonioso.

Agradeco a todos os meus professores ao longo da vida académica, em
especial ao professor Nivaldo Tadeu Marcusso, que me ajudou na elaboracdo deste
trabalho.



vi

“A revolucdo ndo acontece quando a sociedade adota novas ferramentas. Acontece
guando a sociedade adota novos comportamentos”.
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RESUMO

Este trabalho procura demonstrar como 0 monitoramento de redes sociais pode ser
um importante recurso das empresas no seu relacionamento com os clientes e
consumidores, bem como apresentar algumas ferramentas utilizadas para tal
finalidade, demonstrando que o monitoramento do que € publicado nas redes sociais
tem um grande valor e € de extrema importancia para o sucesso das corpora¢des no
ambiente virtual. As redes sociais sdo sites de relacionamento que viraram um
grande sucesso no ambiente virtual na dltima década. Com o compartilhamento de
uma grande quantidade de informacdes entre usuarios e com a popularizacdo do
uso da Internet através das redes sociais, pesquisas apontam o grande poder de
influéncia que elas possuem atualmente. Com o avanco de aparelhos com féacil
acesso as redes sociais, informagdes sao divulgadas a cada instante e repercutem
de variadas formas. Com tal utilizacdo, novas ferramentas digitais surgem para
monitorar € mensurar 0 que esta sendo divulgado nas redes de relacionamento,
empresas utilizam essas ferramentas para filtrar e selecionar informacdes e dados
gue podem ser visto como plano de marketing e tendéncias para o crescimento dos
seus produtos e servicos. A partir deste trabalho foi possivel compreender como o
monitoramento de redes sociais se transformou em um importante recurso utilizado
pelas empresas, onde conseguem construir estratégias de interagdo no
relacionamento para melhor entender como pensam 0s seus clientes e possiveis
consumidores.

Palavras Chave: Redes Sociais, Monitoramento, Empresas.



ABSTRACT

This paper demonstrates how the monitoring of social networks can be an important
feature of the companies in their dealings with customers and consumers , as well as
present some tools used for this purpose , demonstrating that monitoring what is
posted on social networks has a large value and is extremely important for the
success of corporations in the virtual environment. Social networks are social
networking sites that have become a great success in the virtual environment in the
last decade. By sharing a lot of information between users and the popularity of the
Internet through social networks, studies show the great power of influence they
currently have. With the advancement of handsets with easy access to social
networks, information is disseminated every moment and resonates in various ways.
With such use new digital tools emerge to monitor and measure what is being
circulated in social networking , companies use these tools to filter and select
information and data that can be seen as a marketing plan for the growth and trends
of their products and services. From this work it was possible to understand how the
monitoring social networking has become an important tool used by companies,
which can build interaction strategies in relationship to better understand how they
think their customers and potential customers.

Key words: Social networks, Monitoring, Corporate.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Conceito de midia SOCIal.............coiiuiiiiiiiiiiiiiie e 13
Figura 2 - Conceito de rede SOCIAL..........uuiiiiiiie e e e e e e e e eaaeanenns 14
Figura 3 - Midia social X rede SOCIAL.............uiiiiiiiiiieieiiiie e e e e e e 14
Figura 4 - ESboco de uma CONEXE0 ENtre PESSOAS.......uuuurrruuuiiiareaeeaeeeaeeeeeeeeeenanennnnns 15
Figura 5 - Redes centralizadas, descentralizadas e distribuidas...........cccccccvvvveeeeenn. 16
Figura 6 - Analogia entre a evolucdo humana e a evolucéo das redes sociais......... 17
Figura 7 - Principais datas de langcamento de sites de relacionamento online.......... 19
Figura 8 - Principais redes sociais utilizadas no Brasil.............ccccoeveeiiiiiiiiiiiiiiiiiinnns 20
Figura 9 - Pagina de login do FacebooK...............ccciiiiiiiiiiiiiieee, 21
Figura 10 - Pagina do TWiItter Brasil..........ccoooei i 22
Figura 11 - Departamento responsavel pelas acdes em midias sociais.................... 24
Figura 12 - Configuracdo de busca do Google Alerts..........ooouuiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee 25
Figura 13 - Pagina de login do Social Mention.............ccoooviiiiiiiiiiiiiiiiiciiieeece e 26
Figura 14 - Pagina de login da ferramenta SCUP.......cccooviiiiiiiiiiiiiiieeeee e 28
Figura 15 - Empresas que utilizam ou monitoram midias sociais.............cccccceeeeeennn. 29
Figura 16 - Monitoramento € €NgajamMENTO.........uuirarieeeeeeeeeeeeeeeeeeiiieriii e 30
Figura 17 - Fluxo de informacg&o nos novos tempos da midia........ccccceeeeeeeeiiiiiiiicnnnns 32
Figura 18 - Etapa de monitoramento de redes SOCIAIS.............ccevvveerreeererniiniiiineeeeeenn 34
Figura 19 - Exemplo de gréafico de evolucéo de postagens més...........ccceeevvvvveeennnnns 36
Figura 20 - Exemplo de gréfico cruzando assunto com volume de sentimento......... 37
Figura 21 - Postagem feita pelo Twitter sobre a Coca-Cola............cceeeeeeieiiiiiiiiieninns 38

Figura 22 - Iniciativas mais exploradas por empresas que utilizam midias sociais...40

Figura 23 - Pagina da Coca-Cola no Twitter com horario de atendimento................ 41
Figura 24 - Postagem da Renault feita pelo Twitter e resposta de internautas......... 43
Figura 25 - Diversidade do novo consumidor SOCIal.............eeeiiiiiiiniiieiiiiiiceeeeiiiiiiiees 45
Figura 26 - Acdo sugerida para cada situacéo de atendimento.............c.cccevvvvvvvnnnnns 46

Figura 27 - Reclamacao de um cliente e resposta do Bradesco...........ccccceeeeveeeeeennnn. 47



Xi

SUMARIO
1. INTRODUGAO ... 12
2. CONCEITO ENTRE MIDIA SOCIAL E REDE SOCIAL ......cc.cccovvven.... 14
2.1 A evoluGA0 das redeS SOCIAIS ......uuvrririiies tereiiie e e e e e e e e e s 17
2.2 PriNCIPAIS rEUES SOCIAUS ...vvvvrruriiiiiiiiies  eeveiiiiiiiisasseeseeeaeeeeseeeeeesreresssnnaaaaaaaaeees 20
2.2. L FACEDOOK ..o 21
2.2.2 TWILET ..ot et 22
3. FERRAMENTAS DE MONITORAMENTO .....ccooiiiiiieeiee e, 23
3.1 SOMWAIES PAICIAIS ...vvvuueiiiiiiieeieeieiiies i e e e e e e e e et ee bbb e e e e e e e e aeeeeeeesnenes 25
3.2 SOCIAl MENLION ....oiiiiiiiiii s e 26
3.3 SOMWAIES PIENOS ... s et e e e e e e e e e aeeaeee 27
R Y of U | o PP PPPTR 28
4. MONITORAMENTO DE REDES SOCIAIS ..o 29
4.1 Por que MOoNItorar redes SOCIAUS ......ciiiiiies ciiiieiie e e e et e 31
4.2 O que monitorar NAS redes SOCIAIS ....cceiiiirs cvveriieeeee e e e 33
4.3 Processo de mMOoNitoramento .......cccceeveeiiiis voviiiiiieie e 34
4.4 Andlise e diagnostico das iINfOrmagcies .........  ccoovviiiiiii i 36
4.5 Desafios enfrentados pelo monitoramento .......  .ccooooveeiiieieiiicccece 37
5. O MONITORAMENTO E A DIVERSIDADE DO SEU USO ................. 40
5.1 Um meio de relacionamento com 0 pUbliCo ....... .o, 45
5.2 CAS0 Brat@SCO .......cceviiiiiiiiiiiiiiiiee e e 47
6. CONCLUSAOD .....oiirriimrrriiesesiisssesissss s 50

2 E] (=) (] (o= (TR 52



12

1. INTRODUCAO

Este trabalho apresenta como tema o monitoramento de redes sociais e 0
Seu uso corporativo, mostrando o porqué as empresas utilizam este recurso como
forma estratégia nos seus negocios. As redes sociais fazem parte do universo
existente das midias sociais, sdo sites de relacionamento e interacdo entre 0s
usuarios, com grande poder de participacdo, onde 0s internautas expressao
opinides, criticas e sugestdes, colaborando com informacdes, dados e transmitindo o

gue pensam e sentem sobre o cotidiano que esta inserido.

No atual cenério tecnolégico vivenciado atualmente, em uma época que
mudancas acontecem a cada momento, o comportamento da nova geracao,
conhecida como geracdo Y, esta por sua vez, utiliza-se das redes sociais para
participar e interagir de forma direta em tudo que acontece no dia-a-dia. As
companhias estdo percebendo como as redes sociais podem influenciar na
reputacdo das marcas que defendem. Com o forte crescimento dos internautas
brasileiros nas redes de relacionamento, um simples comentario negativo em uma
rede, pode transformar-se em fator preponderante na visibilidade positiva ou nédo de
uma marca. As corporacdes percebendo que as midias sdo um caminho sem volta,
utilizam do monitoramento das suas redes sociais para analisar o nivel de satisfacéo
dos seus produtos ou servicos, além de conhecerem os seus clientes e admiradores

em potencial.

Segundo estudo feito pelo Instituto Gartner, o crescimento das redes sociais
no mundo é tamanho que por projecdes feitas até 2014, os servigos de redes sociais
vao substituir o e-mail como principal veiculo de comunicacdo para 20% dos
usuarios corporativos (REVISTA CIAB FEBRABAN, jun/2010, p.20).

O interesse pelo assunto que é desenvolvido neste trabalho surgiu pela
percep¢do da importancia que as redes sociais tém na divulgacdo de informacoes,
se transformando no principal canal de comunicacdo das organizacdes, onde
comecaram a utilizar as redes sociais para conhecer o que é falado e comentado

sobre suas marcas.

Diante disto, 0 objetivo deste trabalho é mostrar como o0 monitoramento de

redes sociais contribui para melhorar o relacionamento existente entre empresas e
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seus cientes, auxiliado pela andlise de contelddo publicado nas mais diversas redes

e midias utilizadas.

Como problema exposto pelo trabalho, questiona-se se as empresas
conseguem melhorar o seu canal de relacionamento com os clientes e

consumidores através do monitoramento das suas redes sociais.

Com uma possivel davida existente, levantou-se a seguinte hipétese:
através do monitoramento das redes sociais, as empresas conseguem antecipar

problemas e encontrar solucées?

Utiliza-se como metodologia a andalise de contetdo e fundamentacao tedrica
de pesquisas relacionadas ao tema exposto.

Tendo em vista o grande potencial das redes sociais e com o
desenvolvimento de mecanismos que analisam o conteddo divulgado pelos
internautas, o0 monitoramento visa entender e dinamiza o relacionamento entre as
empresas e seus clientes, transformando o meio virtual em um catalisador de ideias,

opinides e sugestdes com poder de influéncia e repercussao.

Este trabalho foi dividido em quatro partes, delimitado por cada capitulo,
sendo o primeiro capitulo a introdugdo do trabalho. O segundo capitulo mostras os
conceitos referentes as redes sociais, 0 que sdo e como se desenvolveram, além de
mostra as principais redes sociais utilizadas no Brasil atualmente. No terceiro
capitulo serdo mostradas as ferramentas que sao utilizadas para monitorar as redes
sociais, as definicbes e como sao classificados 0os programas que utilizam esses

recursos.

Ja no quarto e quinto capitulos serdo apresentadas ideias encontradas no
processo que 0 monitoramento das redes sociais esta inserido, o porqué e o qué sao
monitorados nas redes e entender o que procuram as empresas que visam
monitorar 0 que estd sendo repercutido pelos seus clientes e consumidores.
Também serdo mostrados possiveis desafios enfrentados pelo monitoramento, as
principais dificuldades encontradas no processo realizado pelas ferramentas de uso.
Além de apresentar o caso Bradesco, que através do monitoramento das suas

midias tem melhorado o relacionamento com os seus clientes.
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2. CONCEITO ENTRE MIDIA SOCIAL E REDE SOCIAL

Figura 1 - Conceito de midia social

Midia Social

Fonte: (FELIX, 2010, s.p)

Para Felix (2010) midia social esta sempre associado ao “meio” ao invés de
se tratar da ligagdo entre as pessoas, trata- se do ambinete onde elas estdo se
relacionando. Ao se analisar pelo sentido de “meio de comunicacao” que abrange a

ligacdo de certa forma.

Dubner (2010) expde que midia social é a comunicacao de todos para todos.
A autora explica que a poucos anos atrds a comunicacdo de massa era de um para

todos. Da TV para o telespectador, do Jornal para o leitor, da Radio para o ouvinte.

De acordo com Dubner (2010), em outros tempos, quem detinha 0os meios
de comunicacdo, detinha o poder. Agora todos podem produzir e receber

informacdes através da maior rede de comunicagdo do planeta: a Internet.

Felix (2010) ressalta que nas midias sociais as pessoas se comunicam,

individualmente, mas néo entre si, pois ndo geram uma “rede” de relacionamento.

Assim, € possivel se ter uma midia social sem ser uma rede social. Caso as
pessoas apenas postem algo, sem que haja inter-relacdo entre elas de forma
alguma, elas ndo irdo formar uma rede social, mas nao deixardo de estar fazendo
uso de uma midia social (FELIX, 2010).
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Figura 2 - Conceito de rede social

Rede Social

Espaco de exXposiCao, onde
o individuo se relaciona
gretamenie Com um ou
mais individuos, formando
orupos excludentes ou Nao
0s quais, junltos, formam
uma rede de relacionamento

Fonte: (FELIX,2010, s.p)

Telles (2010) afirma que as pessoas confundem os termos redes sociais e
midias sociais e, comumente, os utilizam de maneira indistinta. Embora
relacionados, eles possuem significados diferentes, o primeiro estd contido no

segundo, como se pode ver na Figura 3.

“As midias sociais séo sites na internet construidos para permitir a criacdo
colaborativa de contelddo, a interacdo social e o compartihamento de
informacdes em diversos formatos” (TELLES, 2010, p. 19 apud DURAN,
2011).

Deste modo, ndo ha como existir uma rede social online sem que esta
também seja uma midia social. A Figura 3 representa como as redes sociais estdo

inserida nas midias sociais.

Figura 3 - Midia social x rede social

Midia Social

Rede Social

Fonte: (FELIX, 2010,s.p)
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Figura 4 — Esboco de uma conexao entre pessoas

Fonte: Quais séo suas redes sociais (ZUKA, 2013)

Segundo Aguiar (2006, p.2), redes sociais, antes de tudo, sdo relacdes entre
pessoas, estejam elas interagindo em causa prépria, em defesa de outrem ou em
nome de uma organizacdo, mediadas ou ndo por sistemas informatizados; sao
meétodos de interacdo que sempre visam algum tipo de mudanca concreta na vida

das pessoas, no coletivo e/ou nas organizagdes participantes.

O advento da Internet trouxe diversas mudangas para a sociedade. Entre
essas mudancas, temos algumas fundamentais. A mais significativa € a
possibilidade de expressao e sociabilidade através das ferramentas de comunicacao
mediada pelo computador (CMC). Essas ferramentas proporcionam, assim, que
atores, deixando na rede de computadores, rastros que permitem o reconhecimento
dos padrbes de suas conexdes e a visualizacdo de suas redes sociais atraves
desses rastros (RECUERO, 2009).

Para Recuero (2009, p.24) uma rede social é definida como um conjunto de
dois elementos: atores (pessoas, instituicbes ou grupos; os nés da rede) e suas
conexdes (interacdes ou lacos sociais) (Wasserman e Faust, 1994; Degenne e
Forse, 1999). Uma rede, assim € uma metafora para observar os padrdes de
conexdo de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos
atores. A abordagem de rede tem, assim, seu foco na estrutura social, onde nao é

possivel isolar os atores sociais € nem suas conexdes.
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Para Franco (2008), € um equivoco confundir redes digitais com redes
sociais. Redes séo sistemas de conexdes. Sendo a sua definicdo que ‘ redes sé&o
multiplos caminhos’. Existem redes sociais desde que existe a sociedade humana, o

que varia é a topologia, ou seja, o grau de distribuicdo dessas redes.

Franco parte de um memorando de Paul Baran (1964) para discutir que as
redes sociais possuem trés topologias basicas possiveis (RECUERO, 2009). Como

apresentado pela Figura 5.

Figura 5 — Redes centralizadas, descentralizadas e distribuidas.
-
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Fonte: (Baran apud Recuero, 2009. 56p)

Franco (2008) expde que ndo € agora que a sociedade esta se constituindo
uma sociedade-rede. As sociedades humanas tendem a se estrutura como redes. O
que esta acontecendo é a convergéncia de fatores tecnoldgicos que possibilitam a
conexdo em tempo real entre o local e o global, tornando mais visivel a rede social
digital e os fenbmenos a ela associados, acelerando e potencializando os seus

efeitos.

Com a possibilidade da conexdo em tempo real, proporcionado pela Internet,
possibilitou uma gigantesca interacdo entre os individuos e relagbes mutuas entre 0s
elos que o ligam, desta forma impuseram a interacdo cotidiana que caracterizam as
redes sociais, viabilizado pelos diversos sites de relacionamento, blogs e outras

redes de conexao virtual.



18

2.1 A Evolucao das Redes Sociais

Figura 6 - Analogia entre a evolugdo humana e a evolu¢do das redes sociais

The Real Evalution

Fonte: A evolucédo das redes sociais. Figura adaptada. (informatico, 2012)

Ao contrario do que muitos pensam, falar de redes sociais nao
necessariamente significa falar de Internet, o conceito das redes sociais é algo bem
mais antigo que a Web. Redes Sociais representam gente, interagdo social, troca
social. Falar do surgimento das redes sociais nos leva ao inicio da civilizacdo onde o
homem se reunia em torno de uma fogueira para compartilhar gostos e interesses.
As redes sociais surgem exatamente dessa necessidade do ser humano em
compartilhar com o outro, criar lagos sociais que sdo norteados por afinidades entre
eles. (OLIVEIRA, 2011)".

Dessa forma, entendem-se redes sociais como qualquer grupo que
compartilhe de um interesse em comum, um ideal ou preferéncia. Alguns exemplos
de redes sociais: clube de futebol igreja, sala de aula, empresa. Quando essas
interacbes sociais partem para o ambiente online, nesse momento temos as
chamadas redes sociais digitais, esta tem passado constantemente por uma série de
evolugdes (OLIVEIRA, 2011).

Oliveira (2011) ressalta que ap06s o surgimento da Internet, onde em seguida
na década de 90 a web seria idealizada por Tim Berners-Lee, que tinha como
propésito inicial o compartilhamento de arquivos com seus amigos. Com o advento

da web, os emails apareciam como a primeira forma de relacionamento na Internet.

! OLIVEIRA, Natanael. Histéria das Redes Sociais. Guia Completo. Disponivel

em:<https://www.natanaeloliveira.com.br/a-historia-das-redes-sociais/>.
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A troca de mensagens por e-mail era a unica forma de comunicagdo e troca de

arquivos disponiveis para 0s usuarios.

Recuero (2009) destaca que quando se trabalha com redes sociais na
Internet, os atores sociais sdo constituidos de maneira um pouco diferenciada. Por
causa do distanciamento entre os envolvidos na interacdo social, os atores nao sao

imediatamente disceniveis.

Recuero (2009) explica que sendo representados por construcdes
identitarias do ciberespaco®. Um ator pode ser representado por um Weblog, por um
fotolog, por um twitter ou mesmo por um perfil no Orkut. E, mesmo assim, essas
ferramentas podem apresentar um Unico né (como um weblog) que é mantido por

varios atores (um grupo de atores do mesmo blog coletivo).

Para Aguilar (2008, p2) conceitos envolvendo as redes sociais tém sido
formulados em diferentes disciplinas a partir de metaforas que remetem a
interligacdes, associacdes encadeadas, interagées ou vinculos ndo hierarquizados,
todos envolvendo relagcdes de comunicacdo ou intercambio de informacdes e trocas

culturais ou interculturais.

Como mostrado na Figura 7, no ano de 1997, surge o Sixdegrees, que
segundo Buyd e Elisson (2007), foi o primeiro site de rede social a ser criado,
possibilitando a criagdo de um perfil virtual, publicacdo de contatos e visualizagéo de

outros perfis.

Ao longo dos anos, os sites de relacionamento foram se desenvolvendo,
possibilitando uma maior interacdo entre os usuarios, ganhando a cada dia, milhares
de usuarios e admiradores, se tornando muito popular. Hoje, se vé uma gama
diversificada de redes sociais, abrangendo os mais diversos temas e assuntos, a
maioria permite a interacdo entre os usuarios de forma automatica, com trocas de
mensagens e comentarios, além de ferramentas que possibilitam a conexdo de

varias redes, aumentando as possibilidades de interagéo.

% Termo idealizado por Willian Gibson em 1984, no livro Neuromancer, referindo-se a um espaco
virtual composto por cada computador e usuario conectados em uma rede.



Figura 7 - Principais datas de langcamento de sites de relacionamento online.
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No préximo capitulo sera apresentada uma pesquisa relacionada as redes

sociais mais utilizadas no Brasil, mostrando quais s&o as principais redes utilizadas

pelos brasileiros.
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2.2 Principais Redes Sociais

Figura 8 — Principais redes sociais utilizadas no Brasil

Most Popular Websites in Computers and Internet - Social Networking and Forums

Month of Juby 2012

| Rank Vebsites (1,574 returned) Visits Share -
1 Facebook BETT%
2 Y¥ouTube 17.599%
3 ask.fm 1.896%
4 Twitter 1:53%
3 Orkut 1.54%
G Tahoo! Answers Brasi . 1.37%
7 Badoo 1.85%
& Bate-papo UOL 0.B0%
) Google+ 0.668%
10 Inztagrar 0:50%

Fonte: Serasa Experian jul 2013.

Segundo pesquisa® realizada pela Hitwise, lider global de inteligéncia em
marketing digital da Serasa Experian, de julho de 2013, que é ilustrada pela Figura
8, a rede social que teve maior participacao de visitas foi o Facebook, com 68,77%

das visitas.

A pesquisa indica as 10 redes sociais mais visitadas, onde que o Facebook
€ o primeiro colocado do ranking desde janeiro de 2012. Em seguida vem o Youtube
com 17,99% de participagao, seguido pelo Ask.fm que teve 1,96% de participacéo,
Twitter (1,83%) e do Orkut (1,54). Em sexto lugar do ranking vem o Yahoo
Respostas Brasil com 1,37%, seguidos de Badoo (1,05%), Bate-papo UOL (0,80%),
Google Plus (0,66%) e Instragram (0,50%).

3 Disponivel em: http://www.serasaexperian.com.br/release/noticias/2013/noticia_01319.htm. Acesso
em 10 Out 2013.
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2.2.1 Facebook

Figura 9 — Pagina de login do Facebook.

facebook I E.
0O Facebook ajuda vocé a se comunicar Cadastre-se
com seus amigos do mundo todo e a E gratuito e todos podem participar

compartilhar momentos especiais de sua
vida!

Nome: | Fulano
Sobrename: | de Ta
Sed e-mall: | hdarosktal@exampie,com
NOVD BT eansesrisisasnnne
Eunod Masculing b |

v 2] 1860 =

Data o
fasciments! 1

Crie uma piging pars uma celebridade, wma banda ou um
negadio.

Fonte:Print screen da tela de login feito pelo autor (2013).

O Facebook* é um site e servico de rede social que foi lancada em 4 de
fevereiro de 2004. Em 4 de outubro de 2012 o Facebook atingiu a marca de 1 bilhdo
de usuéarios ativos. Em média 316.455 pessoas se cadastram por dia, desde a sua
criacdo. Os usuarios devem se registrar antes de utilizar o site, apos isso, podem
criar um perfil pessoal, adicionar outros usuarios como amigos e trocar mensagens,
incluindo notificagfes automaticas quando atualizarem o seu perfil. Além disso, os
usuarios podem participar de grupos de interesse comum de outros utilizadores,
organizados por escola, trabalho ou faculdade entre outras caracteristicas. Fundado
por Mark Zuckerberg e seus colegas de faculdade Eduardo Saverin, Dustin
Moskovits e Chris Hughes.

A composicdo do site foi inicialmente limitada pelos fundadores aos
estudantes da Universidade de Harvard, mas foi expandida para outras faculdades.
O site gradualmente adicionou suporte para alunos em varias outras universidades
antes de abrir para estudantes do ensino médio e eventualmente, para qualquer

pessoa acima dos 13 anos.

4 Sobre o Facebook. Disponivel em http://pt.wikipedia.org/wiki/Facebook. Acesso em 16 jul 2013.
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2.2.2 Twitter

Figura 10 — Pagina do Twitter Brasil.

Tweets >
Seguindo
Seguidores

Curtiu Twitter Brasil

Listas @TwitterBrasil
Bem-Vindos a conta oficial do Twitter Brasill Precisa de ajuda? Acesse

i 2 e support.twitter.com/forms Visite o nosse Blog blog. twitter.com/pt/brasil
Siga Twitter Brasil '

254 95 876.158

o Seguir

Inscreva se.
Tweets Todos ' Sem respostas

Fonte: (Twitter 2013)

O Twitter® é uma rede social e servico para microblogging®, que permite aos
usuarios enviar e receber atualizacdes pessoais de outros contatos em textos de até
140 caracteres, conhecidos como tweets, por meio do website do servi¢o, por SMS e

por software especificos de gerenciamento.

O Twitter foi criado em 2006 por Jack Dorsey e logo ganhou extensa
notabilidade e popularidade por todo mundo. Segundo o grupo de pesquisa norte-
americana Web Ecology, a lingua portuguesa é a segunda mais utilizada pelo
Twitter, apenas atras do inglés. O Twitter também se tornou muito conhecido, pois

pessoas famosas utilizam o microblog para comunica-se com os seus fas.

7

De acordo com Recuero (2009, p.174) “o Twitter é estruturado com
seguidores e pessoas a seguir, onde cada twitter onde cada perfil pode escolher

quem deseja seguir e se seguido por outros”.

® Sobre o Twitter. Disponivel em: http://www.significados.com.br/twitter/ acessado em 12 de abr 2013.

6 Microblogging é uma forma de publicacdo de blog que permite aos usuarios facam atualizacdes
breves de texto.
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3. FERRAMENTAS DE MONITORAMENTO

Para a realizacdo do monitoramento das redes sociais, ferramentas foram
desenvolvidas e incorporaram recursos fundamentais para transformar a Web 2.0’

em um grande catalisador de sociabilidade entre os usuarios.

Silva (2012) cita definicdo focada nos softwares desenvolvidos com a

funcionalidade de monitoramento das diversas redes sociais existentes.

“Ferramentas para monitoramento de midias sociais sdo (na maioria das
vezes) servicos de software oferecidos através da internet para filtrar e
analisar o conteudo textual produzido por e na midia social. As ferramentas
incorporam multiplas funcionalidades, como andlise de volume, fonte, autor,
palavra-chave, regido e sentimento, e reportam estas andlises
convenientemente de modo grafico” (Laine e Fruhwirth 8 apud SILVA, 2012,

p.42).

No mercado atual os softwares que monitoram as redes sociais, constituem
de ferramentas que filtram dados de forma direta, apenas pela busca direta de
palavra ou termo citado. Outros utilizam de complexos sistemas baseados em
pesquisa avancada de dados e classificacdo dos termos mencionados. Basicamente
estas ferramentas sdo categorizadas segundo Silva (2012), em softwares parciais e

softwares plenos.

Silva (2012) contextualiza que o monitoramento de midias sociais representa
tanto um mercado da comunicacdo digital quanto um conjunto de ferramentas e
técnicas empreendidas por diferentes profissionais e setores de empresas. Nos
altimos trés anos, ocorre a popularizacdo desta préatica através do surgimento de

mais empresas especializadas.

Para Silva (2012) o principio basico do monitoramento é feito pelo método de
que se esta sendo dito, entdo pode ser qualificado e quantificado. Ao mesmo tempo,
ressalta que mesmo essa premissa seja levada ao pé da letra, sempre sera
necessario fazer perguntas certas de analises, conseguindo um resultado final de

qualidade. O trabalho de coletar e analisar a grande variedade de informacgdes que

" Segunda geracéo de comunidades e servicos, tendo como conceito a web como plataforma.

® LAINE, Mikko; FRUHWIRTH, Chris. Monitoring Social Media: Tools, Characteristics and Implications
In: TYRAAINEN, P.; JANSEN, S.; CUSUMANO, M.A. (Eds.): Lecture Notes in Business Information
Processing 2010, Volume 51, Part 2, Part7, 193-198.
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sdo disponibilizadas por usuarios nas redes sociais pode ser feito com servigos
gratuitos ou com ferramentas pagas. Ao analisar o autor expde que esses softwares
de coleta fazem somente uma parte do trabalho a ser realizado, e durante muito
tempo a analise continuara sendo feita necessariamente por pessoas.

Com a necessidade de analise conceituada feita por pessoas e ndo por
programas, surge a necessidade de profissionais que transformem as percepc¢des
expressas pelo publico em resultados confiaveis de informacdes. Esses profissionais
gue atuam no diagnéstico e analise dos dados sdo conhecidos como profissionais

de Métricas Sociais®.

Figura 11 — Departamento responsavel pelas acdes em midias sociais.
Departamento responsavel pelas acoes em midias sociais (%)

Tecnologia da Informacao (TI) - 16
Vendas - 13
Relacoes publicas - 12
Pesquisa e Desenvolvimentao (P&D) . 6
Comunicacao . 6
Diretoria l 5
Qutros - 9

Fonte: Midias sociais nas empresas (DELOITTE, 2010,12p)

As empresas utilizam do monitoramento das suas midias de forma
categorica, sendo que a atuacao e execucao da pratica de monitoracdo podem ser
desempenhadas pela prépria companhia, que utiliza principalmente no seu
departamento de marketing ou as empresas contratam agéncias especializadas em
marketing digital ou publicidade, em que desenvolve ferramentas de analise e

diagnostico das redes sociais.

° Designagcao dada aos profissionais que trabalham com o monitoramento de redes sociais.
Entretanto, por se tratar de uma profissdo emergente, é possivel encontrar este profissional sendo
classificado como: Analista de Sentimentos, Analista de Monitoramento, Analista de Inteligéncia,
Analista de Dados, Auditor de Redes ou Analista de Redes. (SILVA, 2012, p34).
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3.1 Softwares Parciais

Os programas existentes para 0 monitoramento de redes sociais sao
classificados, segundo Silva (2012) em duas categorias, softwares parciais e
softwares plenos. Os parciais sdo aqueles que nao permitem adicao de informacdes

e tratamento avancado de dados.

Sendo exemplos de programas com caracteristicas de monitoramento

parciais das redes sociais, estdo: o Google Alerts, Topsy e Social Mention.

Figura 12 — Configuracdo de busca do Google Alerts™®.

Google

Alertas
Consulta de
pesguisa
Tipo de resultado Tudo o
Frequéncia Uma vez por dia =
Quando disponivel
Quantos )
Uma vez por dia
Enviar para Uma vez por semana

CREAR ALERTA

Gerenciar seus alertas

Fonte: Como Configurar o Google Alerts (WSI Consultoria, 2012).

Como mostrado pela Figura 12 a busca feita pelo Google Alerts se limita a
filtrar informacdes e dados disponiveis, sendo feita uma pré-configuracdo na linha de
busca pesquisada. Os softwares parciais conseguem apresentar resultados simples

de pesquisa, tendo uma atuacéo pouco expressiva em niveis de resultados.

1% Disponivel em http://www.wsiconsultoria.com/como-configurar-o-google-alerts. Acesso em 14 Set
2013.
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3.2 Social Mention

Figura 13 — Pagina de login do Social Mention

social

Real-time scocial meadia search and analysis:

or seleal social media sources

Trends: Memorial Day, NASCAR, Fobbie Rogers, Liberace, Indy 500, Blackhawks, Miami Heat

Social Media Alerts Realtime Buzz Widget

Like Google Alerts but for social media Reﬂlﬁmc puzrz 4 T e &
Fecelve free daily email alerts of your brand, - e

comparny, CEC marketing campaign, or on a ﬂ is«' e

developing news story, a competitor, or the e it 19
latest on a celebrity. Cisplay realtime buzz on your site or blog

Get the widget

- Alarts - AP - Trends - Tools - Install Search Plugin - Eollow us - FAG - Adverlise

social mention is a real time search platiorm

[
o
2
iy
=

Fonte: (Social Mention, 2013)

O Social Mention'! tem a cara de uma search engine'’. Sua principal
caracteristica da home é a area para digitar o termo desejado, que sera buscado no

tipo de rede social que o usuario determinar ou nas definidas por ele.

Apesar de cobrir cerca de 80 redes sociais espalhadas em diversas
categorias, o Social Mention ndo tem suporte direto as redes brasileiras. Os
resultados para citacbes nacionais vém caracterizado pelo simbolo do Google, ou
seja, o desempenho nas midias brasileiras, que ndo sdo indexadas na search

engine, é que sao escolhidas pela ferramenta.

O Social Mention ainda oferece alguns beneficios para o usuario. Para quem
desejar receber informacdes diarias sobre um determinado termo, acompanhamento
e desempenho nas redes sociais, sdo possiveis registrar Alert** e receber no email

um estatistico periédico.

! Sobre o Social Mention. Disponivel em<http://www.mestreseo.com.br/redes-sociais/social-mention-
monitorando-redes-sociais. Acessado em 10 de mai 2013.

2 search Engine: Sao sites baseados em aplicacdo de busca de recursos digitais, como paginas
web, imagens, textos ou noticias, onde sao digitadas palavras-chave.

13 Alert: AtualizacBes recentes e resultados relevantes enviadas por e-mail.
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3.3 Softwares Plenos

Os programas utilizados para o monitoramento classificados como plenos séo
definido por Silva (2011), como software que possibilitam ir além da coleta e
armazenamento dos dados, agregando em uma unica plataforma diversas etapas de

monitoramento.

Silva (2011) lista algumas ferramentas com andalises completas de
monitoramento, entre as que mais se destacam estao, Radian6, Scup, Alterian SM2.

Com a complexidade existente na coleta de informacdes extraidas das redes
sociais, os softwares plenos de monitoramento contemplam o resultado obtido, mas
€ importante destacar que ndo soO os resultados obtidos de forma usual podem dar o
real contexto procurado pelos profissionais que trabalham com a analise de
sentimento por informacdes.

Os métodos que integram os resultados obtidos pela pesquisa realizada
pelos softwares plenos, mostram importantes recursos existentes nas plataformas
utilizadas. Além de apresentar dados, classificar conteddo e transforma-los em
formas de facil entendimento, as ferramentas de uso para o monitoramento tém
melhorado as acdes de comunicacdo, pois conseguem apresentar alguns recursos
indispensaveis para melhorar a analise das informacdes obtidas, como visualizacao
de dados através de graficos, categorizacdo de mencdes feitas pelos usuarios,
cruzar informag¢des com outros dados obtidos anteriormente, além de apresentar
frequéncia de palavras e termos mencionados constantemente.

No proximo subcapitulo sera apresentado a ferramenta de monitoramento

Scup, que é classificada como um software pleno de monitoramento.
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3.4 Scup

Figura 14: P4gina de login da ferramenta Scup

SCupm»)

Bem-vindo a sua central de
trabalho com redes sociais

Login

E-mail

Senha:

[E] Mantenha-me conectado

Entrar M3o tem conta? Crie agora

home | funcionalidades | planos | treinat aiud:

a | bloa | termos de uso | poltica de

2012 @ cup.com

Fonte: (SCUP,2013)

A ferramenta de monitoramento Scup™® surgiu em 2009, por meio da
necessidade de desenvolvimento de uma ferramenta capaz de dar escala de
trabalho com midias sociais. A ferramenta proporciona o monitoramento de forma
eficiente, gerando relatorios gréficos filtrados por hora, dia, semana, més e até ano.

O Scup trabalha com exportacao direta para MS-Excel e outras plataformas,
melhorando a andlise e diagndstico das informagdes coletadas. De facil interacdo e
totalmente brasileira, a ferramenta é utilizada por muitas empresas e organizacdes
gue encontraram no monitoramento das suas midias formas de entender a
capacidade de transformacdo existente nas redes sociais. Ao utlizar do
monitoramento das redes sociais, € possivel detectar varias maneiras de conhecer o
publico e descobrir as suas ideias e opinides. Sera exposto no quinto capitulo,
sobre o caso Bradesco, onde a instituicdo conseguiu melhorar o seu relacionamento

com os clientes através do uso da ferramenta Scup.

4 capitulo desenvolvido através de informagcdes obtidas pelo site da ferramenta Scup. Disponivel em:
http://www.scup.com/pt/. Acesso em 15 de Out 2013.
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4. MONITORAMENTO DE REDES SOCIAIS

O monitoramento de redes sociais € uma das areas que surgiu com a
explosdo dos ambientes virtuais para uso comercial. Os principais objetivos séo
mensurar, qualificar, quantificar, tracar perfis de usuarios, identificar possibilidades
de acgbes dentro dos ambientes virtuais e prever crises e danos as marcas
(SALUSTIANO, 2010, pl).

Figura 15 — Empresas que utilizam ou monitoram midias sociais (%6).

20

70

Sim
M nso
Fonte: Midia sociais nas empresas (DELLOITE, 2010,7p)

Como mostrado pela Figura 15, segundo dados da pesquisa realizada pela
(Deloitte, 2010), em que abordou empresas de varios diversos seguimentos e portes
econdmicos, contou com a participacdo de 302 companhias que atuam no pais. As

empresas comegaram a investir nas redes sociais, monitorando 0 seu uso.

O monitoramento de redes sociais € a base para um trabalho consistente e
eficaz no ambiente digital. Através dele € possivel acompanhar o que as pessoas
falam, onde estdo e o que esperam das marcas que consomem. Podemos entender
0 monitoramento como uma pesquisa de mercado espontanea, trazendo insights®
que ajudardo a fortalecer o posicionamento de sua marca, identificar leads®® de
vendas e melhorar o relacionamento com seus clientes. Muitas empresas optam
pela terceirizagdo desse servico para agéncias especializadas (SALUSTIANO,
2010).

15 Insights: S&o ideias simples que ao mesmo tempo séo brilhantes.

16 i o x : .
Leads: Pessoas ou organizacdo com potencial de se tornar cliente.
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Figura 16 - Monitoramento e engajamento

1. Monitoracao 2. Engajamento
" u " "
" = 2. Insights e e
1 -Momiomacho 5 Recorr?endagaes 3. Cnag:o 46 4. Interagdo e
Anélise da marca. e pontos de Relacionamento

contato nas

25 com usuario.
redes sociais.

marca é vista e
como o
relacionamento
pode melhorar
sua percepgéao.

A geracéo do conteldo e relacionamento vai gerar novos feedbacks,
que devem ser analisados para melhoria e atualizagdo constante do
conteldo. O processo & ciclico.

Forteuia d.e-iReIacionamento em Redes Sociais.Figura adaptada (E.life, 2610)

Para Silva (2010) ao participar de redes sociais, as empresas precisam estar
cientes que se trata de um processo realizado em duas etapas, a monitoracao e o
engajamento, como retratado na Figura 16. Segundo o0 autor a monitoracao ocorre
apos a identificacdo do foco da empresa, seu publico alvo e a meta que se busca
alcancar. Logo se inicia a primeira etapa, com o objetivo de monitorar a opinido dos
usuarios com relacdo a determinada empresa e através do relacionamento com
este, possuir dados que possibilitem a anéalise de melhorias dos produtos ou
servicos. Ja o engajamento € tido por Silva, como forma de interacdo e

relacionamento com os usuarios, buscando dados quantitativos quanto aos nimeros

de usuarios, comentarios ou postagens.

Silva (2010) resalta que € preciso ter ciéncia que por ser um processo
ciclico, € necessario realizar periodicamente os dois processos, uma vez que 0
mercado sofre alteragbes constantemente, levando as empresas a pensarem em

novas estratégias.

As empresas contavam com muitas ferramentas para medir a relacdo das
pessoas com as marcas e suas opiniées dentro e fora da internet, mas nao
conversavam. Internautas que fazem parte de uma mesma companhia,
certamente ela terd prejuizos no que diz respeito a sua imagem. As
companhias virtuais, promovidas por blogs ou outras redes sociais, podem
ter um impacto 500 vezes maior do que as que partem dos sites das
proprias empresas. (Revista Giro, 2008, apud SILVA, 2010).
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Salustiano (2010) explica que o campo de monitoramento das redes sociais
ganhou destaque e vem sendo o carro chefe de agéncias de publicidade e marketing
digital, por conseguir traduzir sonhos, desejos, insatisfacbes e problemas dos
usuarios para o mundo real, além de propor e sugerir formas de amenizar o impacto

negativo de uma marca.

4.1 Porque Monitorar Redes Sociais

As redes sociais sdo ambientes muito dinamicos, onde em algumas horas a

reputacdo de uma marca pode ser arranhada permanentemente.

Na era das midias sociais, branding é o didlogo que vocé tem com seus
atuais e potenciais clientes. Quando maior o dialogo, mais forte a marca;
guanto mais fraco o didlogo, mais fraca a marca. Gragas a Internet, esse
dialogo pode acontecer 24 horas por dia, 365 dias por ano. Isso inclui tanto
a conversacao que vocé mantém com seus clientes quanto as trocas que
eles mantém entre si — tudo representa o fortalecimento da marca.
(WEBER. 2007 apud SALUSTIANO. 2010).

Um dos principais pontos relacionados ao valor constituido na relacdo
existente através das redes sociais é a reputacgao.

Os sistemas que suportam as redes sociais na Internet possibilitam um
maior dominio das impressdes que sao emitidas e transmitidas e, por isso, “as redes
sociais na Internet sdo extremamente efetivas para a construcdo da reputagcao”
(RECUERO, 2009, p.110).

De acordo com a (Deloitte, 2010)*’ nas midias sociais, a reputacéo de uma
empresa foge ao controle de sua lideranca. Por meio dos foruns de discusséao,
blogs, sites de relacionamentos e outros canais, a reputacdo passa a ser definida
pelas acbes das pessoas, dos clientes e dos outros influenciadores online.

Ainda no contexto da pesquisa realizada pela Deloitte (2010) sobre o
panorama das midias sociais no Brasil, nos ultimos anos, as midias sociais se

tornaram importantes instrumentos estratégicos para as empresas de todos 0s

17 . . - s . .
Pesquisa realizada sobre o panorama das midias sociais no Brasil pela Delloitte.
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portes e setores da economia. Os habitos dos clientes mudaram quando a Internet
guebrou a barreira geografica e trouxe velocidade de acesso as informacdes,
facilitando a pesquisa por empresas e seus produtos na rede, consequentemente,

um possivel aumento nas transacdes comerciais online.

A Figura 17 retrata como empresas perdem o controle sobre o processo de

geracéao e disseminacgéo da informacgao que produzem.

Figura 17: Fluxo da informacao nos novos tempos da midia.

i Agregadar Internauias postam comentarios e
Comentanos de biogs independentes de conteddo o5 Isitores votam nos methones posts

sobre 0 artigo

Artigo descreve o5
MOVEE progutos
Letores erviam links par amigos
via e-mail ou mensagens de texto

O artigo torna-5a topico do dia &m blogs @
"videos-resposta” perados por USUEnos, sendo o5
mals vittios em todo o mundo. Posicionamentos da
Hipo “Eu amododeio” tomam-5e presentas am
rantenas de inks de fas

Portais de noticias & midias

de massa selecionam histdnas
"mais comentadas”

Fonte: Midias sociais nas empresas(Deloitte, 2010,p5)

Com o monitoramento as corporagdes podem analisar e identificar os
sentimentos em relacdo a sua marca. Com iSso € necessario que as empresas
desenvolvam estratégias e planejam como medir e avaliar o que esta sendo
repercutido, tornando o monitoramento um viés de fortalecimento entre as relacbes

empresa/cliente (Deloitte, 2010).
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O uso constante de interacédo entre clientes e consumidores mediado pelo
uso das redes sociais faz com que as empresas se atentem para um novo jeito de
estreitamento das relagdes comerciais, necessitando alcancar resultados

satisfatdrios com sua base consumidora.

4.2 O que Monitorar nas Redes Sociais

Salustiano (2010) destaca varios motivos para que as companhias
monitorem suas redes sociais, visando a percepc¢ao do que abrange o sua marca no
ambiente digital. O autor destaca entre os principais a Dendncia e Reclamacédo
feitas por clientes, ele resalta que € como descobrir pequenas “bolas de neve” que
possam gerar um grande volume de adesdo junto a outros usuarios, a0 mesmo

tempo em que esse conteldo se replica para outros ambientes.

Em seguida, o fator de Crise, onde discussfes que repercutem nas redes
sociais podem servir como um sistema de alerta precoce antes de uma questéo
chegar ao grande publico. Usando o monitoramento das redes é possivel observar

palavras mais frequente associadas sobre uma determinada marca.

Também € um fator preponderante para realizar o monitoramento da marca,
o Elogio, sendo que mencbes positivas espontaneas ja sdo utilizadas como
parametros na hora de optar por produtos ou servicos. Outro fator é a
Necessidades do consumidor , ou seja, monitorando as mencdes feitas nas redes
sociais é possivel descobrir desejos dos usuarios, por possiveis produtos ou
servicos que acham necessarios, pois 0 USUario ao expressar uma necessidade ou
desejo ndo tem consciéncia que a informacdo publicada pode estar sendo

monitorada.

Ainda elencando fatores, um de grande importancia é o da Concorréncia ,
em que ao acompanhar as redes sociais € possivel saber quando novos
concorrentes surgem no mercado, com 0 monitoramento um termo pode ajudar a

descobrir novos langamentos e a¢cdes que estao sendo planejadas.

Foéruns e alguns assuntos sao capazes de aglutinar um grande volume de
pessoas discutindo um mesmo tema. Com isso é apresentado o fator de Grande

Massa, o autor resalta que € primordial saber identificar qual ambiente se concentra
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um publico especifico especialmente quando eles tém o potencial de afetar uma

marca.

Os Influenciadores e Defensores também estdo entre motivos que levam
ao monitoramento das redes sociais, possibilitando descobrir quem sao estas
pessoas dentro de cada ambiente. Desta forma, em muitos casos uma postagem
feita por um influente aparece melhor ranqueado em mecanismos de busca, quando

comparados com sites oficiais de produtos.

4.3 Processo de Monitoramento

As evidéncias dentro das redes sociais sao 0s conteudos gerados na forma
de imagens, sons, videos ou textos, que sao classificados ndo pelo sentimento do
seu autor, mas sim pelo viés positivo ou negativo que pode agregar a uma
determinada marca (SALUSTIANO, 2010, p3).

Figura 18 — Etapa de monitoramento de redes sociais.

Observar Selecionar Analisare  Apresentar

Mengdes Planejar Futiia Classificar Categorizar Consolidar Interpretar  Resultado

L I I I
| | I I
I | | I
I | I |
I | | I
I i I |
I |

LILJ

= 00Ul

Fonte: Para entender Monitoramento de redes sociais (SILVA, 2011, 47p)

SALUSTIANO (2010) define que o processo de monitoramento leva em
consideracdo que cada ferramenta tem o0 seu peso e o conteudo gerado pelos
usuarios na maioria das vezes é classificado pela inferéncia a partir de uma analise

de todo o perfil do usuario.
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Segundo o manual de orientacbes para atuacdo em redes sociais,
desenvolvido pelo SECOM (2012) a primeira etapa de um processo de
monitoramento € a configuracdo da marca a ser monitorada. Com isso, deve atentar
para o fato de que apenas a marca em si deve ser monitorada e ndo a totalidade de

temas a ela vinculados.

Dado como um exemplo, tendo a palavra “Petrobras”, deve-se configurar a
ferramenta de monitoramento de redes sociais para que capture a totalidade de
mencodes feitas por usuarios, em todas as redes sociais, que incluam termos como
“Petrobras”, “Posto BR”, “Lubrax”. O tema “petrdleo” ndo deve ser medido, pois ndo
é ele que esta em foco; mensura-lo seria 0 mesmo que criar uma base de centenas
de milhares de menc¢des nas redes, aumentado de maneira substanciada os custos

e gerando beneficios questionaveis. (SECOM, 2012).

De acordo com Salustiano (2010), as etapas para um monitoramento eficaz
sao definidos por um planejamento, identificando onde, como, e quais serdo e
devem ser as redes e midias sociais, como obter dados consistentes e que
dimensione o publico a ser ouvido e estudado. Em seguida é feita a busca do
conteudo nas redes pré-selecionadas, buscado por afinidade com o produto ou

servigo a ser monitorado.
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4.4 Andlise e Diagnostico das Informacgdes

Com a realizagdo do monitoramento e posterior a coleta e classificagao de
postagens resultante da pesquisa feita, comecam a ser realizada a analise, onde
nunca se deve pautar apenas nos resultados quantitativos, ou seja, basicamente em
nameros ou graficos resultantes.

Figura 19: Exemplo de gréfico de evolugao de postagens més.
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Fonte: Como monitorar as midias sociais e ter insights para o seu negécio (SCUP, 26p)

Logo apos é realizado a analise das informacdes nessa fase € identificado
quais o0s conteudos sao relevantes para a marca. Posterior a analise das
informacdes surgi a classificagdo, onde é identificado se o conteudo é positivo,
negativo ou neutro, ainda se foi espontaneo ou estimulado; se proprio ou replicado;

se originado por problema pré-existente ou de forma aleatorio.

Ao analisar os resultados obtidos, ndo se busca somente o sentimento de
um cliente pela marca, mas também a sua percepcdo e a tendéncia criada pelas
informacdes. Como exemplificado pela proxima Figura 20, ao cruzar os dados
obtidos pela pesquisa com a andlise de sentimentos pré-estabelecidos pelas

ferramentas, € possivel transformar os resultados em formas de melhor

interpretacdo para os profissionais envolvidos no processo de monitoracao.
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Figura 20: Exemplo de gréfico cruzando assunto com volume de sentimento.
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Fonte: Como monitorar as midias sociais e ter insights para o seu negécio (SCUP, 28p)

Apbés esta fase acontece a consolidacdo, fase essa que € feita a
estruturagdo dos dados obtidos segundo sua classificagdo, transformando os
nameros obtidos em graficos para que possam ser interpretados, assim acontece a
analise dos dados para responder perguntas iniciais dos clientes. Por fim acontece a
compilacdo dos dados e analise concisa sobre a percepc¢ao do usuario em relacéo a
marca, além de sugerir formas de abordagem e ac¢fes, sendo feita um relatério final

para envio e andlise do cliente (BAIO et al, 2012).

Ao analisar o contetdo produzido pelos profissionais no monitoramento das
redes sociais, notar-se a complexidade que envolve todo processo de geracao e
analise dos dados, tornando um processo que requer dominio e conhecimento

continuo.

4.5 Desafios Enfrentados pelo Monitoramento

De acordo com Salustiano (2010), embora os dados estejam disponiveis
guase que infinitivamente e para quem tiver interesse de acompanhar existe alguns
desafios na area que devem ser tratados para que o monitoramento tenha uma
precisdo representativa. O autor resalta que as principais dificuldades estao
relacionadas ao processo de linguagem natural ou quando empresas buscam o

servico de monitoramento somente em momentos de crise.
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Salustiano (2010) elenca alguns problemas que elevam o0s riscos e

transforma o processo de monitoramento das marcas um desafio.

Um dos principais problemas existente no processo de monitoramento séo
as postagens opinativas dos usuarios ou clientes. Salustiano (2010) explica que €&
dificil identificar qual o viés expressado nas postagens, muitas podem conter
sacarmos e ironias, com isso podem impactar nos resultados obtidos, gerando uma

analise equivocada da pesquisa.

Figura 21: Postagem feita pelo Twitter sobre a Coca-Cola

;? @vitoriamarquees

Favorite Retweet Reply

Fonte: Para entender o Monitoramento de midias sociais (SILVA, 2012, 57p)

Como mostra a figura acima, o comentario feito pelo consumidor dificulta o
processo de classificacao feito pelo monitoramento, onde a palavra “morro” utilizada
no comentario poderia ter sido classificada como um sentimento negativo e nédo a

devocéo feita & marca como foi feito.

Outro critério mencionado pelo autor, como um desafio ao monitoramento, é
que em um Unico post'® pode-se fazer referéncia a mais de um item na ocasido de
pesquisa por assunto. Por exemplo, em uma consulta feita pode-se citar a palavra
iPhone e iPad na mesma postagens, s6 que com opinides diferentes sobre os itens,
0 que pode confundir e dificultar a classificacao feita. Outros itens que apresenta um
obstaculo na pesquisa realizada pela monitoracdo sdo os textos e opinibes escritas
de forma errada ou com sentencas sintaticamente mal formuladas pelo publico. De
acordo com o autor outro fator que dificulta a agdo de monitorar as redes sociais, € 0
uso indevido do chamado internetés, designacdo da linguagem feira no meio virtual,

onde palavras sao abreviadas constantemente.

'8 publicacao feita pelo usuario como um comentario ou opinio.
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Salustiano (2010), ainda expde outros fatores que sao primordiais para
tornar o0 monitoramento mais eficiente pelas ferramentas utilizadas. Muitos blogs na
internet utilizam propagandas disfarcadas, onde séo feitas postagens de marcas e
produtos de forma positiva, em que empresas divulgam de forma massificada,
mediante o recebimento de dinheiro, onde podem impactar no resultado real do
monitoramento. Além de redes sociais que mantém somente por alguns dias 0s seus

arquivos postados.

“A grande dificuldade no desenvolvimento de ferramentas para realizacdo
de monitoramento de redes sociais é a diversidade e peculiaridades na
utilizacdo da Lingua Portuguesa, na producdo de conteldo dentro dos
ambientes virtuais”. (SALUSTIANO, 2010. p2).
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5. O MONITORAMENTO E A DIVERSIDADE DE SEU USO

Para Salustiano (2010) o monitoramento constante é uma importante
ferramenta para as empresas devido a falta de uma relacdo amistosa com o
consumidor e por esse motivo correm o risco de ter seu problema potencializado na
rede, uma vez que a utilizagdo dos ambientes virtuais como “balcéo de reclamacgdes”
€ cada dia mais comum. Na contrapartida, os bons servicos também sao

mencionados e conquistam importantes engajamentos de novos usuarios.

Figura 22 — Iniciativas mais exploradas por empresas que utilizam midias sociais.
Iniciativas mais exploradas pelas empresas que utilizam midias sociais (%)
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Qutras . 9

Questao com respostas multiplas

Fonte: Midias sociais nas empresas (Deloitte, 2010, p9)

Segundo pesquisa realizada pela (Deloitte, 2010), demonstrada na Figura
22, as empresas buscam principalmente acdes marketing e divulgacdo dos seus
servigcos e produtos nas midias sociais. Por isso trata de uma possibilidade de
desenvolver um mecanismo que visa conhecer os clientes e suas possiveis

necessidades.

Outra iniciativa € o monitoramento da marca ou do mercado que esta estar
inserido, ha também o fator do monitoramento usado de maneira dinamica na
prestacdo de suporte aos clientes, fornecedores e colaboradores do negécio. Além

da utilizacédo de integracao e desenvolvimento de novos produtos.
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Ao identificar que as redes sociais podem ser importantes fontes de
prestacado de servi¢cos aos seus clientes, as empresas condicionam uma nova forma
de entendimento técnico utilizado para dedicacdo no auxilio necessario para

oferecer suporte nas interacdes das empresas com 0s seus clientes.

A Figura a seguir mostra como a rede social Twitter foi bem utilizada pela
empresa Coca-Cola, no suporte prestado aos seus consumidores, na pagina da
empresa de refrigerantes € possivel notar a clara funcéo estabelecida pela rede, ao

definir um horario de atendimento ao publico.

Figura 23 - Pagina da Coca-Cola no Twitter com horario de atendimento.
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Fonte: Guia de boas praticas é"rﬁ'gestéo do atendimento e relacionamento em redes sociais. (E-life,
24p).

A comunicacdao feita com os clientes de uma marca pode diferenciar o ganho
de mercado que uma empresa pode adquirir no mercado em que atua. Entédo, para
conhecer o real impacto que as redes sociais tém no cenario de publicidade das
marcas, as organizacdes devem perceber que ao monitorarem as suas midias de
relacionamento, conseguem adquirir estratégias em varios seguimentos de atuacao

junto ao seu publico alvo.

Mais de 80% das pessoas seguem as recomendacdes de um familiar, amigo
ou um profissional ao adquirirem um produto ou servico (CAFFERKY, 1999 apud
FILHO, 2011, p.71).

Filho (2011) explica que a noticia ruim € que o impacto negativo pode ser

ainda pior se o cliente for um formado de opinido no assunto em questdo. Para o
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autor existem varias maneiras de torna um post negativo em uma informacéo

positiva e contornar a situacgao.

Um exemplo que pode ser retratado por tal situacéo, é o caso ocorrido pela
empresa automotiva Renault’®, ocorrido em 2007, onde uma cliente adquiriu um
automovel da marca e apos alguns dias de uso, o veiculo comecou a falhar. Irritada
com a situacgéo, ela procurou a empresa para solucionar o seu problema, depois de
muitas idas a oficina da empresa, o veiculo simplesmente para de funcionar. A
consumidora resolveu procurar a justica como solucdo, mas teve que ter paciéncia
ao V€ o processo se arrastar nos tribunais. Logo, em 2011, a cliente resolveu colocar
no ar o site Meu Carro Falha, além de criar diversos perfis nas principais redes
sociais, mostrando literalmente a sua insatisfacdo com a empresa do seu veiculo. A
montadora poderia finalmente ter entrado em contato com a consumidora e tentado
resolver a situacdo amigavelmente. S6 que nao foi isso que aconteceu. A Renault
entrou na justica e conseguiu uma liminar que obrigava a cliente a retirar em 48
horas as denuncias feitas em suas paginas online. Com isso, a consumidora expoe
em seus canais a tentativa de censura pela montadora. Logo depois, em menos de
um més a cliente insatisfeita ganhou mais de 2000 seguidores no Twitter, 500
amigos no Facebook e 700.000 acessos ao site Meu Carro Falha. Com tal situacéo,
a empresa Renault comecou a ser bombardeada de forma negativa através das
redes sociais, tendo inicio a uma crise da marca no ambiente virtual. Com isso, ndo
restou outra possibilidade a empresa a néo ser se redimir com a cliente, onde foi
enviado um novo veiculo sem problemas, além de um pedido formal de desculpas. A
montadora com a sua imagem prejudicada pelo caso, resolveu investir nas redes

sociais como forma de apagar o problema que a situacdo acabou gerando.

Como mostrado pela Figura 24, a empresa resolveu criar uma campanha
pela rede Twitter, onde utilizou a hashtag?®® #mudeadirecdo, em nitido sinal de
mudancga nas suas atitudes no relacionamento com os seus clientes. No caso, 0s
internautas utilizaram a campanha da companhia para exigirem uma postura

diferente da empresa para os seus consumidores (Silva, 2010).

1% Disponivel em: http://experimentandomkt.blogspot.com.br/2013/02/0-caso-renault-tentando-abafar-
um-fail.html. Acesso em 29 Out. 2013.

?® Hashtag é um termo utilizado no Twitter, onde as palavras-chave sdo antecedidas pelo simbolo #,
para destacar algo importante.
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Figura 24 - Postagem da Renault feita pelo Twitter e resposta de internautas
" poere
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3 Mar via yoono Favorlle 1 Retweet + Reply

m @fabianamotroni
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usar bom senso e fazer Megane da Daniely
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@ meucarrofalha se calar

Mar viz HootSiite  + Favorte ©2 Aetwest + Reply

Fonte: Para entender o Monitoramento de midias sociais (SILVA, 2012, 57p).

Filho (2011) expde que ao ser verificado um problema que gere uma parcela
enorme de insatisfeitos por uma marca e a empresa insiste no erro, negando que
existiu, ou seja, menosprezando a opinido do cliente insatisfeito, com isso, pode se
pior se for usada (agressividade, intolerancia e ameaca), possibilitando que todos os
seguidores do ‘“insatisfeito” vejam e sintam-se igualmente ofendidos. Filho ainda,

21
|

ressalta que juntando-se a isso, € possivel criar um viral“™ poderoso o suficiente para

destruir a reputacao de qualquer estabelecimento.

! Termo utilizado para disseminar algo através da Internet, aumentando exponencialmente a sua
repercussao.
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As redes sociais desempenham papel fundamental para as marcas que
guerem ser facilmente encontradas e contratadas por seus clientes. Contudo, ainda
ha certa resisténcia por parte de empresarios que ndo veem esta ferramenta como
potencializadores de novos negdcios para sua empresa. Um dos principais motivos

esta em como medir resultados nas redes sociais (SALUSTIANO, 2010).

De acordo com Salustiano (2010), estéo ligadas ao mercado social, ou seja, a
reputacdo das marcas no mercado. O autor reafirma que no ambiente das redes
sociais a moeda que se adquire ao aumentar o capital social sdo outras, tédo

importante quanto.

A reputacdo, o engajamento e a credibilidade, chamada de whuffies?>. Com
esta moeda de troca virtual, se ganha ou se perde com base nas atividades on-line e

no que as pessoas pensam das corporagées.

Salustiano (2010) afirma que trés critérios devem ser analisados para

mensurar resultados nas redes sociais.

O primeiro € o Engajamento, sendo visto como o0 quanto as pessoas estao
interagindo com as marcas. O segundo critério apresentado é o Buzz®, que é
guanto a marca esté repercutindo de forma natural na Internet. J& o terceiro critério é
a Converséo, que segundo o autor € qguando a marca esta sendo convertida para o

mercado econdmico e é visto como forma de ganho.

2 Whuffies: termo criado por Cory Doctorow para designar uma “moeda” baseada em reputacio
adquirida por boas ou mas acdes nas redes sociais.

% Buzz: termo utilizado para uma forma gratuita de promover, de forma oral ou escrita, produtos,
servicos pelos seus consumidores.



5.1 Um Meio de Relacionamento com o Publico

Figura 25 — Diversidade do novo consumidor social.
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Fonte: Midias Sociais nas empresas. (Deloitte, 2010, 6p)

Através das redes sociais 0s consumidores conseguem interagir de forma
direta, estabelecendo valores para o comportamento entre clientes e empresas.
Como mostra a figura acima, o consumidor utiliza as redes sociais para conhecer
melhor os produtos ou servigos que deseja adquirir, consideram opinidées de amigos
e de outras pessoas que ja utilizaram algum produto ou servigo, avaliam pontos
positivos e negativos, definindo formas de esclarecimento sobre tudo o que é

exposto pelas empresas na Internet (DELOITTE, 2010).

As empresas estreitam o caminho feito pelo consumidor, aproximando-se
dele e definindo como ouvir criticas, sugestdes e opinides das mais varias formas,
percebendo que o publico através das redes sociais tem grande poder de influéncia.

Uma forma de entender o que o cliente quer saber sobre as empresas que
fazem parte do seu vinculo de confianca quando se pensa em relacionamento
existente entre as duas partes, é a de como vao ser atendidos pelas companhias.
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A Figura a seguir apresenta algumas sugestOes elaboradas pela E.life,

como um guia de boas praticas no relacionamento e atendimento através das redes

sociais.

Figura 26 - Acdo sugerida para cada situacao de atendimento
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algum produto ou servico da
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Duvida sobre produtos e
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Duvida servicos da empresa. internamente e resolver a
guestido o quanto antes.
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Prospeccio qualidade e preco de algum | usuario para dentro da
produto/servico da empresa | empresa.
ou categoria.
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Elogios sobre seus produtos e usudario (via reply) com
Servigos. mensagens de incentivo e se
. Comentarios entusiastas disponibilizando para
Engajamento qualquer ajuda posterior.

Fonte: Guia de boas praticas em gestao do atendimento e relacionamento em redes sociais (E-life,

27p)*.

Ao utilizar as redes sociais como forma de atendimento aos clientes, as

empresas precisam promover um bom e dinamico relacionamento, estabelecendo

procedimentos que visam analisar o contexto representado pelos os consumidores

que buscam através das redes sociais, uma maneira rapida e eficaz de solugéo para

seus possiveis problemas.

? Disponivel em http://elife.com.br/downloads/guia-de-boas-praticas-em-gestao-do-atendimento-e-

relacionamento-em-redes-sociais.
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5.2 Caso Bradesco

Com a interagdo existente entre os usuarios e as instituicées, com o grande
e potencial canal de relacionamento proporcionado através das redes sociais, as
empresas buscam e criam mecanismos de estreitamento com os clientes através do
uso continuo do marketing, possibilitado estrategicamente como instrumento de

comunicacao.

Entre as organizagcdes que mais se utilizam de tal forma de interagéo
continua através das redes sociais estdo as instituicdes financeiras, onde a cada ano
investem cada vez mais em ferramentas que proporcionam e dimensionam o que
clientes e potenciais consumidores falam, comentam e compartiiham sobre a sua
marca, como estdo utilizando 0s seus servicos e problemas existentes ou

dificuldades encontradas pelo servi¢o prestado.

Figura 27: Reclamacao de um cliente e resposta do Bradesco.
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PRECISO DE OUTRO CARTAD

@bradesco

Fonte: Agéncia e21(2012). Figura adaptadazs.
Como mostra a Figura acima, um cliente do banco Bradesco incomodado
com a demora da chegada do seu cartdo, resolveu utilizar o Facebook para

demonstrar a sua insatisfacéo, reclamando em forma de rima. O setor de midias

?® Disponivel em http://www.e21.com.br/marketing-em-tempo-real-o-futuro-e-agora.
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sociais do banco resolveu responder seu cliente de forma criativa, em formato de um

poema.

Segundo reportagem publicada pela revista EXAME (2012)%, os clientes do
branco Bradesco ao se utilizarem do telefone para obter alguma solucédo, esperavam
em média dois dias para ter a requisicao atendida. Para os que recorrem as redes
sociais, seus problemas podem ser resolvidos em algumas horas. O banco comegou
a fazer atendimento por meio do Facebook e Twitter em 2010. Logo com a
mudanca, a meédia de ligacdes feitas ao servico de atendimento ao consumidor
(SAC) do banco caiu de 455 mil em 2011, para 260 mil em 2012.

O uso das redes sociais pelos bancos e a necessidade de ter uma
ferramenta que mostre como esta repercutindo a marca, foi 0 comeco de parcerias
profissionais entre as organizacbes e ferramentas de monitoramento em que

mensuram e retratam o verdadeiro ambiente que estéo incluidos.

Entre os principais valores que as instituicbes financeiras prezam, estéo a
confianca e a preocupacdo com o atendimento aos seus clientes. Porém, estas
encontram relativamente muitas dificuldades em estreitar o contato com milhares,
muitas vezes milhBes de usuarios que acessam e compartiiham informagfes em

suas redes sociais.

Pensando nisso, muitos bancos estdo utilizando de mecanismos que
facilitem e melhorem a comunicacdo com seus clientes e admiradores através do

monitoramento das suas redes sociais.

Um caso de sucesso existente e relevante no qual a empresa utiliza o
monitoramento das suas redes sociais na Internet € a do banco Bradesco, onde
utiliza a ferramenta de monitoramento Scup. Em entrevista Marcelo Salgado,
gerente de redes sociais do banco, explica qual é o papel da ferramenta Scup na
operacdo de atendimento do banco no mundo digital. Marcelo relata que tudo que é
feito em seus canais de redes sociais estd baseado no relacionamento com 0s
clientes. Ele explica que para uma instituicdo financeira, com o uso do dinheiro e
comunicacao é facil ter um milh&o se fas no Facebook, mas resalta que o desafio é

equacionar o relacionamento com os seus clientes.

%% Disponivel em: http://www.televendasecobranca.com.br/redes-sociais/bradesco-reduz-200-000-
ligacoes-em-sua-central-com-as-redes-sociais-6261/. Acesso em 06 Nov. 2013.
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Segundo Marcelo, a equipe que trabalha com as redes sociais do banco séao
mais de 10 pessoas e que estdo diretamente ligadas ao setor de marketing e

atendimento.

Com o processo de monitoracdo das redes sociais do Bradesco, a
ferramenta Scup tem papel relevante e fundamental. De acordo com Marcelo o0 uso
da ferramenta dé a seguranca de que tudo que estéa sendo falado sobre o Bradesco
nas midias sociais é capturado e coletado. Ele resalta ainda que o fato de a
ferramenta ser totalmente brasileira facilita muito o contato e a interacao existente

entre o banco e o colaborador do servigo.
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6. CONCLUSAO

Com o uso das redes sociais e interacdo constante entre os usuarios que
utilizam esse mecanismo de sociabilidade virtual, a forma de relacionamento entre
empresas e consumidores mudou. Neste contexto, as organizacdes através do
monitoramento das midias que utilizam, conseguem indices de possiveis situagdes

gue gerem problemas ou percebam solucdes.

Pode-se compreender através deste trabalho, porque as empresas utilizam o
monitoramento das suas redes sociais como forma de solucionar possiveis
problemas, bem como apresentar os principais motivos que levam ao processo de
monitoramento, tendo em vista o grande potencial e abrangéncia que as redes
sociais tém, mensurando e entendendo o real impacto que os seus produtos ou

servico apresentam no cendrio digital.

Também foi possivel observar que as ferramentas utilizadas no mercado de
monitoramento conseguem atender 0s recursos das principais redes sociais
utilizadas pelo publico, mas com o desenvolvimento constante e o surgimento de
midias a cada dia e com a exigéncia de monitoracdo de dados cada vez maior, ha
necessidade constante de melhorias no seu processo de avaliagao, classificacao e
analise das informacdes geradas pelo monitoramento, possibilitando assim uma
qualidade no dimensionamento do grande volume de dados que circulam em suas
plataformas e que s6 tendem a aumentar com o crescente numero de usuarios que

utilizam as redes sociais para interagir com publicacdes e opinides constantes.

Com o monitoramento e suas funcionalidades, torna-se necessario que
ferramentas de monitoracdo de midias sociais se desenvolvam, para que as
tendéncias sejam mensuradas para melhor uso e fornecimento de ideias, em que

sejam relevantes para aplicacdes de uso nas plataformas digitais de relacionamento.

Conclui-se assim que através do monitoramento das redes sociais, as
empresas, como o0 Bradesco mostrado no quinto capitulo, conseguem melhorar o
seu canal de relacionamento com o seus clientes, antecipando eventuais problemas,
divulgando a marca, além de estabelecer parametros entre a comunica¢éo dentro do
ambiente virtual existente, visto que a cada dia, clientes utilizam plataformas digitais

para comprar ou contratar algum servico e utilizam as redes sociais para reclamar,
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elogiar ou repercutir o que satisfaz suas necessidades e aspiragdes, tornando-se
esse recurso um meio de aplicacdo necesséria dentro das empresas. Ndo ha como
as organizacbes ignorarem O seu uso, tendo em vista que, através do
monitoramento das redes sociais, conseguem melhorar diversas vertentes que

rodeiam a sua marca.

Entretanto, este trabalho ndo deve ser usado como Unica fonte de pesquisa,
relacionado ao tema, mas pode ser utilizado como uma referéncia para analise e

futuras discussoes.
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