CENTRO ESTADUAL DE EDUCACAO TECNOLOGICA PAULA SOUZA
UNIDADE DE POS-GRADUACAO, EXTENSAO E PESQUISA
MESTRADO PROFISSIONAL EM GESTAO E TECNOLOGIA

EM SISTEMAS PRODUTIVOS

ROSINEIDE APARECIDA DE LIRA VOLGARIN

O USO DAS REDES SOCIAIS NAS EMPRESAS BRASILEIRAS:

Um estudo de multiplos casos

Sdo Paulo

Agosto/2015



ROSINEIDE APARECIDA DE LIRA VOLGARIN

O USO DAS REDES SOCIAIS NAS EMPRESAS BRASILEIRAS:

Um estudo de multiplos casos

Dissertagdo apresentada como exigéncia parcial
para a obtencdo do titulo de Mestre em Gestéo e
Tecnologia em Sistemas Produtivos do Centro
Estadual de Educacdo Tecnologica Paula Souza,
no Programa de Mestrado Profissional em Gestéo e
Tecnologia em Sistemas Produtivos, sob a
orientagdo da Profa. Dra. Celi Langhi.

Sdo Paulo

Agosto/2015



FICHA ELABORADA PELA BIBLIOTECA NELSON ALVES VIANA

FATEC-SP / CEETEPS

V915u

Volgarin, Rosineide Aparecida de Lira

O uso das redes sociais nas empresas brasileiras: um estudo de
multiplos casos. / Rosineide Aparecida de Lira Volgarin. — Sdo
Paulo : CEETPS, 2015.

117 f. : il., grafs.

Orientadora: Prof’. Dra. Celi Langhi

Dissertagdo (Mestrado Profissional em Gestdo e Tecnologia em
Sistemas Produtivos) — Centro Estadual de Educagido Tecnoldgica
Paula Souza, 2015.

1. Redes sociais. 2. Facebook. 3. Twitter. 4. YouTube. 5.
Instagram. 6.Empresas brasileiras. I. Langhi, Celi. II. Centro
Estadual de Educacéo Tecnoldgica Paula Souza. III. Titulo.




ROSINEIDE APARECIDA DE LIRA VOLGARIN

O USO DAS REDES SOCIAIS NAS EMPRESAS BRASILEIRAS:

Um estudo de multiplos casos

Profa. Dra. Celi Langhi

Prof. Dr. Luiz Fernando Santoro

Profa. Dra. Helena Gemignani Peterossi

Sdo Paulo, 31 de agosto de 2015



Ao Rogér por sua atengdo, compreensio, parceria, incentivo,

apoio e por compreender meus momentos de imersao tdo necessarios.

Ao meu amado filho lago, agora com 8 anos, luz dos meus olhos. Cheiroso,

carinhoso, amoroso. O seu abragco me renova sempre. A mamae ama fazer a ligdo

junto com vocé filho! Vocé faz a sua e eu a minha. Mas, sempre juntos, grudadinhos.

Aos meus irmdos e irmas, minha primeira rede social, e as suas familias lindas de agora ou que viro.
Ao José Carlos e Berenice. Somos parte da mesma familia. Cruzaram desertos conosco.

Ao meu pai, que na sua singeleza, postura e paciéncia me ensina tanto.

A minha mé3e que me ensinou o amor pelo estudo e pelo trabalho. Ela agora descansa.

A Claire. No meio do caminho ela chegou. Filha amada. Olhos vivos. Rejuvenesci.



AGRADECIMENTOS

A minha orientadora Professora Doutora Celi Langhi, pela orientagio zelosa, competente e carinhosa.

Acreditou em mim desde o comeco.

Agradeco aos professores da Banca, Prof. Dr. Luiz Fernando Santoro e Profa. Dra. Helena Gemignani

Peterossi. Gentilmente compartilharam comigo um pouco da sua experiéncia e do seu tempo.

Agradeco aos professores e funciondrios do Programa de Mestrado.

Agradeco ao Clovis, Harley, Silvestre e Tadeu que me permitiram conciliar a vida profissional com a

académica.

Agradeco a Elaine, irma querida. Na reta final sua ajuda foi decisiva.



Os conceitos de redes sociais ndo sdo novos, € muitos componentes
dos primordios do Facebook foram originalmente langados por
outros. Vérias vezes Zuckerberg foi acusado de roubar ideias para
criar o Facebook, mas, na verdade, seu servigo é herdeiro de ideias
que vém evoluindo ha quarenta anos.

(David Kirkpatrick, 2011)



RESUMO

VOLGARIN, R. A. L. O uso das redes sociais nas empresas brasileiras: Um estudo de multiplos
casos. 117 f. Dissertagdo (Mestrado Profissional em Gestdo e Tecnologia em Sistemas Produtivos).

Centro Estadual de Educagdo Tecnoldgica Paula Souza, Sdo Paulo, 2015.

O presente trabalho toma por base as 100 maiores empresas do Brasil no ano de 2013, segundo
o ranking da Revista Exame, e busca identificar a adesdo dessas empresas as ferramentas de
redes sociais. Na primeira etapa do estudo foi adotada a pesquisa exploratdria e bibliografica
onde se buscou identificar se as empresas pesquisadas teriam aderido a essas ferramentas.
Com base nas informacdes obtidas nessa etapa, passou-se para a etapa seguinte onde se
mapeou quais eram as ferramentas de redes sociais utilizadas e a audiéncia da empresa nas
respectivas ferramentas. Para tanto, foram utilizadas informagdes disponiveis nas paginas dos
perfis oficiais das empresas, como “curtidas”, “numero de seguidores”, ‘“visualizacoes”,
“usuarios ativos” e/ou “numero de acesso”. Na terceira etapa foram realizados estudos de
caso com o objetivo de se obter um panorama sobre a forma de utilizagcdo das ferramentas de
redes sociais pelas empresas. Nessa fase levou-se em consideragdo o conteudo divulgado, a
forma de participagdo do usudrio e o retorno dado pelas empresas a sua comunidade de
seguidores. O estudo demonstrou que, se por um lado, o uso das ferramentas de redes sociais
nas empresas brasileiras ja é bastante significativo, por outro lado, ha aquelas que ainda se
mantém a margem ¢ ndo fazem uso dessa plataforma de servi¢os para a divulgagdo de suas

marcas, seus produtos ou servicos.

Palavras-chave: Redes Sociais. Facebook. Twitter. YouTube. Instagram. Empresas Brasileiras.



ABSTRACT

VOLGARIN, R. A. L. O uso das redes sociais nas empresas brasileiras: Um estudo de multiplos
casos. 117 f. Dissertagdo (Mestrado Profissional em Gestdo ¢ Tecnologia em Sistemas Produtivos).

Centro Estadual de Educagdo Tecnoldgica Paula Souza, Sdo Paulo, 2015.

This study is based on the 100 largest companies in Brazil in 2013, according to Exame
magazine, and aims to identify the adoption of these companies to social networks. In the first
stage of the study was used to exploratory research and literature where it is sought to identify
whether companies surveyed had admitted the social networks to their business. Based on
information obtained in this step, on next stage mapped out what are the most used social
networks and the popularity of the company in the social network choose. For this purpose
had been used information available on the pages of the official company profiles such as
"likes", "followers", "views", "active members" and / or "access number". In the third stage
we conducted a case study in order to get an overview about how the social networks are
being used by these companies. In this phase was considered the content published by
companies, the content posted by users and feedback given by the companies to their
community of followers. The study shows that whether, on the one hand, the use of social
networks in Brazilian companies is already quite high, on the other hand, there are those that

still holds the edge and do not use of this platform for the dissemination of their brands,

products or services.

Keywords: Social Networking. Facebook. Twitter. YouTube. Instagram. Brazilian Companies.
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Introducio

Desconexdo. Essa ¢ uma palavra que atualmente causa grande incomodo a maioria das
pessoas. A noc¢do de des(conex@o) sustenta a organizagdo de todos os aspectos de vida
humana, do bioldgico ao social, ao econdomico e ao tecnoldgico (APPLE; BALL; GANDIN
(ORGS) 2013, p.110). Ao longo da sua histéria o homem buscou promover a conexao entre si
e os outros. Invengdes como o telégrafo, locomotiva, avides, dentre outros, sdo alguns
exemplos dos avangos no sentido de se ligar a outras pessoas, lugares ou empresas. Contudo,
mais recentemente, tornou-se imperativo se conectar, especialmente depois dos recursos
promovidos e oferecidos pela internet e da proliferacdo da rede mundial de computadores,

conforme afirmam Apple; Ball; Gandin (Orgs) (2013, p. 110):

[...] Embora o conceito de conexdo ha muito tempo seja um elemento central do
pensamento da ciéncia da computag@o e dos sistemas de informacao, a proliferacdo
da rede mundial de computadores (world wide web) durante os anos de 1990 e de
2000 colocou a conectividade em rede no centro do projeto, desenvolvimento e uso
da tecnologia contemporanea. Usar a rede mundial de computadores por meio de
internet é agora parte da estrutura da vida cotidiana para muitos cidaddos em paises
desenvolvidos.

Para Tomaél, Alcara e Chiara (2005, p. 93) a capacidade de se organizar em rede é
propria do ser humano uma vez que além do agrupamento de pessoas (familias), também
estabelece relagdes de trabalho, de amizade e, enfim, agrupamentos que muitas vezes podem
modificar sua trajetoria de vida uma vez que ao expandir sua rede de convivio, pode

modificar sua inser¢do na realidade social.

Segundo previsdo da ITU (International Telecommunication Union), Orgio
internacional de telecomunicagdes ligado as Organizag¢des das Nagdes Unidas, até o final de
2015 a internet vai atingir 3,2 bilhdes de usuarios. Esse nimero ¢ quase metade da populagio

mundial que é de 7,2 bilhoes de pessoas (UOL TECNOLOGIA, 2015).

Marshall McLuhan um pensador de vanguarda, conhecido por vislumbrar a Internet
quase trinta anos antes de ser inventada e por ter cunhado o termo Aldeia Global, afirma que
“qualquer meio ou tecnologia ¢ a mudanga da escala, cadéncia ou padrdo que esse meio ou
tecnologia introduz nas coisas, humanas” (MCLUHAN, 1964, p. 21). Para ele “¢é o meio que
configura e controla a propor¢do e a forma das a¢des e associagcdes humanas” (MCLUHAN,

1964, p. 22).
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Posey, et al. (2010, p. 181) afirmam que “as redes sociais onl/ine ndo representam
simplesmente a explosdo de um fendomeno social, ¢ uma tendéncia que tem muitas
implicagdes potenciais para os negdcios e para os sistemas de informagdo”. O uso de

comunidades online explodiu e envolve centenas de milhares de usuarios.

De acordo com Kirkpatrick (2011, p. 77) “[...] o que se conhece hoje como redes
sociais € o aperfeicoamento de ideias que vém evoluindo ha 40 anos”. As redes sociais
encontraram na Internet condigdes muito favordveis para prosperar, ja que facilita
sobremaneira o contato das pessoas umas com as outras em torno de algo que tenham em
comum: uma experiéncia, um interesse, um problema, uma causa, uma ideia, um ideal. Isso
pode ocorrer em pequena ou grande escala — desde um grupo de dois ou trés amigos, ou uma

familia, ou ainda de milhares ou milhdes de pessoas.

No Brasil ha um alto nivel de audiéncia na Internet ¢ nas redes sociais e as empresas
poderdo se aproveitar desse engajamento para fixar a sua marca e o seu conteudo. O Brasil € o
pais latino com maior nimero de visitantes didrios em redes sociais. Entre os brasileiros, a
média de minutos por visita em sites de redes sociais de 18.5m e ¢ maior do que em cada
regido do mundo cuja média ¢ de 12.5m. Além disso, a média de horas por visitante na
América Latina € de 8.13 horas, na Europa de 7.71 horas, na América do Norte 6.38 horas, na
Africa 4.96 horas e na Asia-Pacifico de 2.49 horas. E, a0 mesmo tempo em que as pesquisas
indicam um forte engajamento e crescimento no uso das redes sociais, ndo mostram nenhum
sinal ou tendéncia de parar ou desacelerar. Embora haja uma tendéncia de queda do Facebook
no Brasil, em termos de médias de actions (chamada para a¢des para se conseguir do publico o
engajamento que se espera) e posts (postagens), o engajamento do usudrio continua crescendo

(COMSCORE, 2014).

Se bem utilizadas, a redes sociais poderdo dar grande contribuicdo as empresas,
favorecendo um contato direto com o usudrio, criando ofertas e produtos direcionados,
obtendo feedback, gerando defensores da marca, estreitando o relacionamento com o publico

e até podendo gerar novas oportunidades de negocios.

A presenca das empresas nas redes sociais também apresenta vantagens para o usuario
que passa a contar com mais um espago para se manifestar, confiando que sera correspondido.
Essa certeza do usudrio poderia justificar os motivos que levaram o Facebook a se tornar um
dos primeiros lugares em que pessoas insatisfeitas de todo o mundo apresentam suas queixas

(KIRKPATRICK, 2011, p. 310).
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Contudo, se o uso das redes sociais ndo for bem conduzido e planejado, pode ser
tornar um grande problema para a empresa. Recomenda-se haver uma estrutura clara com
equipes proprias e pessoas preparadas para o atendimento exclusivo desse canal e
empenhadas em tornar a experiéncia do usuario a mais agradavel possivel. Caso contrario,
corre-se o risco de se tornar simplesmente um local para reclamacdes e lamentacdes dos

usuarios.

A privacidade e o sigilo também devem ser considerados. Recomenda-se ler
atentamente todos os termos de uso e privacidade que sdo colocados a disposi¢do dos usuarios
e a configurar os perfis de acesso de acordo com as necessidades e as expectativas da

empresa. A empresa ndo deve incorrer no erro de postergar essa acao.

Os anuncios indesejados também s3o um ponto bastante negativo. Eles surgem de
todos os lados e podem incomodar bastante. Se a inten¢do da empresa for fazer uso de
anuncios, convém se assegurar de que a sua marca ndo serd associada a experiéncias

desagradaveis para os usudrios.

Ainda em relagdo a experiéncia do usudrio, também ¢ recomendével se estabelecer
parametros objetivos e realistas para se lidar com o grande volume de informagdes e com
“linhas do tempo” que serdo abarrotadas de contetidos se a empresa assim permitir. Pode nao
ser facil encontrar o que se procura e, com isso, se incorrer no erro de deixar algum usuario
sem resposta ou desatendido. Se isso ocorrer certamente gerara insatisfagdes na comunidade
de usuarios, algo que ndo se deve almejar ja que, trata-se de uma comunidade de usuarios e

visitantes com perfis bem distintos:

e O cruel. Nao poupa palavras para fazer criticas e manifestar sua opinido negativa sobre

qualquer aspecto da empresa, produto e/ou servigo.

e O oportunista. Aproveita a grande visibilidade da empresa nas redes sociais € usa o
espaco para chamar a aten¢@o para si mesmo e para os seus interesses, postando

assuntos nada relacionados com a empresa ou seus produtos e/ou servigos.

e O que quer usufruir de pequenos ganhos. Posta comentdrios negativos e enfaticos
sobre a empresa, seus produtos e/ou servicos, as vezes até infundados, com o desejo

obter vantagens.
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e O exigente. Quer atengdo e normalmente ndo tolera o descaso. Caso isso ocorra,
podera se tornar critico ferrenho. Por outro lado, tendo suas reivindica¢des atendidas e
um retorno positivo podera ser um fiel defensor da empresa e até passar a endossar os

produtos e/ou servicos oferecidos por ela.

e O expectador. Busca sempre por informagdes novas, com visual agradavel, que
atraiam a sua atencdo e o faga retornar sempre. Se ndo encontrar o que procura

simplesmente seleciona uma nova atragao.

Mas, seja qual for o perfil do visitante, uma coisa ¢ certa: todos esperam ser
correspondidos e ter suas reivindicagdes atendidas. A empresa precisa estar preparada para

dar um retorno ao usudrio e participar positivamente da experiéncia dele.
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Questao de pesquisa

De que forma as empresas brasileiras estdo aderindo as ferramentas de redes sociais

para fins mercadologicos?

Objetivos

Geral

Analisar como as empresas brasileiras estdo aderindo as ferramentas de redes sociais

para fins mercadoldgicos.

Especificos

a) Identificar de que forma tem ocorrido a adesdo das empresas brasileiras as

ferramentas de redes sociais.
b) Identificar a audiéncia dessas empresas nas redes sociais.

c) Identificar como essas empresas utilizam as ferramentas de redes sociais para fins

mercadoldgicos.

Estrutura da Dissertaciao

Esta dissertagdo foi elaborada tendo por base cinco capitulos. Apos o primeiro
capitulo, que engloba a introdugdo, o capitulo 2 discorre sobre a aplicacdo das redes sociais
nas empresas e sua utilizagdo como ferramenta de comunicagdo empresarial. Também
apresenta as tecnologias de informagdo e comunicagdo nas estratégias corporativas ¢ um

breve histdrico sobre as redes sociais, indicando quais sdo as redes sociais mais utilizadas.

O capitulo 3 discorre sobre o método de pesquisa adotado para a elaboragdo desta
dissertacdo, demonstrando as empresas pesquisadas, as empresas selecionadas para os
multiplos casos de estudo, o procedimento adotado na avaliacdo das empresas e os resultados

encontrados.

O capitulo 4 discute os resultados encontrados nas andlises e entrevistas e o capitulo 5

apresenta as consideragdes finais.
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1 As redes sociais nas empresas

Observando-se o uso que as pessoas fazem atualmente das redes sociais, pode-se dizer
que em pouco tempo as relagdes ocorrerdo mais no mundo virtual do que no mundo real. E
possivel pensar em um futuro ndo muito distante, em que grande parte das redes de relagdes e
trocas ndo materiais seja em ambiente virtual (FERREIRA, 2011, p.214). Muitas empresas ja
estdo atentas a essas tendéncias e a fim de obter a atencdo dos seus clientes, despertar o
interesse ¢ desenvolver valor para suas marcas, investem cada vez mais na divulgagdo de suas

ofertas, inclusive em redes sociais (FREUNDT, 2012, p.11).

Diante disso, torna-se um desafio para as empresas inserir o uso das ferramentas de redes
sociais no contexto de seus negdcios e nas suas estratégias empresariais. Ja que, em qualquer
estratégia empresarial, pode ndo ser suficiente ter informagdes sobre o mercado, sobre o
ambiente competitivo ou sobre os concorrentes, sem antes conhecer a propria organizagio,
seus pontos fortes e fracos, suas oportunidades e ameagas. Se essas questdes ndo estiverem
bem equacionadas serdo, e muito, potencializadas nas redes sociais. Acredita-se que sao
poucas as organizagdes que realmente se conhecem. Se o objetivo de qualquer organizagdo ¢
ter resultado, o diferencial esta na qualidade da informagéo e no tempo que essa informagéo ¢

utilizada (STAREC, 2011, p. 82).

Para Woodcock, Green e Starkey (2011, p.51) nas redes sociais “[...] as experiéncias
dos consumidores s3o discutidas abertamente e francamente, estejam as organizagdes
envolvidas na conversa ou nio. Dessa forma, os consumidores estdo se tornando cada vez

mais poderosos”.

Sendo assim, estabelecer mecanismos para se colocar ao lado do consumidor e
participar das suas interacdes pode inibir eventuais mal entendidos e ainda trazer vantagens
para as empresas. Colocar-se ao lado do consumidor e interagir com ele pode ser o melhor

lugar para se estar.



22

1.1 As redes sociais na comunica¢io empresarial

As redes sociais corporativas podem ser um fator de inovagdo nas empresas €
proporcionar a integracdo das areas e das equipes por meio de uma comunicag¢do mais efetiva,

eficiente e direta.

Segundo Grates (2006), um dos desafios internos a ser vencido nas empresas ¢ a “paralisia
a que estdo submetidos os seus empregados, muitas vezes causada pela confusdo sobre a sua
finalidade e o seu papel” esse autor menciona um estudo da Booz Allen Hamilton publicado
em 2004 e intitulado A4 Global Check-up: Diagnosing the Health of Today’s Organizations'
que na ocasido ja apontava que “84% dos empregados ndo acreditavam que a informacao fluia
livremente em suas empresas, privando-os de criticas sobre essas mesmas informagdes”, além
disso, a sobrecarga e o volume de informagdes a que estdo submetidos os empregados geram

uma inevitavel insatisfagdo que, raramente, consegue ser vencida.

Uma das possiveis solugdes para esse problema seria o investimento na comunicagio
interna das empresas por meio de redes sociais corporativas como forma de evitar que os
colaboradores percam a motivagdo e o engajamento com o seu trabalho, substituindo ou
reduzindo o tempo com e-mails, telefonemas e pela busca de informagdes em diferentes areas
da empresa. Além disso, permitiriam criar um relacionamento com os colaboradores em que
todos poderiam compartilhar informagdes, que estariam disponiveis e ali registradas,
facilitando o acesso a elas também por novos colaboradores. Isso poderia também ser

direcionado para parceiros de negocios e fornecedores.

No mundo dos negdcios, o desafio € justamente o de criar um ambiente em que as pessoas
possam manter sua imaginagdo vivida e intuitiva, com condi¢des de desenvolver, ao maximo,

sua criatividade (STAREC, 2011, p. 86).

Também nao se pode deixar de considerar o desafio vivido pelas empresas no que tange a
captacdo de talentos. Nesse aspecto as redes sociais também sdo um terreno fértil e uma forma

inovadora para se comunicar e captar novos profissionais.

" Disponivel em: <http://www.boozallen.com/media/file/151679.pdf>. Acesso em: 14 Dez. 2014.
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1.1.1 Breve historico sobre as redes sociais

O termo “rede social” tem origem no latim rete e, conforme o Diciondrio Priberam da
Lingua Portuguesa” a palavra rede assume vérios significados. Dentre tantos destaca-se
“malha feita de fios entrelagados com espagos regulares”. Ainda de acordo com esse mesmo
dicionario, no campo da informatica o significado para a palavra ¢ “sistema de computadores
geograficamente afastados uns dos outros, interligados por telecomunicagdes, geralmente
permanentes”, mas chamou a atencdo ja haver uma defini¢do para rede social assim
apresentado: “conjunto de relacdes e intercambios entre individuos, grupos ou organizagdes
que partilham interesses, que funcionam na maioria por meio de plataformas da Internet”.
Essas defini¢des confirmam que o termo rede assume varios significados e estdo relacionados
a diversos usos. Porém, atualmente esta fortemente associado a Tecnologia da Comunicagio e

Informagao.

“A sociedade sempre foi uma rede” (UGARTE, 2008, p.18) e ndo ¢ novidade que as
pessoas sempre se relacionaram umas com as outras € que sdo sociais sempre e em qualquer
lugar. De acordo com Knoke (2008, p.8) ¢ atribuido ao antropdlogo John Barnes o crédito de
ter sido o primeiro pesquisador a utilizar o termo rede social (social network). Em 1954, o
pesquisador comegou a “usa-lo, sistematicamente, para mostrar e demonstrar os padrdes dos
lagos e conexdes, incorporando os conceitos tradicionalmente usados, quer pela sociedade
quer pelos cientistas sociais” (FERREIRA, 2011, p. 212). Mais tarde, come¢am a surgir novas

defini¢des, como a apresentada a seguir:

[...] Rede social é uma estrutura social composta por individuos, organizacdes,
associagdes, empresas ou outras entidades sociais, designadas por atores, que estdo
conectadas por um ou varios tipos de relagdes que podem ser de amizade, familiares,
comerciais, sexuais etc. Nessas relagdes, os atores sociais desencadeiam os
movimentos ¢ fluxos sociais, através dos quais partilham crengas, informacao,
poder, conhecimento, prestigio etc. Um conjunto de pessoas, com algum padrdo de
contato ou interagdes, entre as quais se estabelecem diversos tipos de relagdes e, por
meio delas, circulam diversos fluxos de informacdo. (FERREIRA, 2011, p. 213).

Nota-se, portanto, que o historico das redes sociais estd muito ligado ao préprio
historico da evolucdo dos recursos da computacdo. De acordo com Kirkpatrick (2011), ja em

1968, artigos escritos por J.C.R. Licklider e Robert W. Taylor, mencionavam o vislumbre da

2 Disponivel em: <http://www.priberam.pt/dlpo/default.aspx?pal=rede>. Acesso em: 18 Set. 2013.
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troca de arquivos muito associado a troca de informag¢des. O Quadro 1, apresenta algumas
datas e fatos marcantes na criacdo das redes sociais entre os anos 1968 e 2003 que

contribuiram para se ter o que hoje se conhece por redes sociais.

Quadro 1: Datas e fatos marcantes na cria¢do das redes sociais

Ano Evento

Um artigo escrito por J.C.R. Licklider e Robert W. Taylor, afirmou:
1968 | “Vocé ndo vai enviar uma carta ou um telegrama; simplesmente vai identificar as pessoas cujos
arquivos devem ser ligados aos seus.”

Langado o primeiro servi¢o na internet que conquistou um numero substancial de usuarios em
1979 | comunidades on-line a Usenet. O Servigo permitia que as pessoas enviassem mensagens a grupos
dedicados ou a grupos especificos.

As pessoas comuns comegaram a usar o correio eletronico adotando enderecos que nao

1990 . .
correspondiam aos seus verdadeiros nomes.

1994 | Langado o site de relacionamento Match.com. que ser tornou bastante popular.

Estreou o Classmates.com, forma de ajudar as pessoas, identificadas por seus nomes reais, a

1995 . .
encontrar antigos colegas de escola e comunicar-se com eles.

Inaugurado o Sixdegrees.com. Primeiro negdcio on-line que tentou identificar e mapear um conjunto
de relagdes reais entre pessoas reais, que usavam seus nomes reias — foi visionario para sua época.
De acordo com o seu fundador Andrew Weinreich “chegamos cedo demais. Estar no lugar certo na
hora certa ¢ tudo.”.

1997 Alguns limitagdes da época dificultaram a manuten¢do do servigo: custo de desenvolvimento e
operagdo extremamente caros; velocidade lenta usando modem discado; falta de fotos; dentre outras
limitagdes.

Apesar disso, na época Weinreich e seus sdcios registram uma patente muito ampla abrangendo as
inovagdes contidas no Sixdegrees.

Fundagao da Plaxo. Fundada por Sean Parker, era um servigo de gerenciamento de contatos,
1999 | antecipando um aspecto crucial do Facebook — mantinha informagdes de identificagdo exclusivas
para individuos com base em sua rede de contatos.

2001 Adrian Scott langou uma rede social chamada Ryze, rede de negdcios pessoais.

O programador Jonathan Abrams, viu uma oportunidade de conectar pessoas ndo devotadas ao
trabalho e criou uma rede social chamada Friendster.

2002 | De acordo com Sean Parker: “Jonathan decifrou o cddigo. Ele definiu a estrutura basica do que hoje
chamamos de rede social”.

Nessa mesma época dois outros novos sites sociais foram fundados: o LinkedIn e o Tribe.net.

O MySpace, fundado por Tom Anderson, surgiu como mais um dos muitos clones do Friendster.

No langamento do Facebook o MySpace tinha mais de 1 milhdo de membros e estava rapidamente se
tornando a principal rede social nos Estados Unidos.

2003 Foi comprado em 2005 por US$ 580 milhdes, pela NewsCorp — Grupo de comunicagdo do magnata
Rupert Murdoch. Na época tinha 20 milhdes de usuarios e chegou a ter 70 milhdes usuarios.

Mais tarde, em 29/06/2011, A News Corporation venderia o MySpace por US$ 35 milhdes para a
firma de publicidade online Specific Media. O valor esperado era de US$ 100 milhdes de ddlares.

Fonte: Adaptado de Kirkpatrick (2011).

De 1968 a 2003, o Quadro 1 aponta algumas datas e fatos marcantes que viriam a
contribuir com o que hoje se conhece como redes sociais. Verifica-se por esse quadro que as
sementes das redes sociais foram langadas ha vérios anos. Também evidencia-se que muitos

dos recursos tecnoldgicos atuais, tais como: camera digitais, celulares e infraestrutura de
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comunicacdo e telecomunicacdes favoreceram muito a proliferacdo e a aceitagdo dessas

plataformas de servigos.

1.1.2 As redes sociais mais utilizadas

Para uma melhor compreencdo de como as empresas estdo utilizando as ferramentas
de redes sociais para fins mercadologicos, optou-se por discorrer sobre as redes sociais mais
utilizadas pelas empresas alvo desta pesquisa, observando o critério de popularidade, nimero
de usudrio, numero de seguidores ou ainda, embora nido se enquadrando em nenhum dos

critérios anteiores, ser adotada por pelo menos uma das empresas pesquisadas.

1.1.2.1 Facebook

O Facebook foi criado em 04 de fevereiro de 2004 pelos entdo alunos da Universidade
de Harvard, EUA, Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Chris Hughes e o brasileiro Eduardo
Saverin. O nome Facebook decorre do nome coloquial para o livro de fotos dado aos alunos
no inicio do ano letivo por algumas administra¢cdes universitarias dos Estados Unidos para
ajudar os alunos a conhecerem uns aos outros (FACEBOOK, 2014). De acordo com
Kirkpatrick (2011), no final de 2004 o site operava em 34 faculdades, contava com 200 mil
usuarios e registrou seu milionésimo usuario com apenas 10 meses de existéncia. Em
fevereiro de 2005 tinha dois milhdes de usudrios ativos e estava funcionando em 370
institui¢des de ensino superior. Mas “o que chamou a aten¢@o dos investidores foi o nivel de
envolvimento dos usudrios: 65% deles voltavam ao site diariamente e 90% voltavam pelo

menos uma vez por semana” (KIRKPATRICK, 2011).

Para Comm (2009, p. XXIII), “[...] quando o Facebook e o MySpace® apareceram, ja
havia ficado bastante claro que ambos seriam muito poderosos e uteis. J4 se previa que a
possibilidade de renovar velhas amizades e manter as atuais com pouco esfor¢o — e sem custo
— estava fadada a atrair um grande nimero de individuos”. Para o autor, “a facilidade com que

empresarios poderiam usar esses sifes para construir redes de relacionamentos e manter seu

*> 0 MySpace é uma rede social que foi criada em 2003 e ja foi a rede social mais popular do mundo.
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mercado interessado e envolvido significava que o entendimento da midia social havia se

tornado enormemente importante” (COMM, 2011 p. XXIV).

Em 2013 o Facebook se tornou a rede social mais acessada no Brasil, mantendo a
lideranca entre as redes sociais mais visitadas no pais desde entdo. Em fevereiro de 2014,
levando em conta a divisdo de tempo gasto em redes socias no Brasil, o Facebook detinha

97,8% do tempo entre as preferéncias dos usuarios (COMSCORE, 2014).

1.1.2.2 Flickr

O Flickr é um site de hospedagem e partilha de imagens fotograficas (e eventualmente
de outros tipos de documentos graficos, como desenhos e ilustra¢des). Caracterizado também
como rede social, o Flickr permite a seus usudrios criarem albuns para armazenamento e
compartilhamento de suas fotografias. Foi desenvolvido pela Ludicorp em Vancouver,
Canadé, onde a empresa foi fundada em 2002. A Ludicorp lancou o Flickr em fevereiro de
2004. Em 2005 a Yahoo Inc. adquiriu a Ludicorp e consequentemente o Flickr. (FLICKR
WIKIPEDIA, 2015).

1.1.2.3 Twitter

O Twitter ¢ uma rede social, mas com caracteristicas bem mais simples ja que permite
enviar mensagens curtas de, no maximo, 140 caracteres (COMM, 2009. p. XV). Foi
inaugurado por Jack Dorsey em 21 de marco de 2006 ao enviar a sua primeira
mensagem/fweet: “configurando agora o meu twitter”. Desde a adolescéncia, Dorsey
trabalhava com software para coordenar logistica de entregas e servicos, o que lhe deu a ideia
para o site, junto com Noah Glass e Biz Stone. A palavra twitfer, em inglés tem dois
significados: “uma pequena explosdo de informagdes inconsequentes” e “pios de passaros”

(TWITTER IPO O GLOBO, 2014).

Em novembro de 2013, o Twitter tinha 218,3 milhdes de usuarios mensais ativos, seis
milhdes de sifes possuiam integracdo com o Twitter, 5% dos perfis eram suspeitos de serem

falsos, 75% dos usuarios ativos acessavam a rede por dispositivos moveis, trés milhdes de
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aplicativos haviam sido registrados por desenvolvedores. A empresa possuia, na época, cerca

de 2.000 funcionarios (TWITTER IPO O GLOBO, 2014).

O numero de usuarios do Twitter impressionam e demonstram que realmente trata-se de um

fendmeno que atraiu as massas, ¢ o que demonstra o Grafico 1 — Evolugdo do numero de usuario do

Twitter.
Grafico 1: Evolu¢do do nimero de usuarios do Twitter
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Fonte: Twitter IPO O Globo (2014).

De acordo com o apresentado no Gréafico 1, entre os anos de 2008 e 2013 o Twitter se tornou

um fendomeno que atraiu 218 milhdes de usuarios em novembro/2013.

1.1.2.4 Youtube

Fundado em fevereiro de 2005, o Youtube teve o seu inicio em uma garagem de San
Francisco, California, Estados Unidos, e seus criadores foram Chad Hurley, Steve Chen e
Jawed Karim. Vinte meses depois da sua criagdo foi comprado por US$ 1,65 bilhdo pelo
Google. O YouTube ¢ maior comunidade online de videos. Milhares de pessoas por dia

assistem e inserem videos no YouTube (YOUTUBE WIKIPEDIA, 2015).

O aumento da popularidade do YouTube, estd associado também ao aumento da

capacidade de banda para consumo de contetidos da Internet. “Estima-se que em janeiro de
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2007, o YouTube consumia banda equivalente a toda a internet no ano de 2000.” (OLHAR
DIGITAL, 2015).

De acordo com ComScore (2014), o Youtube ¢ o lider em videos online no Brasil. O

Grafico 2 — Videos Online no Brasil apresenta o ranking dos sites de videos online no Brasil.

Grafico 2: Videos Online no Brasil

Videos Online no Brasil

YouTube ainda é o lider
Unique Viewers (000)
. . 85.1
Facebook I 30,348 23.2
Globo NG 19,561

Maker Studios Inc. |GG 17,498
VEVO I 16,918
Warner Music I 14,728
UOL I 11,749
Vimeo N 10,753
Yahoo Sites I 7,264

Fonte: ComScore (2014).

Conforme demonstrado no Grafico 2, o Youtube é o lider quase absoluto na categoria
de videos online no Brasil. Entretanto, embora ainda seja o lider, houve uma reducgdo entre
fevereiro/2013 e fevereiro/2014, em comparacdo ao crescimento de outros atores desse
mesmo segmento (COMSCORE, 2014). E o que estd demonstrado no Grafico 3 — Videos
Online — Youtube teve menos participagdo no total de videos entre fevereiro/2013 e

fevereiro/2014.
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Grafico 3: YouTube teve menos participagdo no total de videos entre fevereiro/2013 e

fevereiro/2014

A participacao de outros players cresceu, enquanto YouTube
teve menos participagao no total de videos do que em 2013

% Share of Videos

T
Facebook 2.8

youtuee.com R 2.6

52.4
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Fonte: ComScore (2014).

O Grafico 3, ao mesmo tempo em que demonstra uma redu¢do na participagcdo do
YouTube no periodo entre fevereiro/2013 a fevereiro/2014 de 3,8%, apresenta um
crescimento do Facebook nesse mesmo periodo de 5,7%, sendo, dessa forma, o maior

crescimento do periodo.

1.1.2.5 LinkedIn

Langado em 5 de maio de 2003, o LinkedIn ¢ a maior rede profissional do mundo,
com 225 milhdes de usudrios no inicio de 2013 em mais de 220 paises e territdrios em todo o
mundo, tendo por fundadores Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke, Eric Ly, Jean-
Luc Vailant. Segundo informa a prépria empresa por meio de seu web site: “sua missao ¢
simples: conectar profissionais do mundo todo, tornando-se mais produtivos e bem-
sucedidos” (LINKEDIN, 2015). De acordo com Albrecht (2011, p. 39) o “LinkedIn ¢ um
aplicativo de media social que possibilita a interagdo entre profissionais e é essencial para
qualquer profissional”.

Oferece aos seus usudrios alguns servigos essenciais como: informagdes biograficas

(chamada perfil), lista de contatos e associagdes. E considerada uma rede social tendo em
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vista que traz consigo associacdes € pessoas com seus respectivos contatos e que sao
considerados potenciais novos relacionamentos de negdcios ou profissionais. A Tabela 1
compara o crescimento do nimero de usuarios do LinkedIn ano a ano desde a sua fundagdo

até o ano de 2013.

Tabela 1 - Crescimento do nimero de membros do LinkedIn desde a sua fundagdo até 2013

Ano Membros Crescimento

2003 10

2004 100.000

2005 1.600.000 1500%
2006 4.200.000 163%
2007 8.000.000 90%
2008 17.000.000 113%
2009 32.000.000 88%
2010 56.000.000 75%
2011 120.000.000 114%
2012 150.000.000 25%
2013 225.000.000

Fonte: LinkedIn Brief History (2014).

A Tabela 1 demonstra que, embora com margens de crescimento distintas de um ano
para o outro, o LinkedIn apresenta um crescimento constante. S no Brasil contava, em 2013,

com 15 milhdes de usuérios (LINKEDIN WIKIPEDIA, 2014).

1.1.2.6 Instagram

O Instagram é um servigo de compartilhamento de fotos e um servigo de rede social.
Ele permite aos usudrios tirar fotos, aplicar os filtros sugeridos pelo préprio aplicativo e
depois compartilha-las nas redes sociais, inclusive nela prépria. Foi projetado e desenvolvido
pelo brasileiro Mike Krieger e pelo norte americano Ken Systrom e langado em seis de
outubro de 2010 (INSTAGRAM WIKIPEDIA, 2015) e em dezembro do mesmo ano chegou a
um milhdo de usuarios. Em abril de 2012, uma semana apds langar uma versdo do aplicativo
para o sistema operacional do Google para dispositivos moveis, o Android, o Facebook
comprou o Instagram por US$ 1 bilhdo, um recorde para época. Atualmente o aplicativo tem
mais de 200 milhdes de usuarios em todo o mundo — o Brasil esta entre os cinco maiores

mercados em numero de usuarios INSTAGRAM ESTADAO, 2015).
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O primeiro anuncio publicitario da rede social de fotos Instagram foi postado em 1°. de
novembro de 2013 pela grife de luxo Michael Kors e desagradou os seguidores da marca que
entulharam o perfil da marca de comentarios nada elogiosos. A imagem postada pelo perfil de
Michael Kors foi curtida 157.804 vezes até as 20h40 daquele dia, cerca de sete horas apds ser
publicada. Um recorde para a conta. O numero de comentarios também foi grande, chegou a
mais de 1,2 mil (INSTAGRAM O GLOBO, 2013), demonstrando que, se por um lado os
anuncios publicitarios sdo uma tendéncia inevitavel para as redes sociais se monetizarem, por

outro lado, essa pratica também desagrada fortemente os seus usuarios.

1.1.2.7 Google+

O Google+ (pronuncia-se Google Plus) ¢ uma rede social mantida pelo Google Inc. O
servigo foi lancado em 28 de junho de 2011, numa fase de teste e oficialmente langada em 31

de julho de 2011 (GOOGLE COMPANY HISTORY, 2015).

Em 7 de novembro de 2011, o Google lancou o Google+ Pages (+Péaginas), que
permite as empresas se conectarem com os fas para iniciarem o compartilhamento de
informacdes sobre si mesmo e convidar outras pessoas para se juntarem a conversa

(GOOGLE WIKIPEDIA, 2015).

1.1.2.8 Foursquare

O Foursquare ¢ um aplicativo gratuito para ajudar o usudrio e seus amigos a
aproveitarem o maximo dos lugares onde estdo. Foi criado em 11 de margo de 2009, por
Dennis Crowley, Naveen Selvadurai, Harry Heymann, Nathan Folkman e Mike Singletonau e o seu
logotipo foi desenhado por Mari Sheibley, em Nova lorque. Ao andar pelas ruas, os usuarios do
Foursquare compartilham e salvam os lugares que visitam. Dessa forma, quando precisarem
de uma ideia do que fazer, o Foursquare fard as recomendacdes e ofertas personalizadas
baseadas nos gostos de amigos ou outras pessoas com gostos parecidos que frequentaram o

local. (FOURSQUARE WIKIPEDIA, 2015).

De acordo com o Foursquare (2015), “esteja vocé preparando uma viagem ao redor do
mundo, armando uma balada com amigos ou tentando escolher o melhor prato em um

restaurante local, o Foursquare ¢ sua companhia perfeita”, procurando, com essa afirmacao,
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convencer ao seu publico de que € a melhor ferramenta para se usar antes de decidir sobre

qualquer programa que se deseja fazer.

Em 02 de junho de 2015, o servi¢o contava com uma comunidade de mais de 55
milhdes de pessoas em todo o mundo que deixaram mais de 70 milhdes de dicas e fizeram
check-in mais de sete bilhdes de vezes. Além disso, mais de dois milhdes de empresas

confirmaram suas localizacdes para se conectar com seus clientes (FOURSQUARE, 2015).

1.1.2.9 Vimeo

O Vimeo ¢ um servi¢o de rede social e compartilhamento de video, semelhante ao
Youtube, no qual os usudrios podem publicar, partilhar e assistir videos. Foi fundada por Zach
Klein e Jakob Lodwick em dezembro de 2004. O nome "Vimeo" foi criado pelo co-fundador
Jakob Lodwick e ¢ um jogo das palavras "video" (em portugués: video), e "me" (em
portugués: eu) como uma referéncia a dedicagdo exclusiva do site para videos feitos por

usuarios; e também ¢ um anagrama de "movie" (filme) (VIMEO WIKIPEDIA, 2013).

1.1.2.10 Slideshare

Segundo seus criadores, o SlideShare comecou com um objetivo simples de
compartilhar conhecimentos online. Desde entdo, o servigo cresceu para se tornar a maior
comunidade do mundo para compartilhar apresentagdes e outros conteudos profissionais.
Com 60 milhdes de visitantes mensais ¢ 215 milhdes de visualiza¢des de paginas, ele esta
entre os 120 sifes mais visitados em todo o mundo. Além de apresentagdes, o SlideShare
também suporta documentos, PDFs, videos e webinars (um site de seminarios online ao vivo
ou gravados). O contetido SlideShare se espalha de forma viral através de blogs e redes
sociais como LinkedIn, Facebook e Twitter. Individuos e organizacdes publicam documentos
no SlideShare para compartilhar ideias, realizar pesquisas, se conectar com 0s outros usuarios
e gerar visibilidade para seus negocios. Qualquer pessoa pode ver apresentagdes e
documentos sobre temas que lhes interessam, baixa-los e reutilizar ou reformatar para o seu
proprio gosto. Foi fundado em outubro de 2006 e adquirido pela LinkedIn em maio de 2012
(SLIDESHARE, 2015).
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1.1.2.11 Orkut

O Orkut foi uma rede social filiada do Google, criada em 24 de janeiro de 2004 e
desativada em 30 de setembro de 2014. Foi a primeira rede social de muitos brasileiros. Seu
nome teve origem a partir no nome do projetista chefe Orkut Biiyiikkokten, engenheiro turco
do Google. O alvo inicial do Orkut era os Estados Unidos, mas a maioria dos usudrios era
do Brasil e da India. No Brasil a rede social teve mais de 30 milhdes de usuarios, mas foi
ultrapassada pelo Facebook em 2011. No dia 30 de setembro de 2014, o Orkut foi extinto,
mas o Google criou um museu de comunidades, que reiine mais de Um bilhdo de mensagens
trocadas em 120 milhdes de topicos de discussdo de cerca de 51 milhdes de comunidades

(ORKUT WIKIPEDIA, 2015).

1.2 Investimento em midias digitais no Brasil

Como exemplos de midias digitais se pode citar o celular, a televisdo digital ou
plataformas de jogos online. Com o intuito de ilustrar o gosto dos brasileiros por esses e
outros elementos tecnoldgicos, incluindo redes sociais, aponta-se o relatério Brasil Conectado
2014 — Hdbitos de consumo de midia®, publicado pela IAB Brasil (Interactive Advertasing
Burreau Brasil) em parceria com a ComScore. Esse relatdrio que compara a audiéncia no
mundo digital em relagdo as midias tradicionais como jornais, revistas, televisdo e radio,
aponta que aproximadamente 9 entre 10 brasileiros consideram a internet como um tipo de
midia muito importante. Esse mesmo relatorio aponta a internet como o canal mais importante
para divulgagdo, ultrapassando as outras midias (TV, Jornal, Radio e Revistas). Além disso,
indica que a publicidade online continua a impactar o comportamento de compra no Brasil,
demonstrando que 7 entre 10 pessoas concordam que a publicidade online os motivou a
procurar informagdo extra sobre determinado produto/marca. Em 2014 foram investidos R$
8,3 bilhdes em midia digital no Brasil e, para o ano de 2015, a projecdo é de RS 9,5 bilhdes
segundo a IAB Brasil.

* Disponivel em: <http://www.abradi.com.br/wp-content/uploads/2015/05/iab_brasil_conectado_
portugues.pdf >. Acesso em: 11 Set 2015.
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2 Método

Apresentado o escopo da pesquisa quanto a delimitagdo do tema, problema de
pesquisa, objetivos e justificativa, busca-se neste capitulo apresentar os procedimentos
metodoldgicos que foram utilizados para aprofundar os estudos sobre o uso das redes sociais
pelas organizacdes. Dado o objeto de pesquisa, optou-se por um desenho de pesquisa

exploratdria qualitativa, por meio de analise documental e estudo de casos multiplos.

A Pesquisa Exploratoria ¢ o primeiro passo de qualquer Trabalho Cientifico. Essa
pesquisa ¢ também denominada Pesquisa Bibliografica. Ela proporciona maiores informagdes
sobre o tema que se pretende abordar; auxiliando-o e delimitando-o; a0 mesmo tempo em que
ajuda a definir os objetivos e a formular as hipdteses de trabalho e descobrir uma forma
original de desenvolver o assunto. Pode ser feita por meio de Documentos, Bibliografias,
Entrevistas, Observagdes e Visitas Web Site, etc. é condi¢do sine qua non de qualquer tipo de

Pesquisa Cientifica (CIRIBELLI, 2003, p. 54).

Para Rampazzo (2005, p. 53), a pesquisa bibliografica procura explicar um problema a
partir de referéncias tedricas publicadas (em livros, revistas, web sites, etc.). Essa pesquisa
pode ser realizada independentemente, ou como parte de outros tipos de pesquisa. Qualquer
espécie de pesquisa, em qualquer area, supde e exige uma pesquisa bibliografica prévia, quer
para o levantamento da situag¢do da questdo, quer para a fundamentagao teorica, ou ainda para

justificar os limites e contribui¢des da propria pesquisa que se esta conduzindo.

Para responder a questdo de pesquisa — “De que forma as empresas brasileiras estdo

aderindo as ferramentas de redes sociais?” optou-se por adotar as seguintes etapas de estudo:

Etapa 1 — Foi adotada a pesquisa exploratdria que, segundo Gil (2002, p.42) tem como
objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, visando a torna-lo mais explicito
ou a construir hipdteses e tem como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou
descobertas de intuigdes. Nessa fase realizou-se consulta ao web site de cada empresa para
verificar se as mesmas indicavam possuir perfil proprio em alguma rede social e convidava o
seu publico a visitar esses perfis. Além disso, para essa etapa foi desenvolvido um protocolo
contendo o que se pretendia observar de cada empresa e que contemplava a visita a pagina de

perfil da empresa na rede social respectiva, registro dos nimeros que poderiam indicar a
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audiéncia da pagina, tais como: curtidas no Facebook, seguidores no Twitter, visualiza¢des no

Youtube.

Etapa 2 — De posse das informagdes obtidas na Etapa 1 passou-se a compilagdo das
informacdes com o objetivo de se obter os primeiros resultados e as primeiras descobertas. De
onde foram extraidas as empresas que seriam submetidas ao estudo de caso, fosse pela
audiéncia, fosse pela forma com que incorporavam o uso das redes sociais nos seus negocios,

fosse pelo carater inovador do uso das ferramentas.
Etapa 3 — Estudo de casos multiplos.

Yin (2005), que define o estudo de caso como unico e multiplo, afirma que se adota o
estudo de caso quando se deseja obter dados sobre questdes contemporaneas, que envolvem o
estudo de como e porque agdes e decisdes sdo tomadas e quando ndo se tem controle sobre os

eventos pesquisados, o que torna muito adequado esse método aos propositos aqui colocados.

2.2 Material

Exclusivamente para as empresas selecionadas para o estudo de casos multiplos,
realizou-se um estudo minucioso quanto ao uso das redes sociais adotadas pelas empresas.
Nesse caso, o critério para a coleta de informacdes e obtengdo do material de estudo das
empresas selecionadas foi a identificacdo da data de adesdo da empresa a rede social em
questdo por meio da observacdo da “linha do tempo” quando essa informagdo estava
disponivel em seus perfis oficiais, a observa¢do do tipo de material publicado tais como:
fotos, videos, campanhas publicitirias, comunicados, dentre outros; a observagdo das
publicagdes dos usudrios, a observacdo das respostas da empresa a publicagdes feitas pelos
usuarios, a observacdo da audiéncia da pagina ou outra informagdo que evidenciasse o uso

relevante das redes sociais pelas empresas e por seus visitantes.

2.3 Procedimentos

Adotou-se como instrumento para reunir informagdes, o uso de questiondrios que
foram encaminhados as empresas com posterior devolutiva. Para Trivifios (1987, p. 137) “os

questionarios, entrevistas, etc. sdo meios “neutros” que adquirem vida definida quando o
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pesquisador os ilumina com determinada teoria”. Constituindo, assim, os instrumentos que

foram adotados para a condugdo da pesquisa e coleta de informagdes.

Para o contato com as empresas optou-se também por entrevista semi-estruturada ja
que ela oferece as perspectivas possiveis para que o informante alcance a liberdade e a
espontaneidade necessarias seguindo livremente a linha do seu pensamento e de suas
experiéncias dentro do foco principal colocado pelo investigador. Essa entrevista
normalmente parte de certos questionamentos basicos, apoiados em teorias e hipoteses, que
interessam a pesquisa. As perguntas fundamentais que constituem parte da entrevista semi-
estruturada, sdo resultados da teoria que alimenta a a¢do do investigador e, também, de todo o
conjunto de informag¢des que ele ja recolheu sobre o fendmeno social pesquisado.

(TRIVINOS, 1987, p. 146).

As entrevistas ocorreram de forma presencial ou por telefone, obedecendo as regras
impostas tanto pelas empresas quanto pelos entrevistados. Logo no inicio das entrevistas
foram expostos ao entrevistado os objetivos da entrevista e partiu-se de um roteiro de
perguntas pré-elaboradas. Optou-se por realizar anotacdes breves durante o periodo da
entrevista que ndo ultrapassou os trinta minutos. De acordo com Trivifios (1987, p. 147),
“uma entrevista que se prolongue muito além de trinta minutos se torna repetitiva e se

empobrece consideravelmente”.

2.4 Questionario de pesquisa

Os questionarios foram elaborados e encaminhados as empresas levando em conta o
perfil de cada uma delas em relagdo a adotar, ou ndo, alguma rede social. Os questionarios
completos sdo apresentados nos Apéndices D e E deste documento. Contudo, as principais

questdes contidas nos questionarios de pesquisa sdo as apresentadas a seguir:

1. Em seu site a empresa ndo menciona manter perfil em nenhuma rede social. A empresa
realmente ndo adota nenhuma rede social ou apenas ndo menciona o fato no seu web site

oficial?

2. Se adota alguma rede social, quais sdo as redes sociais adotadas e quando ocorreu a

adesdo?
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Com que finalidade as redes sociais sdo utilizadas na empresa?
Quais foram os fatores que motivaram a empresa a aderir as redes sociais?
Quais foram os critérios adotados para a escolha das redes sociais?

Quais foram os maiores desafios enfrentados pela empresa quando do ingresso nas

redes sociais?

Inicialmente contava com uma equipe exclusiva destinada a atender as demandas

advindas das redes sociais?

Atualmente conta com uma equipe exclusiva destinada a atender as demandas

advindas das redes sociais? Se sim, o que motivou a criacdo dessa equipe?
Os objetivos que motivaram a empresa a aderir as redes sociais foram alcangados?

O Feedback obtido por meio das redes sociais tem contribuido para a melhoria

geral dos servicos e/ou produtos da empresa?

Recomendaria o uso das redes sociais para outras areas da empresa ou empresas do

grupo?

2.10 Como classificaria a importancia das redes sociais para a empresa?

( ) Extremamente importante
( ) Muito importante

( ) Razoavelmente importante
() Muito pouco importante

( ) Nem um pouco importante

2.11 Em geral, quao satisfeita estd a empresa com a adog¢do das redes sociais?

( ) Extremamente satisfeita

( ) Razoavelmente satisfeita

( ) Um pouco satisfeita

( ) Nem satisfeita nem insatisfeita
( ) Um pouco insatisfeita

( ) Razoavelmente insatisfeita

( ) Extremamente insatisfeita
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3. Se ndo adota, quais sdo os fatores que melhor explicariam a decisdo da empresa em relagao

a isso? (Pode assinalar mais de uma alternativa)
( ) Nao identificou oportunidade para a empresa nas redes sociais
( ) Nao identificou vantagem para a empresa nas redes sociais
() Estéa esperando maior maturidade das plataformas de redes sociais
( ) Nao ¢ compativel com o ramo de atividade da empresa

() Ha opgdes melhores para a empresa divulgar os seus produtos e/ou servigos na
internet. Quais?

() Outros fatores. Quais?

4. Se NAO adota nenhuma rede social, poderia considerar que:
() Certamente adotard no futuro
() Provavelmente adotara no futuro
() Dificilmente adotara no futuro

5. Quais sfo os principais temores da empresa em relagdo a sua exposi¢do nas redes sociais?

(Pode assinalar mais de uma alternativa)
() Ficar exposta ao contato direto com os usuarios
( ) Deixar de atender a audiéncia das redes sociais e gerar desgaste para a empresa
() Preocupacdes em relagdo ao sigilo das informagdes
() Preocupacdes em relagdo a privacidade
() Preocupacdes em relag@o a seguranca das informagdes

( ) Possivelmente ter que criar uma estrutura propria de atendimento para o publico
das redes sociais

() Ter que desenvolver na empresa a cultura para essa nova forma de interacdo e
comunicag@o com o seu publico

() Trata-se de um modismo que logo sera esquecido e, em func¢do disso, ndo vale a
pena o investimento e o esfor¢o

() Outros. Quais?



3 O uso das redes sociais nas empresas brasileiras

39

No periodo entre novembro de 2013 e maio de 2014, foi realizada uma consulta ao

web site das 100 maiores empresas do Brasil listadas no ranking da Revista Exame no ano de

2013, com o objetivo de buscar identificar a ado¢@o dessas empresas as ferramentas de redes

sociais. O Quadro 2 demonstra quais sdo essas empresas.

Quadro 2: Lista das 100 maiores empresas do Brasil incluidas no ranking da Revista Exame no ano de

2013
(continua)

Ranking Empresa Ranking Empresa Ranking Empresa

1 Petrobras 2 BR Distribuidora 3 Vale

4 Ipiranga Produtos 5 Volkswagen 6 Cargill

7 Fiat 8 Vivo 9 Raizen

10 Bunge 11 Braskem 12 Pao de Agtcar

13 TIM 14 IBS 15 Nova Casa Bahia

16 General Motors 17 BRF 18 Walmart

19 ECT 20 Carrefour 21 Ambev

22 TAM 23 Telefonica 24 ArcelorMittal Brasil

25 Telemar 26 Atacadao 27 Claro

28 Usiminas 29 Cosan CL 30 TNL PCS

31 ADM 32 Sabesp 33 Samsung

34 CRBS 35 Ford 36 CSN

37 Embraer 38 Embratel 39 AES Eletropaulo

40 Mercedes-Benz 41 Copersucar- 42 Renault

43 Cemig Distribuicao 44 Toyota 45 Globo

46 Louis Dreyfus 47 Construtora Odebrecht 48 Ale

49 Gerdau Agos Longos 50 Amil 51 Eletrobras Furnas

52 Itaipu Binacional 53 MAN Latin America 54 GOL

55 Oi 56 Light Sesa 57 Lojas Americanas

58 Unilever 59 Coamo 60 Magazine Luiza
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Quadro 2: Lista das 100 maiores empresas do Brasil incluidas no ranking da Revista Exame no ano de

2013
(conclusio)
Ranking Empresa Ranking Empresa Ranking Empresa
61 Samarco 62 Basf 63 CPFL Paulista
64 GE 65 Whirlpool 66 Honda Automdveis
67 Moto Honda 68 Natura 69 Makro
70 Souza Cruz 71 Chesf 72 Cencosud
73 Copel 74 Coelba 75 Peugeot Citroén
76 Amaggi 77 Votorantim Cimentos 78 Bayer
79 Transpetro 80 Heringer 81 Comgas
82 Raizen Energia 83 CNH/Case N Holland 84 Gerdau Agominas
85 Syngenta 86 Tag 87 Nextel
88 Cielo 89 Suzano 90 Ponto Frio
91 Camargo Corréa 92 Bunge Fertilizantes 93 P&G Industrial
94 Paranapanema 95 Cemig GT 96 Nestlé
97 Marfrig 98 Braskem Qpar 99 Eletronorte
100 B2wW

Fonte: Revista Exame (2013).

Outras caracteristicas das empresas como segmento, faturamento, nimero de
empregados, estdo listadas no Apéndice A — Lista das 100 maiores empresas do Brasil incluidas
no ranking da Revista Exame no ano de 2013 (COMPLEMENTO). Enquanto que os web sites

consultados e a data da consulta estdo listados Apéndice C — Web sifes consultados.

Identificou-se que o uso das ferramentas de redes sociais pelas empresas era muito
significativo, tendo em vista que 79 delas ja tinham aderido a pelo menos uma ferramenta de
rede social, sendo a maior adesdo ao Facebook, 74 empresas, seguida pelo Twitter, 58
empresas, Youtube, 42 empresas, LinkedIn, 17 empresas, Google+, 20 empresas, Instagram, 9
empresas, Flickr, 7 empresas, Foursaquare, 2 empresas, Vimeo, 1 empresa, Orkut, 1 empresa,
Pinterest, 2 empresas, SlideShare, 2 empresas e 21 empresas ndo tinham aderido a nenhuma
ferramenta de rede social. E o que estd demonstrado no Grafico 4 - Adesio a ferramentas de

Redes Sociais pelas 100 Maiores Empresas do Brasil (Ano de 2013).
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Grafico 4: Adesdo a ferramentas de Redes Sociais pelas 100 Maiores Empresas do Brasil
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Fonte: Elaborada pela Autora.

Embora seja significativa a adesdo das empresas, conforme demonstrado no Grafico 4,
levou-se em conta que as empresas poderiam aderir a nenhuma ou mais de uma ferramenta de
rede social. Sendo assim, foi feita a apuracdo da quantidade de ferramentas de redes sociais as
quais aderiram as 79 empresas ja usuarias desse servigo. Constatou-se que:

a) Dezoito empresas tinham aderido a apenas 1 ferramenta de redes sociais,
sendo elas:
1) Ipiranga Produtos
2) Volkswagen
3) JBS
4) BRF
5) ECT
6) Carrefour
7) Mercedes-Benz
8) Renault
9) Toyota



10) Amil
11) Itaipu Binacional
12) Honda Automéveis
13) Moto Honda
14) Souza Cruz
15) Chesft
16) Suzano
17) P&G Industrial
18) Nestlé
b) Onze empresas tinham aderido a 2 ferramentas de redes sociais, sendo elas:
1) Braskem
2) Ford
3) Embratel
4) Unilever
5) Coamo
6) Samarco
7) Makro
8) Bayer
9) Case New Holland
10) Cielo
11) Brasnem Qpar
c) Vinte empresas tinham aderido a 3 ferramentas de redes sociais, sendo elas:
1) Br Distribuidora
2) Pao de Agucar
3) TIM
4) Telefonica
5) Claro
6) Consan CL
7) Sabesp
8) Samsung
9) Embraer
10) AES Eletropaulo
11) Cemig Distribuicdo



12) Globo
13) Construtora Odebrecht
14) Ale
15) Lojas Americanas
16) CPFL Paulista
17) GE
18) Natura
19) Amaggi
20) Cemig GT
d) Vinte empresas tinham aderido a 4 ferramentas de redes sociais, sendo elas:
1) Petrobras
2) Vivo
3) Bunge
4) Nova Casa Bahia
5) Walmart
6) Ambev
7) Telemar
8) TNL PCS
9) Louis Dreyfus
10) Gerdau Acos Longos
11) Eletrobras Furnas
12) GOL
13) Oi
14) Whirpool
15) Cencosud
16) Gerdau Agominas
17) Syngenta
18) Nextel
19) Camargo Corréa
20) Bunge Fertilizantes
e) Sete empresas tinham aderido a 5 ferramentas de redes sociais, sendo elas:
1) Vale
2) Fiat
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3) General Motors
4) MAN Latin America
5) Light Sesa
6) Magazine Luiza
7) Peugeot Citroen
f) Duas empresas tinha aderido a 6 ferramentas de redes sociais, sendo elas:
1) TAM
2) Basf
g) Uma empresa tinha aderido a 8 ferramentas de redes sociais sendo ela:

1) Ponto Frio

A distribuicdo da quantidade de ferramentas de redes sociais adotadas por empresa

esta demonstrada no Grafico 5.

Gréfico 5: Quantidade de ferramentas de Redes Sociais adotadas por empresa
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Fonte: Elaborada pela Autora.

Tendo em vista que 79 das 100 empresas pesquisadas ja tinham aderido a pelo menos
uma ferramenta de redes sociais, buscou-se, ainda, identificar em quais segmentos atuavam

essas empresas. Conforme demonstrado no Gréfico 6, o levantamento apontou que:

a) Seis atuavam no segmento Atacado

b) Treze atuavam no segmento Autoindustria



¢) Nove atuavam no segmento Bens de Consumo

d) Uma atuava no segmento Comunicagdes

e) Trés atuavam no segmento Eletroeletronico

f) Nove atuavam no segmento Energia

g) Duas atuavam no segmento Industria da Construgao
h) Duas atuavam no segmento Mineragao

1) Uma atuava no segmento Papel e Celulose

J) Duas atuavam no segmento Producdo Agropecuaria
k) Seis atuavam no segmento Quimica e Petroquimica
1) Quatro atuavam no segmento Servigos

m) Duas atuavam no segmento Siderurgia e Metalurgia
n) Nove atuavam no segmento Telecomunicagdes

0) Duas atuavam no segmento Transporte e

p) Oito atuavam no segmento Varejo

Grafico 6: Segmentos em que atuam as 79 empresas que aderiram a ferramentas de redes

sociais
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Fonte: Elaborada pela Autora.
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Apensar do nimero expressivo de empresas que adotavam alguma ferramenta de redes
sociais, conforme estd demonstrado no Grafico 6, constatou-se, também, que 21 empresas

ainda nfo utilizavam tais ferramentas. S0 elas:

a) Cargill

b) Raizen

¢) ArcelorMittal Brasil
d) Atacadao

e) Usiminas

f) ADM

g) CRBS

h) CSN

i) Copersucar-Cooperativa
j) Copel

k) Coelba

1) Votorantin Cimentos
m) Transpetro

n) Henringer

o) Comgas

p) Raizen Energia

q) Tag

r) Paranapanema

s) Marfrig

t) Eletronorte

u) B2W

Buscou-se, entdo, enumerar os segmentos em que atuam essas 21 empresas. O

resultado obtido esta demonstrado no Grafico 7 e demonstra que:
a) Uma empresa atua no segmento Atacado (Raizen)

b) Trés empresas no segmento Bens de Consumo (Cargill, CRBS e Marfrig)



g)

h)
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Seis empresas no segmento Energia (Coopersucar-Cooperativa, Copel,

Coelba, Comgas, Raizen Energia e Eletronorte)

Uma empresa no segmento Industria e Construgio (Votorantim Cimentos)
Uma empresa no segmento Produgdo Agropecuaria (ADM)

Uma empresa no segmento Quimica e Petroquimica (Heringer)

Quatro empresas no segmento Siderurgia e Metalurgia (ArcelorMittal Brasil,

Usiminas, CSN e Paranapanema)
Duas empresas no segmento Transporte (Transpetro e Tag)

Duas empresas no segmento Varejo (Atacaddao e B2W).

Grafico 7: Segmentos em que atuam as 21 empresas que ndo aderiram a ferramentas de Redes Sociais
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Fonte: Elaborada pela Autora.

O Gréfico 7 demonstra que 21 das 100 empresas pesquisadas ndo tinham feito adesdo
a nenhuma ferramenta de rede social na ocasido da pesquisa. Essas empresas pertencem a
segmentos diversos o que, por si so, era insuficiente para concluir as possiveis razdes de ainda
ndo estarem utilizando essa plataforma de servigo. Optou-se, entdo, por eleger algumas dessas
empresas para estudo de caso com o objetivo de entender melhor o que as levaria a se

manterem fora das redes sociais.
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Para aprofundar o entendimento sobre o problema pesquisado, buscou-se também
identificar a possivel percepcdo dos usudrios a presenga das empresas nas redes sociais. Para
se obter essa informacdo buscou-se, em cada uma das 79 empresas, o nimero de curtidas no
Facebook, seguidores no Twitter e/ou visualizagdes no Youtube, registrando aquelas que ja
contava com numero superior a 1 milhdo em quaisquer dos itens avaliados, especialmente
curtidas no Facebook, por ser a ferramenta de rede social mais adotada por essas empresas.
Identificou-se que a Natura era a empresa com maior nimero de curtidas: 7.171.423, seguida
da Nestlé, com 6.200.000 curtidas, Fiat com 4.880.038, Claro com 3.642.066, Renault com
3.642.066, Lojas Americanas com 2.794.093, P&G Industrial com 2.615.807, Honda
Automoveis com 2.260.210, Moto Honda com 2.260.210, Vivo com 2.235.170, Samsung com
2.041.078, Gol com 1.798.666, Magazine Luiza com 1.594.621, TAM com 1.570.932,
General Motors com 1.455.552, Oi com 1.443.992, Peugeot Citroén com 1.339.715, Telemar
com 1.321.863, Ford com 1.296.551, GE com 1.251.404, Petrobras com 1.074.879 e Ponto
Frio com 1.072.680, totalizando 22 empresas com mais de 1 milhdo de curtidas no Facebook.

E o que esta demonstrado no Quadro 3.

Quadro 3: Empresas com mais de Um milhdo de curtidas no Facebook

(continua)
Empresa Setor Curtidas
Natura Bens de Consumo 7.171.423
Nestlé Bens de Consumo 6.200.000
Fiat Autoindustria 4.880.038
Claro Telecomunicagdes 3.642.066
Renault Autoindustria 3.132.217
Lojas Americanas Varejo 2.794.093
P&G Industrial Bens de Consumo 2.615.807
Honda Automoéveis Autoindustria 2.260.210
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Quadro 3: Empresas com mais de Um milhdo de curtidas no Facebook

(conclusdo)
Empresa Setor Curtidas
Moto Honda Autoindustria 2.260.210
Vivo Telecomunicagdes 2.235.170
Samsung Eletroeletronico 2.041.078
GOL Transporte 1.798.666
Magazine Luiza Varejo 1.594.621
TAM Transporte 1.570.932
General Motors Autoindustria 1.455.552
Oi Telecomunicagdes 1.443.992
Peugeot Citroén Autoindustria 1.339.715
Telemar Telecomunicagdes 1.321.863
Ford Autoindustria 1.296.551
GE Eletroeletronico 1.251.404
Petrobras Energia 1.074.879
Ponto Frio Varejo 1.072.680

Fonte: Elaborada pela Autora.

Além das empresas apresentadas no Quadro 3, constatou-se que algumas empresas

aderiram as ferramentas de redes sociais por meio de suas marcas, como ¢ o caso da BRF.

Sendo assim, optou-se por também selecionar essa empresa para o estudo de caso. A

audiéncia as paginas da SADIA era de 3.410.262 curtidas no Facebook na ocasido da

pesquisa.

Diante do exposto, observa-se que o uso das ferramentas de redes sociais nas empresas

brasileiras ¢ uma realidade bastante concreta e que, cada vez mais, novas empresas aderem a
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essas plataformas de servigos. Se por um lado ha aquelas organizacdes que ainda estdo
ausentes, ou a sua adesdo ¢ incipiente, ha aquelas que ja identificaram o valor que as
ferramentas de redes sociais podem agregar chegando até considera-las como estratégicas

para os seus negocios.

Para que fosse possivel aprofundar ainda mais a compreensdo sobre o assunto, foram
selecionadas algumas empresas para a elaborag¢do de estudos de casos multiplos. A selecdo
das empresas participantes dos estudos de casos adotou o critério da inova¢do no uso da
tecnologia, se destacando em relagdo as demais, da audiéncia das empresas nas redes sociais
adotadas, da participacdo ativa das empresas no atendimento e resposta aos usuarios e/ou a

quantidade de redes sociais adotadas pelas empresas. As empresas selecionadas foram:

a) Seis que ja adotavam pelo menos uma rede social na ocasido da pesquisa:

Unilever, Natura, Cielo, Ponto Frio, BRF/Sadia e Bayer; ¢

b) Trés que ainda n3o adotavam nenhuma rede social: Comgés, Votorantim

Cimentos e Cargill.

A Tabela 2 apresenta, quando hé, a data de adesdo da empresa as trés redes sociais

mais populares: Facebook, Twitter e Youtube.

Tabela 2 - Empresas selecionadas para os Estudos de Casos

Empresa Data de Adesio ao Data de Adesdo ao Data de Adesdo ao

Facebook Twitter Youtube

Comgas - - -

Votorantim Cimentos - - -

Cargill - - -
Unilever 30/10/2013 Mai/2011 01/11/2013
Natura 23/12/2009 Abr/2009 10/04/2008
Cielo 19/07/2011 Mar/2010 10/11/2010
Ponto Frio 29/06/2009 Out/2008 21/12/2009
BRF

Sadia 18/05/2012 21/07/2009

Bayer 10/07/2010 Jun/2009 -
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4 Fonte: Elaborada pela Autora.Apresentagio e analise dos resultados do estudo
de casos multiplos

A pesquisa evidenciou que as ferramentas de redes sociais sdo adotadas de maneira
distinta, mas de forma muito significativa pela maioria das empresas chegando a ser, em

alguns casos, consideradas como estratégicas.

4.2 Empresas sem adesio a ferramentas de redes sociais

A Comgas, Votorantim Cimentos e Cargill foram selecionadas para o estudo de caso
em fungdo de, na ocasido da pesquisa, ainda ndo adotarem nenhuma ferramenta de rede social.
Pertencem respectivamente aos segmentos Energia, Industria e Construcdo e Bens de
Consumo. Foram selecionadas por se considerar que conhecer os motivos da auséncia dessas

empresas poderia trazer mais luz para o entendimento do assunto.

4.2.1 Comgas

Maior distribuidora de gas natural do Brasil, a Comgas atende mais de 1,4 milhdo de
clientes no estado de Sao Paulo. Fornece gas natural para residéncias, comércios, industrias e
veiculos, empregando recursos tecnologicos pioneiros no desenvolvimento das redes de
distribui¢do e na expansdo do servigo. Em 2012, de 60,5% do capital da Comgas foi adquirido
pela Cosan. Maior fornecedora de gas natural do Brasil, a empresa conecta grandes reservas
de gas com o maior mercado consumidor do pais: a Regido Metropolitana de Sdo Paulo, a
Regido Administrativa de Campinas, a Baixada Santista e o Vale do Paraiba. A area de
concessao da Comgés abrange 177 cidades do estado de Sdo Paulo, que representam
aproximadamente 27% do PIB brasileiro e mais de 35% do consumo de energia do pais.
Atualmente a companhia possui 11 mil quildmetros de rede de distribui¢io e atende a clientes
de 75 municipios, nos segmentos industrial, comercial e residencial, além de fornecer gas

natural veicular (GNV) e viabilizar projetos de cogeracao e climatizagdo (COMGAS, 2015).
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4.2.1.1 Dados Coletados no Estudo de Caso

A Comgés confirmou que realmente nido adota nenhum perfil em rede social.
Perguntada sobre os fatores que melhor explicariam essa decisdo informou que “estad
fortalecendo seus canais proprietarios antes de evoluir para uma participacdo nas redes
sociais”. Os principais temores da empresa em relagdo a sua exposi¢do nas redes sociais sao
preocupacdes relacionadas a seguranca da informagdo. Porém, considera que provavelmente

adotara as redes sociais no futuro.

4.2.2 Votorantim Cimentos

Presente no negocio de materiais basicos de constru¢do (cimento, concreto, agregados
e produtos complementares) desde 1936, a Votorantim Cimentos ¢ atualmente uma das oito
maiores empresas globais do setor, com forte presenca nas Américas, Europa, Asia e Africa.
No Brasil, mantém a lideran¢a de mercado com 40% de participacdo. Possui 60 unidades de
producdo em quase todos os estados brasileiros e 100 centrais de concreto. Comercializa mais
de 40 produtos, com destaque para as marcas Votoran, Itau, Poty, Tocantins, Aratu,
Votomassa e Engemix. Na América do Norte, opera 6 fabricas de cimento, 150 unidades de
agregados e concreto e possui ainda participacdes aciondrias na Bolivia, Chile, Argentina,
Uruguai e Peru. Em 2012, a Votorantim Cimentos passou a atuar também nos mercados da
Turquia, Marrocos, Tunisia, India, China e Espanha, incorporando 13 fabricas de cimento,
uma fabrica de clinquer (produto da calcinagio de calcario e argila usada como matéria-prima
para o cimento ap6s moagem), 8 moagens, 78 centrais de concreto, 22 plantas de agregados, 5
unidades de argamassas e uma unidade de cal hidratada. Com esta iniciativa adicionou 16.5
milhdes de toneladas a sua capacidade produtiva mundial, passando de 34 milhdes para 50.5

milhdes de toneladas por ano (VOTORANTIM, 2015).

4.2.2.1 Dados Coletados no Estudo de Caso

Apesar de ndo mencionar no seu web site a adesdo a redes sociais, informou possuir

perfil da Votorantim Cimentos no LinkedIn, cuja adesdo ocorreu no ano de 2012. Na empresa
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o LinkedIn € utilizado pela area de Captacao e Desenvolvimento de Pessoas em parceria com
a area de Comunicagdo. A motivacdo para a Votorantim Cimentos aderir ao LinkedIn foi a
captagdo de talentos e o critério utilizado pela empresa para eleger essa rede social foi por
tratar-se de uma rede social com perfil profissional. Quando do ingresso da Votorantim
Cimentos na rede social os maiores desafios enfrentados foram a geracdo de contetudo
adequada ao perfil da empresa. Para atender as demandas advindas do LinkedIn contava no
inicio com fornecedores externos e informou ainda nio possuir uma equipe exclusiva para
atender as demandas advindas dessa rede social. “Contamos com fornecedores externos € o
conteudo ¢ aprovado pela area de Captagdo e Desenvolvimento de pessoas e pela area de
Comunicacdo”. A empresa acredita que os objetivos que motivaram seu ingresso na rede
social foram alcangados e que se trata de um excelente canal para relacionamento. Além
disso, acredita que o feedback obtido por meio da rede social tem contribuido para a melhoria
geral dos servigcos e/ou produtos da Votorantim Cimentos. Ao ser questionada se
recomendaria o uso da rede social para outras areas da empresa ou empresas do grupo,
informou que, “no caso do LinkedIn, recomendaria para a constru¢do de relacionamento,
captagdo de talentos e divulgacdo”. Classifica como muito importante a importancia da rede
social para a empresa e estd razoavelmente satisfeita por ter adotado essa rede social, numa

escala que vai até extremamente satisfeita.

Sobre a adesdo a outras redes sociais, a Votorantim Cimentos informou que “esta
estudando a melhor forma de entrar, quais seriam e qual a estrutura interna e externa, entre

outros recursos’ necessarios.

Quanto aos principais temores da empresa em relagdo a sua exposicdo nas redes
sociais, informou temer que “o objetivo da rede social criada seja diferente do objetivo

principal” da empresa.

4.2.3 Cargill

A Cargill ¢ uma empresa privada, multinacional, com sede no estado de Minnesota,
EUA, cuja atividade ¢ a produgdo e o processamento de alimentos. Atualmente a Cargill,
maior empresa do mundo de capital fechado, estd presente nos 5 continentes e emprega mais

de 160.000 pessoas em 67 paises (CARGILL WIKIPEDIA, 2015).
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No Brasil desde 1965 e com mais de 10 mil funciondrios, a Cargill ¢ uma das maiores
industrias de alimentos do Pais. Com sede em Sao Paulo (SP), a empresa esta presente em 16
Estados brasileiros por meio de unidades industriais, armazéns e escritorios em 191
municipios. Em 2014, alcancou receita liquida consolidada de R$ 26,2 bilhdes (CARGILL,
2015).

A empresa nao participou do estudo de caso.

4.3 Empresas com adesio a ferramentas de redes sociais

Quanto as empresas selecionadas que aderiram as redes sociais, foram selecionadas
para estudo de caso: Unilever, Natura e BRF que pertencem ao segmento de Bens de
Consumo; Cielo que pertence ao segmento de Servicos; a Ponto Frio pertence ao segmento de

Varejo e a Bayer pertence ao segmento Quimica e Petroquimica.

4.3.1 Unilever

A Unilever foi selecionada para o estudo de caso em fun¢do do uso do Facebook com
o servico Unilever Carreers, espago oficial da area de Talent, RH da Unilever Brasil.

(UNILEVER CAREERS, 2014).

4.3.1.1 Sobre a Unilever

A Unilever é fabricante de produtos de higiene pessoal e limpeza, alimentos e
sorvetes. Iniciou suas atividades no Brasil em 1920 por meio da S.A. Irméos Lever. Em 2009,

completou 80 anos de atuag@o no Brasil (UNILEVER, 2014).

A data de entrada empresa no Facebook ndo esta revelada na sua “linha do tempo™.
Conforme Unilever Facebook (2014), a primeira publicacdo disponivel nessa rede social ¢
datada de 30/10/2013 o que sugere a possivel data da adesdo. Depois dessa data, constam

informagdes histdricas da empresa dando énfase a datas importantes desde a sua fundag@o.
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No dia 21/09/2014 a pagina da Unilever no Facebook registrava 2.826.835 curtidas e
em 28/05/2015 o numero era de 2.989.296 (UNILEVER FACEBOOK, 2014), significando

um aumento de 5,75% no periodo.

A Unilever aderiu ao Twitter em maio de 2011 (UNILEVER TWITTER, 2014). Em
27/09/2014 contava com 37.800 seguidores e em 28/05/2015 o nimero de seguidores era de
40.000, significando um aumento de 5,82% no periodo. No Twitter, adota 0 mesmo perfil de
comunica¢cdo mantida no Facebook, fazendo a divulga¢do de produtos, reforcando a sua

proposta de sustentabilidade, incentivando as boas praticas ecoldgicas.

No que se refere ao Youtube € participante desde 01/11/2013 (UNILEVER
YOUTUBE, 2014). No dia 17/10/2014 contava com 12.465 inscritos e com 59.179.444
visualizac¢des, em 28/05/2015 o nimero de visualizagdes era de 59.374.526, significando um

aumento de 0,33% no periodo.

4.3.1.2 Exemplos de publica¢des da Unilever no Facebook

No momento da andlise realizada, na sua pagina no Facebook divulgava seus produtos,
langamentos e promogdes; falava sobre seu plano de sustentabilidade, incentivava as boas
praticas ecologicas, incentivava a adocdo de hortas caseiras, incentivava o uso consciente da
agua, incentivava a doagdo de agasalhos no inverno, fazia meng¢do a higiene das criangas
motivando o uso de seus produtos, motivava o consumo de alimentos naturais, orientava
sobre a forma correta de utilizagdo dos seus produtos e divulgava receitas associadas as

festividades da época recomendando o uso de seus produtos.
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4.3.1.3 Participacio do usuario na pagina da Unilever no Facebook

Pdde-se identificar uma participacdo ativa dos usudrios. Como exemplo se pode citar a

postagem datada de 31 de agosto de 2014, as 13h51, da visitante Vera Liicia Annibal:

[...] gostaria de saber se a Unilever, parou com seus testes com animais”. A esse
questionamento a Unilever responde em 01 de setembro de 2014, as 11h24
informando que “a Unilever estd comprometida com a eliminacdo de testes em
animais; estd igualmente comprometida com a saide e seguranca de seus
consumidores. Nao testamos nenhum dos nossos produtos acabados em animais,
¢ a maioria deles chega ao consumidor sem que seus ingredientes tenham sido
testados em animais. Quando testes sdo obrigatorios por lei ou sdo, nas
circunstancias atuais, inevitdveis, buscamos minizar o numero de animais
utilizados. Nossos cientistas exercem um papel de lideranca internacional,
trabalhando com cientistas académicos, governamentais ¢ de ONGs no
desenvolvimento de aplicagdo de abordagens de avaliagdo de seguranga para o
consumidor, que ndo utilizam animais.” Porém, a usudria, ndo satisfeita com a
resposta postou nova mensagem no dia 3 de setembro de 2014, as 16h01
comentando “Eu fiz uma pergunta, porém ndo obtive resposta alguma sobre a
questdo da UNILEVER, ser uma empresa que ainda testa seus produtos em
animais, se ¢ ¢ antes do produto ser langcado ou depois pouco importa, o fato ¢é
que usa sim”.

Por se tratar de um assunto recorrente nas mensagens dos visitantes, a empresa passou
a indicar nas respostas a esses questionamentos a sua Declaragio sobre testes em animais’

(UNILEVER FACEBOOK, 2014).

4.3.1.4 Unilever Careers

Denominado pela empresa como o espago oficial da area de Talent, RH da Unilever
Brasil por onde sdo oferecidas vagas de trabalho da empresa em ambito global, permitindo ao
interessado criar alerta de emprego, oferece programa de bate-papo para Trainees, por onde os
interessados podem conhecer a empresa e esclarecer dividas quanto ao processo de ingresso

com profissionais da Unilever (UNILEVER CAREERS, 2014).

A empresa também adota o espago para dar dicas de comportamento durante o

processo de selecdo e entrevistas, ensina como cadastrar o curriculo no banco de dados da

> Disponivel em: http://www.unilever.com.br/innovation/declaracaosobretestesemanimais/. Acesso em: 27
Mai. 2015
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empresa, aponta exemplos de lideres renomados e seus pensamentos e praticas, informa os

beneficios de se fazer parte da empresa.

Envia para o e-mail dos usudrios cadastrados, boletins peridodicos em nome do
Unilever Recruiting Team informado disponibilidade de vagas em todos os paises em que a

empresa atua.

A empresa nao participou do estudo de caso.

4.3.2 Natura

A Natura foi selecionada para o estudo de caso em fun¢do do seu servigo de apoio as
consultoras por meio do Facebook, chamando-as a fazer negdcios e permitindo montarem sua
vitrine e prestarem consultoria por meio dessa rede social. Outro fator para a selecdo da
empresa para o estudo de caso é por ter sido a empresa que apresentou o maior nimero de
curtidas no Facebook 7.171.423 na ocasido da pesquisa. Em 13 de julho de 2015 contava com mais

de 10 milhdes de curtidas.

4.3.2.1 Sobre a Natura

Foi fundada em 1969 e fez opcédo pela venda direta em 1974, o que permitiu constituir
uma forca de venda que levava os produtos as casas das consumidoras. Atua no setor de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos e também no segmento da venda direta. Mantém sua
sede em Cajamar, Sdo Paulo e presenca na América Latina, com operagdes em Argentina,
Chile, México, Peru, Colombia e Franga. Além disso, por meio de distribuidores, levam seus
produtos também a Bolivia. Conta com oito centros de distribui¢do no Brasil e seis nas
Operagdes Internacionais que movimentam cerca de 62,3 mil pedidos por dia. No ano de 2004
abriu o capital na BM&FBovespa. Em 2013 contava com quase 1 milhdo e setecentos mil

consultoras NATURA (2014).

A Natura entrou no Facebook em 23/12/2009 e sua primeira postagem ocorreu em

24/04/2010. No dia 13/09/2014 sua pagina contava com 8.012.989 de curtidas. Em



58

28/05/2015 esse numero ja era 9.952.778 (NATURA FACEBOOK, 2014), representando um

aumento de 24,21% no periodo.

Aos consumidores assegura a facilidade de permitir que encontrem uma consultora por
meio de sua pagina. Também mantém, por meio de aplicativos no Facebook, a Radio Natura

Musical.

Aderiu ao Twitter em abril de 2009 e no dia 21/09/2014 contava com 37.800
seguidores. Em 28/05/2015 esse numero era de 65.800 seguidores (TWITTER NATURA,

2014), representando um crescimento no periodo de 74,07%.

Do Youtube a empresa ¢ participante desde 10 de abril de 2008 ¢ em 21/09/2014, a
Natura registrava em sua pagina 14.520 de inscritos e 31.625.417 visualizagdes. Em
28/05/2015 as visualizagdes somavam 46.290.159 (YOUTUBE NATURA, 2014),

significando um aumento de 46,37% no periodo.

4.3.2.2 Exemplos de publicacdes da Natura no Facebook

Por meio de sua pagina no Facebook a Natura publica anincios, promogdes,
lancamentos, da dicas sobre maquiagem e sobre como utilizar seus produtos, apresenta fatos
relevantes da empresa, divulga os prémios recebidos e eventos que patrocina, reprisa
propagandas veiculadas na televisdo, refor¢a a lembranga de datas comemorativas, tais como:
dia do amor, dia dos pais, dia das maes, dia dos avés, chegada da primavera, indicando a
aquisicdo de seus produtos como forma de presentear, convida os visitantes a acessarem a

Natura em outros canais como Pinterest e Twitter;

4.3.2.3 Participaciio do usuario na pagina da Natura no Facebook

Foi possivel identificar que ha uma forte interagdo entre os usudrios e a Natura por
meio de sua pagina no Facebook. Por ali sdo abordados diferentes tipos de assuntos, como o
que apontou a visitante Daiane Rosa da Silva, que publicou em 19 de setembro de 2014, as

09h37min a mensagem:
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Bom dia!! Ganhei um kit Mamae bebe Natura...e hoje quando fui arrumar a
bolsa da maternidade identifiquei que o fecho duplo da bolsa estd com defeito. O
ziper ndo lacra a bolsa. esta tudo direitinho...os produtos....sé o fecho que estd
ruim. Como devo Proceder? Preciso dessa bolsa para segunda a tarde. Vocés tem
alguma Loja Fisica na Zona Norte do Rio de Janeiro que eu possa ir trocar ou no
centro...”. A Natura respondeu ao questionamento da visitante no mesmo dia, em
19 de setembro de 2014, as 22:50 com o teor “Ola Daiane Rosa da Silva para
este tipo de solicitacdo, temos uma equipe especializa e pronta para te atender.
Por favor entre em contato com o SNAC (Servico Natura de Atendimento ao
Consumidor) pelo nimero:0800 11 55 66 de Segunda a Sexta-Feira das 08:00hs
as 20:00hs e aos sabados das 09:00hs as 15:00hs.Um Grande Abraco, Equipe
Rede Natura (NATURA FACEBOOK, 2014).

Mas, o espago também ¢ utilizado para enderecar diferentes assuntos a empresa. Outro
exemplo de mensagem ¢ a postada por Joana Batista Oliveira de Canépolis, Minas Gerais, que
publicou em 18 de setembro de 2014 a mensagem: Gostaria de deixar meu recado, sou
consultora a nove anos € um més.A natura ndo deveria cobrar a taxa de parcelamento,acho um
absurdo,pois as outra as outras linhas de cosméticos,como O BOTICARIO, ndo cobram [...].

ou de Karine Freitas, em 19 de setembro de 2014, as 06:59:

Gosto muito dos produtos da natura, porém vejo que sempre que existe um
langamento com promog¢do ndo ha estoque. Descobri que muitas das consultoras
compram a promog¢do para vender quando termina a campanha. Chato isso

resposta da empresa a mensagem “Ola Karine Freitas agora na Rede Natura vocé
pode verificar a disponibilidade dos produtos on line através do site
rede.natura.net. Caso queira se tornar uma Consultora Digital acesse
rede.natura.net/cadastro Lembrando que estamos atuando neste momento no
estado de Sao Paulo. Um Grande Abrago, Equipe Rede Natura (publicada em 19
de setembro de 2014, as 22:46 por NATURA FACEBOOK, 2014).

Foi possivel identificar que ha também a participacdo do publico masculino. O
visitante Alexander Max, publicou no dia 28 de maio de 2015, as 13h00min, a mensagem
“Estou chateado com a Natura. Todas as vezes que vou comprar algum kit, nunca chega. Ja ¢
a sexta vez que peco e ndo chegou. A desculpa € que ndo tem mais em estoque”. A Natura
respondeu ao visitante em 13 minutos, as 13h13min, com a publicagio “Boa Tarde
Alexander, por favor informe CPF e telefones de contato com DDD por inbox, € nos explique
o ocorrido. Equipe Midias Sociais”. Foi possivel perceber que a empresa constituiu uma
Equipe de Midias Sociais, o que poderia justificar a rapidez na resposta aos questionamentos

dos visitantes. Notou-se que a empresa esta realmente atenta a sua audiéncia nas redes sociais.

A empresa ndo participou do estudo de caso.
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4.3.3 Cielo

A Cielo foi selecionada para o estudo de caso em fun¢do da proposta inovadora da
ferramenta Cielo Linkci. A ferramenta permite ao usudrio do Facebook fazer check-in e
recomendar os seus locais favoritos na maquina da Cielo. Possibilita, tanto ao usudrio que faz

0 check-in, quanto aos amigos, ganharem prémios (CIELO FACEBOOK, 2014).

4.3.3.1 Sobre a Cielo

Fundada em 1995, a Cielo ¢ a empresa lider em solugdes de pagamentos eletronicos na
América Latina e uma das maiores do mundo em seu segmento. A companhia de capital
aberto ¢ responsavel por credenciar os estabelecimentos comerciais para aceitarem
pagamentos com cartdes. Entrou no Facebook em 19/07/2011 com informagdes institucionais
e em 29/05/2015 sua pagina empresa contava com 138.235 curtidas. (CIELO FACEBOOK,
2014).

Entrou no Twitter em marco de 2010 e em 29/05/2015 contava com 45.309 seguidores
(CIELO TWITTER, 2015).

E participante do Youtube desde de 10/11/2010. Em 17/10/2014 contava em sua
pagina com 1.507 inscritos e 1.172.864 visualizagdes. Em 29/05/2015 o numero de
visualizacdes era de 2.458.353 (CIELO YOUTUBE, 2014), o que corresponde a um aumento

no periodo de 109,6% de visualizagdes nesse canal.

4.3.3.2 Participacio do usuario na pagina da Cielo no Facebook

A exemplo de outras empresas pesquisadas, os visitantes fazem uso da pagina da Cielo
no Facebook para enviar diferentes mensagens a empresa, inclusive reclamagdes, como, por
exemplo, a mensagem do usudrio Guga Malheiros “Que o6dio, CIELO!!!! Cadé o meu
dinheiro?!?! Temos um acordo de antecipacdo de vendas no crédito; por que vcs ndo estdo
cumprindo?!?!? Quero meu dinheiro!!!”, a qual a empresa responde “Lamentamos o ocorrido.
Por favor, nos envie seu telefone pelo Cielo Responde, neste link http://bit.ly/vZjsSt, e iremos

verificar o caso. Obrigado!” ou ainda a mensagem do usudrio Marcos Sagui “Essa empresa
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vai desabar, ndo tem um atendimento adequado e ndo cumprem, oq prometem, ¢ mais ainda
fazem antecipag¢do automatica sem autorizacdo”, que obtém como resposta “Ola, Marcos
Sagui. Como podemos ajudéa-lo?”. Também a mensagem do visitante Camilo Cunha Palma
que publicou “Gostaria de Ter uma maquina em meu novo estabelecimento, porém nos
numeros de 0800 que liguei s6 falo com maquina que ndo tem as opg¢des para falar com
atendente. Creio que sou mais um insatisfeito com a CIELO”. Ja a visitante Sah Rodrigues
apresenta em 29/09/2014 as 11:24 a mensagem “Indignada: Tentei resolver meu problema
sobre antecipacdo de vendas e nada resolvido, falei com 7 atendentes sendo que 5 desligaram
assim que falei que meu problema era "antecipacdo das vendas", 1 que me atendeu, transferiu
p/ financeiro ¢ a atendente disse que meu problema ndo poderia ser resolvido pois eu nao
tenho nenhum débito com a cielo e aquele setor s resolvia referente a débito e que eu teria
que retornar a ligag@o para falar direto com a central de antecipag@o, retornei e falei com a 7%
atendente cujo nome ¢ Janaina e "pra variar" disse que iria me transferir ao financeiro que
enfim a ligacdo caiu pela 7* vez. Protocolo n® 4360507 e 4370332” (CIELO FACEBOOK,
2014).

Porém, ha usudrios satisfeitos que também manifestam a sua opinido. Por exemplo, da
usuaria Nininha Lula que postou em 15/10/2014 as 13h18min a mensagem “Estou satisfeita

com a maquina e perfeita....” ou Wesley dos Santos Barboza “tenho uma e funciona muito bem

estou muito satisfeito.....” (CIELO FACEBOOK, 2014).

4.3.3.3 Cielo Linkci

A pagina Cielo Linkci foi criada em 22/10/2012 e langcada em 27 de novembro de
2012 (CIELO LINKCI FACEBOOK, 2014).

Em 29/05/2015 contava com 16.440 curtidas na sua pagina no Facebook. A forma de
participacdo ¢ dita pela Cielo com simples: o usuario faz o cadastro no aplicativo, faz o
primeiro check-in em um estabelecimento afiliado e participante do programa. Depois pode
recomendar seus locais favoritos. Tanto os usudrios quantos os seus amigos podem ganhar

prémios (CIELO LINKCI FACEBOOK, 2014).

A empresa ndo participou do estudo de caso.



62

4.3.4 Ponto Frio

Das empresas pesquisadas, a Ponto Frio é a que possuia a adesdo ao maior numero de
redes sociais. Em 03/05/2014, participava e divulgava em seu site a presenga em oito redes
sociais: Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn, Google+, Foursquare, Orkut e Pinterest.
Entretanto, em outubro de 2014, divulgava a participacdo em somente cinco redes sociais:
Facebook, Twitter, Google+, Youtube e Pinterest. Apesar da reducdo, o nimero ainda

bastante significativo.

4.3.4.1 Sobre o Ponto Frio

O Pontofrio.com ¢ uma empresa varejista de comércio eletronico, criada em agosto de
2008 a partir da segregacdo da operacdo de vendas pela internet e televendas do Ponto Frio.
Ao criar o Pontofrio.com o objetivo foi unir a for¢a e a estrutura do Ponto Frio, j& forte nas
categorias mais relevantes do e-commerce e reconhecida em todas as classes sociais, com a

forca de uma equipe experiente e 100% focada no varejo digital (PONTO FRIO, 2014).

A empresa entrou no Facebook em 29/06/2009. Em 29/05/2015 registra em sua pagina
1.239.441 curtidas (PONTO FRIO FACEBOOK, 2014).

Aderiu ao Twitter em Outubro de 2008. Em 29/05/2015 contava com 215.123
seguidores (PONTO FRIO TWITTER, 2014).

O Ponto Frio ¢ participante do Youtube desde 21/12/2009 (PONTO FRIO
YOUTUBE, 2014). Em 17/10/2014 contava com 3.870 inscritos e 18.945.172 visualizagdes.
Em 29/05/2015 o nimero de visualizag¢des era de 26.704.649, o que significa um aumento de

40,96% no periodo.

4.3.4.2 Dados Coletados no Estudo de Caso

A empresa confirmou que o Pontofrio.com esta presente nas redes sociais Facebook,
Twitter, Youtube, Pinterest, Instagram e Google+. Quanto aos critérios que foram adotados

para a escolha das redes sociais informou: “cada Rede Social possui um objetivo de
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atendimento: o Facebook e o Twitter sdo utilizados como canais de interagdo com os usuarios
e postagem de ofertas; os videos das campanhas do sife sdo divulgados no Youtube; o
Pinterest possui contetido voltado para o servi¢o de Lista de Casamento; ja no Instragram, o
Pinguim conta detalhes da sua vida e rotina de gravagdes dos comerciais de TV; e no Google+

¢ publicado o conteudo do blog eglu.pontofrio.com.br”.

Em relacdo aos fatores que motivaram o Ponto Frio a aderir as redes sociais informou:
“0 nosso objetivo sempre foi a aproximag@o com o cliente. Pensando nisso, resolvemos nos
diferenciar dos outros perfis. Realizamos andlises internas, onde surgiu a estratégia de criar
um personagem — Pinguim — que, além de representar o Pontofrio.com, fosse bem
informado e falasse a mesma lingua dos usudrios das redes. E esta é a nossa motivagdo até
hoje.”. Segundo a empresa, as redes sociais foram adotadas pelo Pontofrio.com com a

finalidade de criar/manter relacionamentos e interagdes a fim de gerar potenciais clientes.

Quantos aos maiores desafios enfrentados quando do ingresso do Ponto Frio nas redes
sociais, informou: “nossos desafios sdo didrios. Queremos manter o Pinguim como referéncia,
apostando sempre no humor, carisma, eficiéncia no atendimento e preco baixo”. Desde o
inicio contou com uma equipe destinada a atender as demandas advindas das redes sociais.
Porém, “com o crescimento do Pinguim nas redes sociais, investimos em uma equipe maior e
diferenciada. Temos pessoas com formacgdo académica em Marketing, Psicologia, Relagdes
Publicas, Jornalismo e Publicidade. Essa gama de profissionais da vida ao Pinguim. Nos, cada
vez mais, buscamos entender os usudrios e estar por dentro de tudo o que acontece na

atualidade”.

Indagado se os objetivos que motivaram o Ponto Frio a aderir as redes sociais foram
alcangados, informou: “conquistamos um espago diferenciado nas midias sociais ¢ hoje as
pessoas nos procuram exatamente pela abordagem. Diariamente alcangamos 0 nosso objetivo
de criar e manter relacionamentos. A visibilidade, por exemplo, é a consequéncia disso.
Temos mais de 220 mil seguidores no Twitter e 1 milhdo de curtidas no Facebook. Contamos

com cerca de 600 interagdes por dia.”

Quanto a se o Feedback obtido por meio das redes sociais tem contribuido para a
melhoria geral dos servicos e/ou produtos do Ponto Frio, informou: “sim, diariamente
sentimos a reciprocidade dos nossos seguidores que nos estimula a investir cada vez mais em

acoes diferenciadas para as Redes Sociais. As Midias Sociais s@o o termometro das tendéncias
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e levamos essa cultura para dentro da empresa, afinal, o Pontofrio.com ¢ conhecido pela

inovagao.”

Perguntado se recomendaria o uso das redes sociais para outras areas da empresa,
argumentou que “o time de Midias Sociais foi criado para concentrar todos os perfis/paginas

de redes sociais da empresa”.

A empresa classifica a importancia das redes sociais para os seus negocios como
extremamente importante e a satisfacdo com a adog@o das redes sociais como extremamente

satisfeita.

4.3.5 BRF/Sadia

A BRF foi selecionada para o estudo de caso por apresentar uma grande disparidade
de popularidade nas redes sociais entre o seu proprio perfil institucional, da BRF, e o perfil da

SADIA, uma de suas marcas.

4.3.5.1 Sobre a BRF

A BREF foi criada em 2009 a partir da associagdo entre a Sadia e a Perdigdo. Apds o
sucesso da fusdo, finalizado em 2012, a empresa tornou-se uma das gigantes do mercado
alimenticio mundial. E uma das principais exportadoras de proteina animal do planeta, com
alimentos que chegam a 110 paises. Conta com 110 mil funciondrios em 47 fabricas no Brasil
e 11 unidades industriais em operag¢do no exterior (BRF, 2015). Divulga em seu website a
presenca nas redes sociais Twitter, LinkedIn e Youtube (BRF, 2015). Em todas essas redes
sociais os nimeros sdo timidos. Em 31/05/2015 apresentava no Twitter 11.848 seguidores

(BRF TWITTER, 2015) e no Youtube 9.174 visualizagdes (BRF YOUTUBE, 2015).

4.3.5.2 Sobre a Sadia

A Sadia foi criada em 1944 e tornou-se uma referéncia na industria de alimentos

nacional. Em 2009 a empresa associou-se a Perdigdo, dando origem a BRF. Desde entdo, a
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Sadia compde o portfolio de marcas da companhia e segue na produgdo de itens de valor
agregado derivados de carnes suina, bovina, de frango e de peru, além de massas, margarinas,
queijos e sobremesas. Além de chegar a todas as regides brasileiras, a marca Sadia ¢
exportada para 140 paises do Oriente Médio, Europa, Eurasia, Extremo Oriente, América
Latina e Africa. Para a internacionalizacio da marca foi criado um portfdlio exclusivamente
para atender alguns desses paises, com produtos adaptados ao paladar e aos costumes dos

consumidores locais (SADIA, 2015).

Entrou no Facebook em 18/05/2012 com a mensagem “Seja bem-vindo a pagina de
Sadia no Facebook! Aqui vocé vai conferir dicas de culindria, novidades de esportes e tudo
que precisa para ter uma vida saudavel e mais gostosa. Fique ligado, comente, curta e

compartilhe!”. Em 31/05/2015 contava com 3.463.584 curtidas (SADIA FACEBOOK, 2015).

No Twitter a participagdo da Sadia é timida. Contava com 7.792 seguidores em

31/05/2015 (SADIA TWITTER, 2015).

Em contrapartida, a empresa apresentava uma significativa audiéncia no Youtube. Em
31/05/2015 contava com 82.722 inscritos em seu canal e 52.906.256 de visualiza¢des. E
participante do Youtube desde 21/07/2009 (SADIA YOUTUBE, 2015).

4.3.5.3 Exemplos de publicacdes da Sadia no Facebook

Na sua pagina no Facebook divulga seus produtos, promogdes, receitas, eventos e

videos.

4.3.5.3.1 Participacio do usuario na pagina da Sadia no Facebook

Os visitantes fazem uso da pagina da Sadia no Facebook para enviar diferentes
mensagens a empresa. Como exemplo a mensagem do visitante Leandro Costa postada no dia

30/05/2015 as 14h55min:

Gostaria de deixar registrado a minha insatisfacio com sadia com relagdo ao
produto escondidinho de carne seca. Sempre consumi os produtos sadia mas esse
me decepcionou. O produto faz jus ao nome do prato, a cerne veio tdo escondida
que veio uns fiapos. Muito decepcionando ver a foto na caixa do produto e
encontrar s6 um caldo branco que nem ¢ puré de aipim, veio um caldo mesmo e
so uns fiapos de carne.
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A empresa respondeu a mensagem no dia 31/05/2015 as 16h21min nos seguintes
termos: “Old Leandro, vocé pode falar com a gente por mensagem privada? Queremos
conversar com vocé€. Por favor, envie seu Nome Completo, CPF, Telefone com DDD, Email e
Endereco. Vamos aguardar!”. Mas, ha um grande numero de mensagem positivas e de

manifestagcdo favoravel aos produtos.

4.3.5.4 Dados Coletados no Estudo de Caso

A empresa informou que a BRF adota as redes sociais Twitter e LinkedIn e a Sadia o
Twitter e o Facebook. O critério adotado para a escolha das redes sociais foi o da afinidade
com temas relacionados ao interesse das marcas em cada rede social. O que motivou a Sadia a
aderir as redes sociais foi a “penetracdo e proximidade com o consumidor. Hoje as redes

sociais sdo o principal elo de comunicagdo direta com nossos consumidores”.

Questionada se os fatores que motivaram a Sadia a aderir as redes sociais poderiam ser
colocados em pratica fazendo uso de outros mecanismos tecnoldgicos disponiveis, a empresa

informou que “provavelmente sim, porém em escala infinitamente menor”.

Quanto aos desafios enfrentados quando do ingresso da Sadia nas redes sociais,
informou que foi “entender a nova dinamica de comunicag@o do canal e entender como esse

contato com o publico poderia agregar valor a marca”.

Inicialmente a empresa nido contava com uma equipe exclusiva para atender as
demandas advindas das redes sociais. Questionada se atualmente conta com uma equipe
exclusiva informou que “sim, hoje temos uma equipe estruturada para atender o consumidor
em praticamente qualquer necessidade. Como citado acima, foi uma necessidade devido ao
grande volume de interagdes e a proximidade que o consumidor possui agora com a marca

nesses ambientes”.

De acordo com a empresa, os objetivos que motivaram a Sadia a aderir as redes sociais
foram alcangados. Acrescentou que as redes sociais sdo “hoje uma fonte de informagdes

extremamente valiosa para a companhia”.

Ao ser questionada se o Feedback obtido por meio das redes sociais tem contribuido

para a melhoria geral dos servigos e/ou produtos da BRF e Sadia, informou “com certeza, hoje
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um dos principais termometros da companhia ¢ a opinido dos consumidores nas redes
sociais”.

Quanto a recomendar o uso das redes sociais para outras areas da empresa ou
empresas do grupo, informou que “hoje temos grupos fechados para funcionarios da BRF do

mundo todo administrado pelo HR, dependendo do objetivo, acredito que pode ser

interessante”.

Classificou a importancia das redes sociais para os negdcios da empresa como muito

importante e a satisfa¢do com a adog¢ao das redes sociais como extremamente satisfeita.

4.3.6 Bayer

A Bayer foi selecionada para o estudo de caso em funcdo da sua plataforma digital
Bayer Jovens. O Projeto, idealizado no Brasil, visa engajar jovens em temas como ciéncia,
inovacdo e sustentabilidade, além de renovar a imagem da Bayer e estreitar o relacionamento
da empresa com o publico universitario, na faixa etaria dos 18 aos 24 anos (BAYER

JOVENS, 2015).

4.3.6.1 Sobre a Bayer

O Grupo Bayer, fundado na Alemanha em 1863, se consolidou com umas das mais
importantes e respeitadas industrias internacionais, oferecendo ao mercado uma ampla grama
de produtos e servigos no campo da saide, agricultura e materiais inovadores. No Brasil esta
presente desde 1896, quando dois consultores técnicos da Bayer desembarcaram no Rio de
Janeiro com a missdo de levantar as possibilidades comerciais da jovem Republica brasileira.
Nesse mesmo ano foi fundada a primeira representante dos produtos Bayer no Brasil, a Walty
Lindt & Cia. Em fevereiro de 1911, foi fundada a Frederico Bayer & Cia., com sede no Rio
de Janeiro, sendo a primeira firma de representacdo da propria Bayer e passando a responder
por toda a distribui¢do dos produtos da companhia no Brasil. Com o sucesso dos produtos, em
1921 foi fundada a Chimica Industrial Bayer Weskott & Cia., que além de importar e
comercializar os produtos da Bayer Alema, iniciou a producdo local de medicamentos

(BAYER, 2014).



68

4.3.6.2 Sobre o Bayer Jovens

Trata-se de uma plataforma digital que integra website, Facebook e Twitter. O projeto
foi lancado em 2012 e idealizado no Brasil para engajar jovens em temas como ciéncia,
inovacdo e sustentabilidade, além de renovar a imagem da Bayer e estreitar o relacionamento
da empresa com o publico universitario, na faixa etaria dos 18 aos 24 anos. De acordo com
Herbert Heitmann, Head of Corporate Brand, Communications & Government Relations da
companhia “o Bayer Jovens é um projeto que engaja e impulsiona a imagem da companhia

entre o publico jovem nas redes sociais” (BAYER JOVENS, 2015).

A pagina foi langada em 10/07/2010. Em 17/10/2014, contava com 1.076.082 curtidas
e em 28/05/2015 com 1.139.670 (BAYER JOVENS FACEBOOK, 2014), representando um

aumento de 5,91% no periodo.

Entrou no Twitter em junho de 2009 e em 28/05/2015 contava com 2.511 seguidores
(BAYER JOVENS TWITTER, 2015).

4.3.6.3 Dados Coletados no Estudo de Caso

A Bayer, por meio da sua Assessoria de Imprensa, apresentou informagdes para o
estudo de caso com a indicagdo de conteudo que ajudaram a compor o cendrio da pesquisa,

confirmando as informagdes ja apuradas e acrescentando novas.

Confirmou que, com o propoésito de aproximar o Grupo Bayer do publico jovem no
Brasil, foi desenvolvida a plataforma Bayer Jovens, que refor¢a atributos da marca como
sustentabilidade e inovacdo e promove o engajamento com estudantes de 18 a 24 anos e que o
projeto inclui o site bayerjovens.com.br e canais no Facebook e Twitter, que oferecem ampla
oferta de contetdos relacionados a ciéncia, tecnologia, saude e meio-ambiente, entre outros
temas, elaborados por interlocutores de renome dentre o publico dessa faixa etaria tais como:

psicologos, engenheiros e jornalistas.

A Assessoria de Impressa da companhia também fez meng¢ao a publicagdo da Revista
Exame de 29 de outubro de 2014, que publicou matéria sobre o projeto. De acordo com a

publicagdo, no fim de 2011 uma pesquisa da empresa tinha revelado que 20% dos jovens



69

brasileiros entre 18 e 25 anos ndo conheciam a marca e ignoravam uma gama variada de
produtos da Bayer. O dado foi considerado preocupante pela lideranga da companhia no
Brasil que, entdo, se dedicou a pensar numa estratégia para rejuvenescer a marca. Dentre as
estratégias adotadas estava o uso das redes sociais. A Bayer também passou a divulgar seus

programas de recrutamento por meio do Bayer Jovens.

Como resultado dessa iniciativa, o indice de reconhecimento da marca cresceu. Em
2012 era de 79% e em 2014 passou para 92%. Também houve aumento no niimero de
inscritos em programas de estagios. De 26.478 em 2013 para 34.904 em 2014. Outro aumento
relevante foi no numero de inscritos no programa de Trainee que passou de 8.863 em 2013

para 24.300 em 2015.

Além disso, a empresa também credita ao projeto Bayer Jovens o bom desempenho da
linha de cosméticos Bepantol, que, em outubro de 2014, estava entre os cinco produtos mais
vendidos da linha de satde e cuidados da Bayer. Um ano antes o mesmo produto estava

apenas entre os vinte mais vendidos.

Em 2014, o Bayer Jovens conquistou o Prémio BCG Excellence Award na Alemanha,
premiacdo global da marca Bayer, além do prémio Midia Digital Regional do Prémio Aberje
2014 — Associag@o Brasileira da Comunicacdo Empresarial — a premiagdo reconhece as

melhores praticas da comunicag¢do empresarial.
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5 Discussio

O historico das redes sociais esta muito ligado ao proprio histérico da evolucdo dos
recursos da computagdo. Porém, mais recentemente as ferramentas de redes sociais se
tornaram um fendmeno de massa em fung¢ao dos recursos tecnologicos disponiveis nos dias de
hoje: cameras digitais, celulares, smartphones, infraestrutura de comunicacdo e
telecomunicagdes, largura de banda, softwares de manuseio relativamente simples, e quase
sempre gratuitos. O conjunto desses recursos favorecem a adesdo, o engajamento € o
envolvimento dos usuarios. E, quando um usuario se envolve, curti ou compartilha uma
informacdo ela comeca a adquirir caracteristicas virais, aspecto das redes sociais interessa

muito as empresas.

Este estudo demonstrou que 79% das empresas pesquisadas j4 adotam pelo menos
uma ferramenta de rede social e que 21% delas ainda ndo adota nenhuma ferramenta. Dessa
forma, evidencia-se que a maioria das empresas brasileiras ja identificou os beneficios que a

participacdo ativa nesse canal pode trazer para o seu negdcio e para a sua marca.

Quanto a parcela de empresas que ndo adota nenhuma ferramenta de rede social, se
poderia dizer que o retardo estaria relacionado a cultura mais conversadora da empresa ou,
ainda, por estar apostando que se trata de um modismo tecnologico que logo caird em desuso.
Também seria possivel inferir que estaria relacionado a dificuldade dessas empresas em
identificar para si oportunidades nas redes sociais ou, talvez, por estarem esperando por uma
maior maturidade das tecnologias disponiveis para poderem entrar. Mas, seja qual for a razio,
fica evidente que ndo houve dedicagdo dos seus executivos para avaliar o assunto. J& que,
durante a conducdo deste estudo, foi possivel perceber certo constrangimento de algumas
empresas ao falarem sobre essa auséncia tendo em vista que, objetivamente, ha poucas razdes

que poderiam justificar isso.

Nesse sentido, seria oportuna uma revisdo de conceitos e prioridades por parte das

empresas ausentes ja que, conforme apresenta este estudo, no Brasil ha um alto nivel de
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audiéncia na Internet e nas redes sociais — ndo dando sinais de desaceleracdo - € as empresas

poderdo se aproveitar desse engajamento para fixar a sua marca e o seu conteudo.

E o0 que esta fazendo a Comgas, que figurou como uma das vinte e uma empresas que,
na ocasido da consulta, ndo adotava nenhuma ferramenta de rede social, e que confirmou no
estudo de caso que o cenario permanece o mesmo. A razdo para isso € por estarem
fortalecendo os canais proprietarios antes de evoluir para uma participa¢do nas redes sociais.
Também informou que os principais temores da empresa quanto ao seu ingresso sao
preocupagdes relacionadas a seguranca da informacdo. A empresa considera que
provavelmente adotard no futuro. Isso indica que a Comgas ja considerou a importancia do
uso das redes sociais e que estd se preparando para mudar os seus padrdes de divulgacdo e de

interagdo com o seu consumidor.

A Votorantim Cimentos, que também figurou como uma das vinte e uma empresas
que, na ocasidao da consulta, ndo adotava nenhuma ferramenta de rede social, informou que
embora ndo divulgasse em seu web site, adota o LinkedIn desde 2012 e que a motivagdo da
empresa para aderir a essa rede social foi a captag@o de talentos. Essa ferramenta ¢ utilizada
na empresa pela area de Captagdo e Desenvolvimento de Pessoas em parceria com a area de
Comunicacdo e foi a escolhida em func@o do seu perfil profissional. A Votorantim Cimentos
classificou como muito importante para a empresa o uso do LinkedIn. Isso indica que ela ja
conhece a dindmica e os beneficios de uso das redes sociais ¢ que poderia rapidamente

ampliar a utilizacdo.

A Cargill, também listada com uma das vinte e uma empresas, a ndo adotar nenhuma
ferramenta de rede social, ndo participou da pesquisa do estudo de caso em funcdo da
dificuldade de agenda dos seus executivos. Infere-se, com isso, que a empresa realmente nio
trata o assunto como prioridade, apontando um descompasso em relacdo ao seu consumidor.
Pode-se afirmar que a empresa esta perdendo a oportunidade de se aproximar, ainda mais,

dele, especialmente porque produz uma série de marcas tradicionais como 6leo Liza,
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Pomarola, Elefante, Gallo, Mazola, Ovomaltine, dentre outras. Marcas muito conhecidas e

queridas dos consumidores.

Quanto as empresas participantes do estudo de caso e que foram selecionadas por ja

adotarem alguma ferramenta de rede social, foram identificadas abordagens distintas.

A Unilever, que participa de forma ativa postando contetdo e interagindo com os
visitantes por meio da sua fanpage® do Facebook e o adotou como o espaco oficial da 4rea da
Talent, RH da Unilever Brasil, ndo compartilhou nenhuma informag¢o no estudo de caso por
considerar que se trata de assunto estratégico da companhia. Isso pode indicar que a empresa
esta considerando a possibilidade de integrar melhor os seus canais de comunicagcdo com 0s

consumidores para aproveitar mais o potencial das redes sociais que ja adota.

A Natura, que foi identificada como a empresa a possuir o maior nimero de curtidas
no Facebook, mais de 10 milhdes e que também apresentou uma audiéncia expressiva no
Youtube, com publicagdes que se aproximam dos 50 milhdes de visualizagdes, ndo aceitou
participar do estudo de caso e solicitou consultas as informagdes publicas da empresa.
Entretanto, no transcorrer da pesquisa, foi possivel perceber que a empresa constituiu uma
Equipe de Midias Sociais, o que poderia justificar a rdpida interagdo com o seu publico.
Notou-se que a empresa esta realmente atenta a sua audiéncia nas redes sociais. Porém, ao se
recusar participar da pesquisa, apesar de estar aberta a seu publico por meio das ferramentas

de redes sociais, colocou em divida a prioridade e a importancia que atribuiu a elas.

A Cielo, que foi selecionada para o estudo de caso em fun¢do da proposta inovadora
da ferramenta Cielo Linkci, que permite ao usudrio do Facebook fazer check-in e recomendar

os seus locais favoritos por meio das maquinas da empresa instaladas em estabelecimentos

6 - L. ,rs . .
Fanpage é uma pagina especifica dentro do Facebook direcionada para empresas ou marcas
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comerciais € com isso ganharem prémios, ndo aceitou participar do estudo de caso. Informou
que preferia ndo divulgar qualquer informagdo sobre o assunto por questdes estratégicas e de
sigilo concorrencial. Entretanto, ficou demonstrado que a empresa utiliza as redes sociais para
interagir com o seu publico que, por sua vez, adota o espaco para divulgar as experiéncias do
relacionamento que mantém com a empresa. Mas, diante da recusa da Cielo em participar do
estudo de caso, ndo se pode afirmar que a ferramenta Cielo Linkci tenha sido bem aceita pelos
usuarios. A duvida se acentuou ao se identificar que a ultima postagem feita pela empresa na
pagina do Cielo Linkci no Facebook foi em 31 de julho de 2014 as 17h00, pouco mais de um

ano atras, sugerindo um eventual abandono do produto.

O Ponto Frio, que foi identificada como a empresa com adesdo ao maior numero de
redes sociais, participou ativamente do estudo de caso. Informou que as redes sociais sdo
extremamente importantes para os seus negocios € que a companhia estd extremamente
satisfeita com o uso que faz delas. Para a empresa, cada rede social possui um objetivo de
atendimento:

e O Facebook e o Twitter sdo utilizados como canais de interagdo com o0s
usudrios e postagem de ofertas;

e Os videos das campanhas do site sao divulgados no Youtube;

e O Pinterest possui conteudo voltado para o servigo de Lista de Casamento;

e No Instragram, o Pinguim (um personagem que, além de representar o
Pontofrio.com, fala a mesma lingua dos usudrios das redes) conta detalhes da
sua vida e rotina de gravagdes dos comerciais de TV;

e E no Google+ ¢ publicado o contetido do blog eglu.pontofrio.com.br.

Também informou que o que Feedback obtido por meio das redes sociais tem
contribuido para a melhoria geral dos servigos da empresa. Além disso, o Ponto Frio também
compartilhou a experiéncia de, diariamente, sentir a reciprocidade dos seus seguidores
estimulando a empresa a investir cada vez mais agdes diferenciadas para as redes sociais.
Afirmou que a midias sociais sdo para a companhia um termometro das tendéncias e que leva

essa cultura para dentro da empresa.
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Pode-se afirmar que o Ponto Frio encontrou a formula para extrair o potencial das
ferramentas de redes sociais em beneficio do seu negdcio, confirmando a vocagdo da empresa
para a inovagdo e rapidamente perceber as oportunidades para conquistar novos clientes.
Além disso, o que mantém a empresa na vanguarda ¢ entender que alcancar os objetivos que

motivaram a empresa a aderir as redes sociais ¢ um desafio a ser conquistado diariamente.

A BRF, que foi selecionada para o estudo de caso por apresentar uma grande
disparidade de popularidade nas redes sociais entre o seu proprio perfil institucional, da BRF,
e o perfil da SADIA, uma de suas marcas, informou que a motivagdo para a adog¢do das redes
sociais foi a de estabelecer uma proximidade com os consumidores e que as redes sociais sao
atualmente o principal elo de comunica¢do direta com eles. Acrescentou, ainda, que as redes
sociais s3o uma fonte de informag¢des valiosissima para a companhia. Classifica as redes
sociais como muito importante para os negdcios da empresa € que estd extremamente
satisfeita com a adogao das mesmas. Reconhece que os fatores que motivaram a companhia a
aderir as redes sociais poderiam ser colocados em pratica fazendo uso de outros mecanismos
tecnoldgicos disponiveis, porém, em escala infinitamente menor. Portanto, esse estudo aponta
como acertada a estratégia da BRF em apoiar as suas marcas a estabelecerem forte presenca
nas redes sociais como forma de aproximacao e interagdo com os consumidores. Mas, ressalta
que a empresa poderia aproveitar melhor o espaco institucional que ocupa para centralizar e

direcionar o publico para as paginas dos seus produtos, como faz a @BRF Global no Twitter.

A Bayer reconhece como acertada a estratégia de adotar as redes sociais como uma
das formas de aproximacao do publico jovem, na faixa etaria dos 18 aos 25 anos, num esfor¢o
de buscar o rejuvenescimento da marca. Além disso, a empresa também credita ao projeto
Bayer Jovens, que inclui a adog¢do das redes sociais Facebook e Twitter, o bom desempenho
da linha de cosméticos Bepantol, que, em outubro de 2014, estava entre os cinco produtos
mais vendidos da linha de satide e cuidados da Bayer. Um ano antes o0 mesmo produto estava
apenas entre os vinte mais vendidos. Nota-se que a Bayer acreditou no potencial das suas
ideias e colheu os resultados dessa certeza. Ficaria dificil de aceitar que a Bayer buscasse
rejuvenescer a sua imagem sem ter adotado como estratégia a Internet, especialmente as redes

sociais.
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Ao se estudar as diferentes empresas foi possivel ter uma no¢ao de como as empresas
estdo adotando as ferramentas de redes sociais para fins mercadologicos. Verificou-se
também que no comeco tem havido certa cautela quanto ao uso das redes sociais. A maioria
posta inicialmente conteudos genéricos e criados para canais diversos e somente quando
atingem certo grau de maturidade ¢ que passam a pensar em acdes voltadas especialmente

para as redes sociais, como € o caso do Ponto Frio.

Outro aspecto a evidenciar ¢ que nenhuma das empresas que participou dos estudos de
casos informou estar insatisfeita ou manifestou interesse em descontinuar as iniciativas que

foram criadas paras as redes sociais.

Nota-se, portanto, que o uso das ferramentas de redes sociais nas organizacdes
brasileiras ¢ uma realidade que cresce e se consolida a cada dia e que o fendmeno nao esta
restrito a empresas de segmentos especificos. Ao contrério, esta distribuido em empresas de
diferentes ramos de atividades como: autoindustria, bens de consumo, energia,
telecomunicagdes, varejo, quimica e petroquimica, atacado, servigos, eletroeletronico,
indtstria da constru¢do, mineragdo, producdo agropecudria, siderurgia e metalurgia,
transporte, dentre outros. Além disso, a maioria delas, 61% das empresas estudadas nesta
pesquisa, adota mais de uma rede social e as destina a objetivos e interesses especificos.
Entdo, seja o Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn, Google+, Instagram ou quaisquer outros,

aderir € s6 o comego.
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Consideracdes Finais

Quando foi estabelecida a questdo de pesquisa desta dissertagdao: “De que forma as
empresas brasileiras estdo aderindo as ferramentas de redes sociais para fins
mercadoldgicos?”’, havia somente lampejos da certeza da importancia dada pelas empresas as
redes sociais. Porém, com o seu desenvolvimento, foi possivel confirmar que a maioria das
empresas brasileiras ja utiliza as ferramentas de redes sociais de forma contumaz, ou seja, ja é

usual considerar as redes sociais em quaisquer iniciativas de inovagao.

Quanto ao objetivo da pesquisa, ou seja, “Identificar de que forma tem ocorrido a
adesdo”, ficou evidente que cada empresa as adota considerando a afinidade das redes
sociais com o0s seus produtos ou servigos e de acordo com os seus proprios interesses. Porém,
na medida em que passam a utilizar, comeg¢am a vislumbrar novas formas e oportunidades de
usar o espaco para interagir € aproveitar a experiéncia do usudrio para aprimorar a sua propria

experiéncia.

Além disso, com a identificacdo de que algumas empresas ja registram indices de
audiéncia passando da casa dos milhdes de acessos ou visualizagdes, confirmou-se que o
publico estd atento a presenca das empresas nas redes sociais, proporcionando, assim, um
local seguro para coletar a impressdo real e valiosa dos seus consumidores acerca dos seus

produtos ou servigos.

Porém, dado os limites desta pesquisa e o foco escolhido para a andlise, entende-se
que ainda ficou muito por ser analisado. Desse modo, pode-se apontar possiveis
recomendagdes para pesquisas futuras com o objetivo de gerar novos conhecimentos sobre o

assunto, a saber:

. Identificar o uso das redes sociais especificamente em empresas de comunicagdes com
o objetivo de buscar compreender como ocotre ou ocorrera a migragdo do publico dos
meios de comunicagdes convencionais para as redes sociais e sobre como se dara essa

convergencia.
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o Tracar um comparativo entre os numeros apresentados nesta pesquisa com nimeros
futuros de forma a compreender a evolugdo ou involugdo do uso das ferramentas de
redes sociais nas empresas brasileiras em um dado periodo de tempo e,

posteriormente, comparando um periodo com o outro.

. Ampliar o numero de empresas pesquisadas das 100 para as 500 maiores empresas
brasileiras e estabelecer as devidas comparagdes, buscando aprofundar a reflexdo feita

nesta pesquisa.

Pode-se dizer, entdo, que a maioria das empresas brasileiras tem utilizando as redes
sociais para se aproximar dos consumidores ou do publico de seu interesse e estabelecer com
ele uma comunicagdo direta, para divulgar oportunidades, para criar e manter
relacionamentos, para obter feedback acerca dos seus produtos ou servigos, para esclarecer
davidas dos consumidores, para agregar valor a sua marca, para divulgar seus produtos, para
complementar esfor¢os de outros canais, para reforcar campanhas divulgadas em outros meios

de comunicag@o e para atrair novo publico.

Além disso, as redes sociais ja estdo sendo adotadas como um novo canal de venda por
algumas empresas e ha aquelas que ja passaram até a pensar em ac¢des voltadas especialmente
para as redes sociais. Talvez seja inevitavel que, num futuro ndo muito distante, toda empresa
passe a ter como premissa a adocdo de redes sociais para divulgar seu conteudo e gerar

interesse para a sua marca.



78

Referéncias

ALBRECHT, W. D., LinkedIn For Accounting and Business Students. American Journal
of Business Education, Concordia College, USA, v. 4, n. 10, p. 39-41, 10 2011.

APPLE, W. M.; BALL, S. J.; GANDIN, L. A. Sociologia da Educacio — Analise
Internacional. Porto Alegre: Penso, 2013.

BAYER. Disponivel em:
<http://www.bayer.com.br/scripts/pages/pt/grupo_bayer/histria/index.php>. Acesso em: 17
Out. 2014.

BAYER JOVENS. Disponivel em: <http://www.bayerjovens.com.br/pt/fique-ligado/novas-
ideias/visualizar/?materia=bayer-jovens-vence-premio-global>. Acesso em: 28 Mai. 2015.

BAYER JOVENS FACEBOOK. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/bayerjovensBR>. Acesso em: 17 Out. 2014.

BAYER JOVENS TWITTER. Disponivel em: <https://twitter.com/bayerjovens>. Acesso em:
28 Out. 2015.

BRF. Disponivel em: <http://www.brf-global.com/brasil/nossas-marcas/sadia#>. Acesso em:
31 Mai. 2015.

BRF YOUTUBE. Disponivel em: https://www.youtube.com/user/brfglobal/about. Acesso em:
31 Mai. 2015.

BRF TWITTER. Disponivel em: <https://twitter.com/brf brasil>. Acesso em: 31 Mai. 2015.

BRF FACEBOOK. Disponivel em: <https://www.facebook.com/pages/BRF-Brasil-Foods-
SA/1118091288383167fref=ts>. Acesso em: 31 Mai. 2015.

CARGILL WIKIPEDIA. Disponivel em: < https://pt.wikipedia.org/wiki/Cargill>. Acesso em:
15 Jul. 2015.

CARGILL. Disponivel em: <http://www.cargill.com.br/pt/sobre-cargill-brasil/index.jsp>.
Acesso em: 15 Jul. 2015

CIELO. Disponivel em: <https://www.cielo.com.br/vem-pra-cielo>. Acesso em: 03 Out.
2014.

CIELO LINKCI  FACEBOOK. Disponivel em:  <https://www.facebook.com/
cielolinkci/info?tab=page info>. Acesso em: 03 Out. 2014

CIELO FACEBOOK. Disponivel em: <https://www.facebook.com/cielobr?fref=ts>. Acesso
em: 03 Out. 2014

CIELO TWITTER. Disponivel em: <https://twitter.com/Cielo_br>. Acesso em: 29 Mai. 2015.



79

CIELO YOUTUBE. Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/
CieloCampanhas/about>. Acesso em: 17 Out. 2014.

CIRIBELLI, M. C. Como Elaborar uma Dissertacio de Mestrado através da pesquisa
cientifica. Rio de Janeiro: 7Letras, 2003.

COMM, J., BURGE, K. O Poder do Twitter: Estratégias para dominar seu mercado e
atingir seus objetivos com um #witt por vez. Apresentacio de Ethevaldo Siqueira. Sao
Paulo: Gente, 2009.

COMGAS. Disponivel em:
<http://www.comgas.com.br/pt/empresa/quemSomos/Paginas/quem-somos.aspx>. Acesso
em: 10 Jul. 2015.

COMSCORE. 2013 Brazil Digital Future in Focus. Sdo Paulo, 2013. Disponivel em:
<http://www.comscore.com/por/Insights/Presentations_and Whitepapers/
2013/2013 Brazil Digital Future in_Focus>. Acesso em: 18 Mai. 2013.

COMSCORE. O Cenario das Redes Sociais e Métricas que realmente importam. Sado
Paulo, Agosto de 2014.

FACEBOOK. Disponivel em: <https://www.facebook.com/facebook?brandloc=DISABLE>.
Acesso em: 26 Mai. 2015.

FACEBOOK WIKIPEDIA. Disponivel em: <pt.wikipedia.org/wiki/Facebook>. Acesso em:
26 Mai. 2015.

FERREIRA, G. C., Redes Sociais de Informac¢ao: uma historia ¢ estudo de caso. 2011.
Dissertagdo (Mestrando em Ciéncia da Informag¢do) Escola de Comunicagdo e Artes da
Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2011. Perspectivas em Ciéncia da Informagao, v.16,
n.3, p.208-231.

FLICKR WIKIPEDIA. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Flickr>. Acesso em: 26
Mai. 2015.

FOLHA DE SAO PAULO. Disponivel em:
<http://wwwl.folha.uol.com.br/tec/2014/11/1553088-internet-ja-tem-quase-3-bilhoes-de-usua
rios-no-mundo-diz-onu.shtml> Acesso em: 06 Dez. 2014.

FOURSQUARE. Disponivel em: <https://pt.foursquare.com/about>. Acesso em: 02 Jun.
2015.

FOURSQUARE WIKIPEDIA. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Foursquare>.
Acesso em: 02 Jun. 2015.

FREUNDT, V. L. M. A, Métricas de Avaliacdo e Comunicacio de Marketing Offline e
Online: Um estudo sobre o setor de bancos. 2012. 239 f. Tese (Doutorado em Ciéncias)



80

Departamento de Administracdo da Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade
da Universidade de Sdo Paulo, Sao Paulo, 2012.

GIL, A. C. Como Elaborar Projetos de Pesquisa. 4*. ed. Sao Paulo: Atlas, 2002.

GOOGLE+. Disponivel em: < http://pt.wikipedia.org/wiki/Google%2B>. Acesso em 02 Jun.
2015.

GOOGLE IMAGENS. Disponivel em: <https://www.google.com.br/imghp?hl=pt-BR&tab
=wi&ei=ptptVdr8CNaAygS 3IPQBA&ved=0CBEQqi40AQ>. Acesso em: 02 Jun. 2015.

GOOGLE COMPANY HISTORY. Disponivel em:
<https://www.google.com.br/about/company/history/>. Acesso em: 02 Jun. 2015.

GRATES, G. Maintaining reputation in a time of global change corporate. Corporate
Communication Institute, Dez. 2006. Disponivel em: <http://www.corporatecomm.org/pdf/
CCI _Grates_ReputationDeck 2112706.ppt>. Acesso em: 14/12/2014.

INSTRAGRAM. Disponivel em: <https://instagram.com/about/us/>. Acesso em: 02 Jun.
2015.

INSTAGRAM ESTADAO. Disponivel em: <http://blogs.estadao.com.br/link/a-historia-do-
instagram-em-fotos/>. Acesso em: 02 Jun. 2015.

INSTRAGRAM O GLOBO. Disponivel em: <http://gl.globo.com/tecnologia/tem-um-
aplicativo/noticia/2013/11/primeiro-anuncio-do-instagram-gera-onda-de-reclamacoes-de-
usuarios.html>. Acesso em: 23 Nov. 2013.

INSTRAGRAM WIKIPEDIA. Disponivel em: <http:/pt.wikipedia.org/wiki/Instagram>.
Acesso em: 02 Jun. 2015.

KIRKPATRICK, D. O EFEITO FACEBOOK - os bastidores da historia da empresa que
conecta o0 mundo. Rio de Janeiro: Intrinseca, 2011.

KNOKE, D.; YANG, S. Social Network Analysis: Series Quantitative Applications in the
Social Sciences. Sage Publications. EUA. 2008. 2a. Ed.

LINKEDIN. Disponivel em: <https://www.linkedin.com/about-us?trk=hp-about>. Acesso em:
02 Jun. 2015.

LINKEDIN BRIEF HISTORY. Disponivel em:
<http://ourstory.linkedin.com/?trk=corpblog>. Acesso em: 18 Dez. 2014.

LINKEDIN WIKIPEDIA. Disponivel em: <pt.wikipedia.org/wiki/LinkedIn>. Acesso em: 18
Dez. 2014.

MACLUHAN, M. Os meios de comunicacio como extensio do homem. Traducgdo de
Décio Pignatari. Sdo Paulo. Cultrix Ed. Publicado nos Estados Unidos da América por



81

McGraw-Hill Book Company (Nova York, Toronto, Londres). 1964. Titulo original:
Undertanding Media: The Extensions of Man. Sao Paulo: Ed. Cultrix.

NATURA. Disponivel em:
<http://www.natura.com.br/www/a-natura/sobre-a-natura/historia/>. Acesso em: 19 set.
2014.

NATURA FACEBOOK. Disponivel em: <https://www.facebook.com/natura.br?fref=ts>.
Acesso em: 13 Set. 2014.

NATURA TWITTER. Disponivel em: <https://twitter.com/naturanet?lang=pt>. Acesso em:
21 Set. 2014.

NATURA YOUTUBE. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/user/naturabemestarbem/about>. Acesso em: 17 Out. 2014.

OLHAR DIGITAL. Disponivel em: <http://olhardigital.uol.com.br/noticia/relembre-a-
historia-de-sucesso-do-youtube/33396>. Acesso em: 02 Jun. 2015.

ORKUT WIKIPEDIA. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Orkut>. Acesso em: 26
Mai. 2014.

PONTO FRIO. Disponivel em: <http://www.pontofrio.com.br/>. Acesso em: 17 Out. 2014.

PONTO FRIO FACEBOOK. Disponivel em: <https://www.facebook.com/Pontofrio>. Acesso
em: 17 Out. 2014.

PONTO FRIO TWITTER. Disponivel em: <https://twitter.com/pontofrio>. Acesso em: 17
Out. 2014.

PONTO FRIO YOUTUBE. Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/PontoFrioCom>.
Acesso em: 18 Out 2014.

POSEY, C. et al. Proposing the online community self-disclosure model: the case of
working professionals in France and the U.K. who use online communities. European
Journal of Information Systems, Basingstoke, v. 19, n. 2, p. 181-195, 04 2010.

RAMPAZZO, L., Metodologia Cientifica — para alunos dos cursos de graduagdo e pOs-
graduacdo. 3*. Ed. Sao Paulo, 2005, Loyola Ed.

REVISTA EXAME. Disponivel em: <http://exame2.com.br/mm_2013/mm.php>. Acesso em:
17 Nov. 2013.

SADIA. Disponivel em: <http://www.sadia.com.br/sobre-a-sadia/>. Acesso em: 31 Mai.
2015.

SADIA FACEBOOK. Disponivel em: <https://www.facebook.com/SadiaOficial>. Acesso
em: 31 Mai. 2015.



82

SADIA YOUTUBE. Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/receitassadia>. Acesso
em: 31 Mai. 2015

SADIA TWITTER. Disponivel em: <https://twitter.com/sadia>. Acesso em: 31 Mai. 2015.

SERASA EXPERIAN. Disponivel em:
<http://www.serasaexperian.com.br/release/noticias/2013/noticia_01418.htm>. Acesso em: 23
Nov. 2013.

SLIDESHARE. Disponivel em: <http://pt.slideshare.net/about>. Acesso em: 26 Mai. 2015.

STAREC, C., Educacio Corporativa em Xeque: Até que ponto treinamento ¢ um bom
negocio para as organizagdes? Rio de Janeiro, 2011, Senac Rio Ed.

TOMAEL, M. L; ALCARA, A. R.; DI CHIARA, 1. V. Das Redes Sociais a Inovacéo. Ci.
Inf.,, Brasilia, v. 34, n. 2, p. 93-104, maio/ago. 2005. Disponivel em
<http://www.scielo.br/pdf/ ci/v34n2/28559.pdf> - Acesso em 25/05/2013.

TRIVINOS, AN.S. Introducio 3 pesquisa em ciéncias sociais: a pesquisa qualitativa em
educacio. Sdo Paulo: Atlas, 1987.

TWITTER PO O GLOBO. Disponivel em: <http://oglobo.globo.com/infograficos/twitter-
ipo/>. Acesso em: 18 Dez. 2014.

TWITTER WIKIPEDIA. Disponivel em: <pt.wikipedia.org/wiki/Twitter>. Acesso em: 18
Dez. 2014.

UGARTE, D. O Poder das Redes. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2008.
UOL TECNOLOGIA. Disponivel em:
<http://tecnologia.uol.com.br/noticias/redacao/2015/05/26/internet-chegara-a-32-bi-de-

usuarios-ate-fim-de-2015-estima-onu.htm>. Acesso em: 06 Jun. 2015.

VIMEO WIKIPEDIA. Disponivel em <http://pt.wikipedia.org/wiki/Vimeo>. Acesso em: 23
Nov. 2013.

UNILEVER. Disponivel em: <http://www.unilever.com.br/>. Acesso em: 28 Mai. 2015.

UNILEVER FACEBOOK. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/UnileverBrasil/timeline>. Acesso em 21 Set 2014.

UNILEVER TWITTER. Disponivel em: <https://twitter.com/UnileverBrasil>. Acesso em: 27
Set. 2014.

UNILEVER YOUTUBE. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/user/ulprojectsunlight/about>. Acesso em 17 Out. 2014.



83

UNILEVER CAREERS. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/UnileverCareersBrasil/info?tab=page info>. Acesso em: 26 Mai.
2015.

UNIVALL Disponivel em:
<http://www.univali.br/vida-no-campus/biblioteca/Documents/caderno 9.pdf>. Acesso em:
24 Jun. 2015.

VOTORANTIM. Disponivel em: <http://www.votorantimcimentos.com.br/htms-
ptb/Institucional/Perfil.htm>. Acesso em: 15 Jul. 2015.

WOODCOCK, N.; GREEN, A.; STARKEY, M. Social CRM as a business strategy. Journal
of Database Marketing & Customer Strategy Management, London, v. 18, n. 1, p. 50-64, 03
2011.

YIN, R.K. Estudo de Caso: Planejamento e Métodos. 3* edi¢do. Porto Alegre: Bookman,
2005.

YOUTUBE WIKIPEDIA. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Y ouTube>. Acesso
em: 02 Jun. 2015.



84

Apéndice A — Lista das 100 maiores empresas do Brasil incluidas no ranking da Revista
Exame no ano de 2013 (COMPLEMENTO)

(continua)
Ranking Empresa Vendas Liquidas Lucro Setor Empregados
(em US$ mil) (em US$ mil)
1 | Petrobras 109.713.317 7.930.628 | Energia 61.878
2 | BR Distribuidora 39.024.536 907.888 | Atacado 4.490
3 | Vale 28.989.381 1.984.724 | Mineragao 52.379
4 | Ipiranga Produtos 23.596.553 354.120 | Atacado 2.222
5 | Volkswagen 13.440.970 | NI Autoindustria 22.350
6 | Cargill 11.914.854 187.105 | Bens de Consumo 7.210
7 | Fiat 11.708.782 589.757 | Autoindustria 19.250
8 | Vivo 11.484.417 2.161.051 | Telecomunicacdes 12.999
9 | Raizen 11.175.972 | NI Atacado NI
10 | Bunge 11.099.381 40.493 | Bens de Consumo 6.689
11 | Braskem 10.415.966 -523.218 | Quimica e Petroquimica 4.957
12 | Pao de Agucar 9.617.171 393.908 | Varejo 60.923
13 | TIM 9.096.032 752.808 | Telecomunicagdes NI
14 | JBS 8.281.437 374.428 | Bens de Consumo NI
15 | Nova Casa Bahia 8.015.157 | NI Varejo 55.794
16 | General Motors 7.314.356 | NI Autoindustria NI
17 | BRF 7.193.845 10.439 | Bens de Consumo 54.079
18 | Walmart 7.193.207 | NI Varejo NI
19 |E.C.T. 7.052.055 450.096 | Servigos 117.900
20 | Carrefour 7.016.532 | NI Varejo NI
21 | Ambev 6.584.737 3.281.074 | Bens de Consumo 18.911
22 | TAM 6.511.745 | NI Transporte NI
23 | Telefénica 6.503.437 1.330.913 | Telecomunicacbes 5.494
24 | ArcelorMittal Brasil 6.448.569 48.507 | Siderurgia e Metalurgia 8.406
25 | Telemar 6.034.405 229.589 | Telecomunicagbes NI
26 | Atacadao 5.805.044 | NI Varejo NI
27 | Claro 5.765.128 -512.566 | Telecomunicagdes NI
28 | Usiminas 5.761.845 -551.432 | Siderurgia e Metalurgia 13.814
29 | Cosan CL 5.526.630 | NI Atacado NI
30 | TNL PCS 5.463.309 1.005.258 | Telecomunicacgdes NI
31 | ADM 5.440.035 | NI Produgéo Agropecuaria 3.930
32 | Sabesp 5.420.211 1.096.657 | Servicos 15.019
33 | Samsung 5.414.907 | NI Eletroeletrénico 10.309
34 | CRBS 5.410.005 959.151 | Bens de Consumo 9.006
35 | Ford 5.406.263 | NI Autoindustria NI
36 | CSN 5.371.239 -630.405 | Siderurgia e Metalurgia 21.232
37 | Embraer 5.164.097 324.189 | Autoindustria 16.325
38 | Embratel 5.113.550 262.077 | Telecomunicagbes 7.540
39 | AES Eletropaulo 5.027.268 96.209 | Energia 5.872
40 | Mercedes-Benz 4.889.555 | NI Autoindustria 14.300
41 | Copersucar Cooperativa 4.887.529 -1.284 | Energia NI
42 | Renault 4.822.683 194.740 | Autoindustria 6.300
43 | Cemig Distribuicdo 4.797.385 83.921 | Energia 6.415
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Apéndice A - Lista das 100 maiores empresas do Brasil incluidas no ranking da Revista
Exame no ano de 2013 (COMPLEMENTO)

(continua)
Ranking Empresa Vendas Liquidas Lucro Setor Empregados
(em US$ mil) (em US$ mil)

44 | Toyota 4.770.628 | NI AutoindUstria 5.228
45 | Globo 4.757.670 1.102.327 | Comunicacgdes NI

46 | Louis Dreyfus 4.740.726 -59.565 | Producéo Agropecuaria 2.899
47 | Construtora Odebrecht 4.696.447 279.615 | Industria da Construgéo 127.056
48 | Ale 4.524.380 20.389 | Atacado 1.159
49 | Gerdau Agos Longos 4.156.256 224.942 | Siderurgia e Metalurgia NI

50 | Amil 4.052.127 20.959 | Servigos 19.160
51 | Eletrobras Furnas 3.848.327 -800.679 | Energia 4.567
52 | ltaipu Binacional 3.797.867 | NI Energia 3.458
53 | MAN Latin America 3.736.430 | NI Autoindustria 1.825
54 | GOL 3.623.382 -624.433 | Transporte 17.676
55 | Oi 3.542.076 -166.437 | Telecomunicagdes 16.678
56 | Light Sesa 3.529.289 179.539 | Energia 3.955
57 | Lojas Americanas 3.457.732 209.332 | Varejo 17.180
58 | Unilever 3.432.548 | NI Bens de Consumo NI

59 | Coamo 3.395.832 145.727 | Producéo Agropecuaria 5.898
60 | Magazine Luiza 3.391.875 -17.649 | Varejo 25.183
61 | Samarco 3.306.189 1.260.703 | Mineracéo 2.517
62 | Basf 3.302.819 118.502 | Quimica e Petroquimica 4.014
63 | CPFL Paulista 3.290.205 262.113 | Energia 2.899
64 | GE 3.271.016 | NI Eletroeletrénico NI

65 | Whirlpool 3.199.179 239.358 | Eletroeletrénico 18.335
66 | Honda Automéveis 3.185.888 | NI Autoindustria 3.542
67 | Moto Honda 3.172.971 | NI Autoindustria 10.903
68 | Natura 3.154.454 397.547 | Bens de Consumo 6.683
69 | Makro 3.111.820 14.214 | Atacado NI

70 | Souza Cruz 3.071.878 789.538 | Bens de Consumo 7.400
71 | Chesf 3.026.714 -3.327.237 | Energia 5.631
72 | Cencosud 2.989.720 -34.852 | Varejo 34.712
73 | Copel 2.974.288 -93.334 | Energia 7.169
74 | Coelba 2.934.634 353.811 | Energia 2.516
75 | Peugeot Citroén 2.854.710 | NI Autoindustria 5.171
76 | Amaggi 2.853.251 38.126 | Atacado 1.065
77 | Votorantim Cimentos 2.827.922 416.579 | Industria da Construgéo 7.711
78 | Bayer 2.774.254 231.196 | Quimica e Petroquimica 3.871
79 | Transpetro 2.696.662 359.750 | Transporte 11.030
80 | Heringer 2.679.136 -3.680 | Quimica e Petroquimica 3.752
81 | Comgas 2.665.032 219.978 | Energia 1.041
82 | Raizen Energia 2.649.757 115.281 | Energia NI

83 | CNH/Case New Holland 2.628.726 60.658 | Autoindustria 4.736
84 | Gerdau Agominas 2.603.710 82.741 | Siderurgia e Metalurgia NI

85 | Syngenta 2.577.273 | NI Quimica e Petroquimica 1.803
86 | Tag 2.565.325 780.654 | Transporte 23
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Apéndice A - Lista das 100 maiores empresas do Brasil incluidas no ranking da Revista
Exame no ano de 2013 (COMPLEMENTO)

(conclusdo)
. Vendas
Ranking Empresa Liquidas Lucro Setor Empregados
(emUS§ miy |  (em USSmil)
87 | Nextel 2.549.897 187.776 | Telecomunicagdes 6.450
88 | Cielo 2.528.250 1.180.493 | Servigos 892
89 | Suzano 2.516.592 877 | Papel e Celulose 6.232
90 | Ponto Frio 2.478.936 75.059 | Varejo 10.867
91 | Camargo Corréa 2.414.328 93.578 | Industria da Construcédo 17.203
92 | Bunge Fertilizantes 2.398.281 -450.712 | Quimica e Petroquimica NI
93 | P&G Industrial 2.366.307 | NI Bens de Consumo 1.156
94 | Paranapanema 2.356.508 -144.471 | Siderurgia e Metalurgia 2.225
95 | Cemig GT 2.342.183 862.105 | Energia 1.724
96 | Nestlé 2.322.018 | NI Bens de Consumo NI
97 | Marfrig 2.292.167 -262.514 | Bens de Consumo 10.435
98 | Braskem Qpar 2.280.640 -116.343 | Quimica e Petroquimica 952
99 | Eletronorte 2.261.217 -404.598 | Energia 3.757
100 | B2wW 2.237.813 -139.172 | Varejo NI

Fonte: Revista Exame (2013)




Apéndice B - Redes Sociais adotadas pelas 100 Maiores Empresas do Brasil (Ano de 2013)

Ranking Empresa Setor F T Y
1 Petrobras Energia X X X
2 BR Distribuidora Atacado X X X
3 Vale Mineragao X X X
4 Ipiranga Produtos Atacado X
5 Volkswagen Autoindustria X
6 Cargill Bens de Consumo
7 Fiat Autoindustria X X X
8 Vivo Telecomunicagbes X X
9 Raizen Atacado
10 Bunge Bens de Consumo X X
1" Braskem Quimica e Petroquimica X X
12 P&o de Agucar Varejo X X X
13 TIM Telecomunicagdes X X X
14 JBS Bens de Consumo X
15 Nova Casa Bahia Varejo X X X
16 General Motors Autoindustria X X
17 BRF Bens de Consumo X
18 Walmart Varejo X X
19 E.C.T. Servigos X
20 Carrefour Varejo X
21 Ambev Bens de Consumo X X




Apéndice B - Redes Sociais adotadas pelas 100 Maiores Empresas do Brasil (Ano de 2013)

Ranking Empresa Setor
22 TAM Transporte
23 Telefénica Telecomunicacdes
24 ArcelorMittal Brasil Siderurgia e Metalurgia
25 Telemar Telecomunicagbes
26 Atacadao Varejo
27 Claro Telecomunicacdes
28 Usiminas Siderurgia e Metalurgia
29 Cosan CL Atacado
30 TNL PCS Telecomunicacdes
31 ADM Produgéo Agropecuaria
32 Sabesp Servigos
33 Samsung Eletroeletrénico
34 CRBS Bens de Consumo
35 Ford Autoindustria
36 CSN Siderurgia e Metalurgia
37 Embraer Autoindustria
38 Embratel Telecomunicagdes
39 AES Eletropaulo Energia
40 Mercedes-Benz Autoindustria
41 Copersucar-Cooperativa Energia




Apéndice B - Redes Sociais adotadas pelas 100 Maiores Empresas do Brasil (Ano de 2013)

Ranking Empresa Setor F T
42 Renault Autoindustria X
43 Cemig Distribuigao Energia X X
44 Toyota Autoindustria X
45 Globo Comunicagdes X X
46 Louis Dreyfus Produgéo Agropecuéaria X X
47 Construtora Odebrecht Industria da Construgéo X X
48 Ale Atacado X X
49 Gerdau Agos Longos Siderurgia e Metalurgia X X
50 Amil Servigos X
51 Eletrobras Furnas Energia X X
52 Itaipu Binacional Energia X
53 MAN Latin America Autoindustria X X
54 GOL Transporte X X
55 Oi Telecomunicagdes X X
56 Light Sesa Energia X X
57 Lojas Americanas Varejo X X
58 Unilever Bens de Consumo X X
59 Coamo Produgéo Agropecuéaria X X
60 Magazine Luiza Varejo X X
61 Samarco Mineragao X X




Apéndice B - Redes Sociais adotadas pelas 100 Maiores Empresas do Brasil (Ano de 2013)

Ranking Empresa Setor F T Y
62 Basf Quimica e Petroquimica X X X
63 CPFL Paulista Energia X X X
64 GE Eletroeletrénico X X X
65 Whirlpool Eletroeletrénico X X X
66 Honda Automoveis Autoindustria X
67 Moto Honda Autoindustria X
68 Natura Bens de Consumo X X X
69 Makro Atacado X X
70 Souza Cruz Bens de Consumo X
71 Chesf Energia X
72 Cencosud Varejo X X X
73 Copel Energia
74 Coelba Energia
75 Peugeot Citroén Autoindustria X X X
76 Amaggi Atacado X X
77 Votorantim Cimentos Industria da Construgao
78 Bayer Quimica e Petroquimica X X
79 Transpetro Transporte
80 Heringer Quimica e Petroquimica
81 Comgas Energia




Apéndice B - Redes Sociais adotadas pelas 100 Maiores Empresas do Brasil (Ano de 2013)

Ranking Empresa Setor F
82 Raizen Energia Energia
83 CNH/ Case New Holland Autoindustria X
84 Gerdau Agominas Siderurgia e Metalurgia X
85 Syngenta Quimica e Petroquimica X
86 Tag Transporte
87 Nextel Telecomunicagdes X
88 Cielo Servigos X
89 Suzano Papel e Celulose
90 Ponto Frio Varejo X
91 Camargo Corréa Industria da Construgao X
92 Bunge Fertilizantes Quimica e Petroquimica X
93 P&G Industrial Bens de Consumo X
94 Paranapanema Siderurgia e Metalurgia
95 Cemig GT Energia X
96 Nestlé Bens de Consumo X
97 Marfrig Bens de Consumo
98 Braskem Qpar Quimica e Petroquimica X




Apéndice B - Redes Sociais adotadas pelas 100 Maiores Empresas do Brasil (Ano de 2013)

Ranking Empresa Setor F T Y
99 Eletronorte Energia
100 B2wW Varejo

Fonte: Elaborada pela Autora

Notas:

(1) (F) Facebook
(2) (T) Twitter

(3) (Y) Youtube

(4) (L) LinkedIn

(5) (I) Instagram
(6) (G) Google+
(7) (Fr) Flickr

(8) (Fs) Foursquare
(9) (V) Vimeo

(10) (O) Orkut

(11) (P) Pinterest
(12) (S) Slideshare

(13) (N) Nenhuma



Apéndice C - Web sites consultados

Ranking | Empresa Setor Endereco Eletrénico Consultado
1 Petrobras Energia www.petrobras.com.br
2 BR Distribuidora Atacado www.br.com.br
3 Vale Mineragéo www.vale.com.br
4 Ipiranga Produtos Atacado www.ipiranga.com.br
5 Volkswagen Autoindustria www.vw.com.br/pt.html
6 Cargill Bens de Consumo www.cargill.com.br
7 Fiat Autoindustria www.fiat.com.br
8 Vivo Telecomunicagdes www.vivo.com.br
9 Raizen Atacado www.raizen.com.br/

10 Bunge Bens de Consumo www.bunge.com.br/
1" Braskem Quimica e Petroquimica | www.braskem.com.br/




Apéndice C - Web sites consultados

Ranking | Empresa Setor Endereco Eletronico Consultado
12 P&o de Agucar Varejo www.paodeacucar.com.br
13 TIM Telecomunicagbes www.tim.com.br
14 JBS Bens de Consumo www.jbs.com.br/
15 Nova Casa Bahia Varejo www.casasbahia.com.br/
16 General Motors Autoindustria www.chevrolet.com.br/
17 BRF Bens de Consumo www.brf-br.com/
18 Walmart Varejo www.walmart.com.br/
19 E.C.T. Servigos http://www.correios.com.br/
20 Carrefour Varejo www.grupocarrefour.com.br/
21 Ambev Bens de Consumo www.ambev.com.br/pt-br.html




Apéndice C - Web sites consultados

Ranking | Empresa Setor Endereco Eletronico Consultado
22 TAM Transporte www.tam.com.br
23 Telefénica Telecomunicagbes www.telefonica.com.br
24 ArcelorMittal Brasil Siderurgia e Metalurgia | www.arcelormittal.com/br/
25 Telemar Telecomunicag¢des www.oi.com.br
26 Atacadao Varejo www.atacadao.com.br
27 Claro Telecomunicagdes www.claro.com.br
28 Usiminas Siderurgia e Metalurgia | www.usiminas.com/irj/portal
29 Cosan CL Atacado Www.cosan.com.br
30 TNL PCS Telecomunicagdes www.oi.com.br




Apéndice C - Web sites consultados

Ranking | Empresa Setor Endereco Eletronico Consultado
31 ADM Produgéo Agropecuaria | www.adm.com/pt-BR/worldwide/brazil/Paginas/default.aspx
32 Sabesp Servigos http://site.sabesp.com.br/
33 Samsung Eletroeletrénico http://www.samsung.com/br/#home-appliances-home
34 CRBS Bens de Consumo Site ndo localizado
35 Ford Autoindustria http://www.ford.com.br/
36 CSN Siderurgia e Metalurgia | http://www.csn.com.br/irj/portal/anonymous?guest_user=usr_csn_pt
37 Embraer Autoindustria http://www.embraer.com.br/pt-BR/Paginas/Home.aspx
38 Embratel Telecomunicagdes http://portal.embratel.com.br/embratel/
39 AES Eletropaulo Energia https://www.aeseletropaulo.com.br/Paginas/aes-eletropaulo.aspx




Apéndice C - Lista das 100 empresas e respectivos web sites com data da realizacdo da consulta

Ranking | Empresa Setor Endereco Eletronico Consultado
40 Mercedes-Benz Autoindustria http://www.mercedes-benz.com.br/
41 Copersucar-Cooperativa Energia http://www.copersucar.com.br/
42 Renault Autoindustria http://www.renault.com.br/
43 Cemig Distribuicio Energia r&zﬁnggoszﬁgg&ﬁgﬁ:&emig/nosso_grupo/Paginas/Cemig-
44 Toyota Autoindustria http://www.toyota.com.br/
45 Globo Comunicagdes http://www.editoraglobo.com.br e globo.com
46 Louis Dreyfus Produgéo Agropecuaria | http://www.ldcom.com.br/default.aspx
47 Construtora Odebrecht Industria da Construgdo | http://www.odebrecht.com/
48 Ale Atacado http://www2.ale.com.br/




Apéndice C - Web sites consultados

Ranking | Empresa Setor Endereco Eletronico Consultado
49 Gerdau Agos Longos Siderurgia e Metalurgia | http://www.gerdau.com.br/
50 Amil Servigos http://www.amil.com.br/portal/institucional/visitante
51 Eletrobras Furnas Energia http://www.furnas.com.br/
52 Itaipu Binacional Energia https://www.itaipu.gov.br/
53 MAN Latin America Autoindustria http://www.man-la.com/man-latin-america
54 GOL Transporte http://www.voegol.com.br/pt-br/Paginas/default.aspx
55 Oi Telecomunicagdes http://www.oi.com.br/oi/oi-pra-voce
56 Light Sesa Energia http://www.light.com.br/para-residencias/SitePages/default.aspx
57 Lojas Americanas Varejo http://www.americanas.com.br/




Apéndice C - Web sites consultados

Ranking | Empresa Setor Endereco Eletronico Consultado
58 Unilever Bens de Consumo http://www.unilever.com.br/
59 Coamo Producéo Agropecuaria | http://www.coamo.com.br/
60 Magazine Luiza Varejo http://www.magazineluiza.com.br/
61 Samarco Mineragéo http://www.samarco.com.br
62 Basf Quimica e Petroquimica | http://www.basf.com.br/sac/web/brazil/pt_BR/index
63 CPFL Paulista Energia http://www.cpfl.com.br/
64 GE Eletroeletrénico http://www.ge.com/br/
65 Whirlpool Eletroeletrénico http://www.whirlpool.com.br/
66 Honda Automoveis Autoindustria http://www.honda.com.br




Apéndice C - Web sites consultados

Ranking | Empresa Setor Endereco Eletronico Consultado
67 Moto Honda Autoindustria http://www.honda.com.br
68 Natura Bens de Consumo http://www.natura.net/br/index.html
69 Makro Atacado http://www.makro.com.br/SitePages/home.aspx
70 Souza Cruz Bens de Consumo http://www.souzacruz.com.br/
71 Chesf Energia http://www.chesf.gov.br/
72 Cencosud Varejo http://www.gbarbosa.com.br/
73 Copel Energia http://www.copel.com
74 Coelba Energia http://www.coelba.com.br/Pages/Default.aspx
75 Peugeot Citroén Autoindustria http://psa-peugeot-citroen.com.br/ - http://carros.peugeot.com.br/




Apéndice C - Web sites consultados

Ranking | Empresa Setor Endereco Eletronico Consultado
76 Amaggi Atacado http://www.grupoandremaggi.com.br/
77 Votorantim Cimentos Industria da Construcédo | http://www.votorantimcimentos.com.br/htms-ptb/Default.htm
78 Bayer Quimica e Petroquimica | https://www.bayer.com.br/scripts/pages/pt/index.php
79 Transpetro Transporte http://www.transpetro.com.br/pt_br/home.html
80 Heringer Quimica e Petroquimica | http://www.heringer.com.br/heringer/index_pt.htm
81 Comgas Energia http://www.comgas.com.br/pt/Paginas/default.aspx
82 Raizen Energia Energia http://www.raizen.com/
83 CNH/ Case New Holland Autoindustria http://www.newholland.com.br/
84 Gerdau Agominas Siderurgia e Metalurgia | http://www.gerdau.com.br/




Apéndice C - Web sites consultados

Ranking | Empresa Setor Endereco Eletronico Consultado
85 Syngenta Quimica e Petroquimica | http://www.syngenta.com/global/corporate/en/Pages/home.aspx
86 Tag Transporte http://tag.petrobras.com.br/
87 Nextel Telecomunicagdes http://www.nextel.com.br/NextelWebSite/quero-nextel.aspx
88 Cielo Servigos http://www.cielo.com.br/portal/home.html
89 Suzano Papel e Celulose http://www.suzano.com.br/portal/grupo-suzano.htm
90 Ponto Frio Varejo http://www.pontofrio.com.br/
91 Camargo Corréa Industria da Construgdo | http://www.camargocorrea.com.br/
92 Bunge Fertilizantes Quimica e Petroquimica | http://www.bunge.com.br/
93 P&G Industrial Bens de Consumo http://www.pg.com/pt_BR/




Apéndice C - Web sites consultados

Ranking | Empresa Setor Endereco Eletronico Consultado
94 Paranapanema Siderurgia e Metalurgia | http://www.paranapanema.com.br/
95 Cemig GT Energia http://www.cemig.com.br/pt-br/Paginas/homepage.aspx
96 Nestlé Bens de Consumo http://www.nestle.com.br/site/lhome.aspx
97 Marfrig Bens de Consumo http://www.marfrig.com.br/
98 Braskem Qpar Quimica e Petroquimica | http://www.braskem.com.br/
99 Eletronorte Energia http://www.eletronorte.gov.br/opencms/opencms/
100 B2W Varejo http://www.b2wdigital.com/

Fonte: Elaborada pela Autora

Notas:

(1) Nao indicava a adeséo por meio de seu web site, porém adotava perfil no Facebook que apresentava 27.664 curtidas.

(2) Nao indicava a adeséo por meio de seu web site, porém adotava perfil no Facebook que apresentava 24.032 curtidas.

(3) Nao indicava a adeséo por meio de seu web site, porém adotava perfil no Facebook que apresentava 26.849 curtidas. Muito maior uso faz as marcas de

(4) Nao havia indicagao no web site que informasse a presenga da empresa no Facebook, embora possuisse no Facebook pagina com 232.683 curtidas



(5) Em paginas de segundo nivel fazia indicagdo para recomendar (Facebook) ou Tweetar
(6) Nao havia indicagao no web site que informasse presenca da empresa no Facebook, embora possuisse no Facebook uma pagina com 2.260.210 curtid:
(7) Nao havia indicagao no web site que informasse a presenga da empresa no Facebook, embora possuisse no Facebook uma pagina com 2.260.210 curt

(8) O link que constava no web site da empresa indicando a rede social ndo levava para a pagina de perfil da Natura no Facebook. Porém, por busca indivic
Natura no Facebook que apresentava 7.171.423 curtidas

(9) Nao havia indicagdo em seu web site que informasse a presenca da empresa no Facebook, embora possuisse no Facebook uma pagina com 4.054 cur
(10) Nao havia indicagéo no seu website. Porém, foi localizada pagina com o perfil da empresa no Facebook

(11) A primeira consulta feita ao site indicado pela Revista Exame n&o apresentava a indicagéo da ado¢do de nenhuma rede social. Porém nos links para a
http://www1.citroen.com.br/ ha indicacao de adoc&o de diversas redes sociais

(12) Nao havia indicagéo no web site da empresa quanto a adogdo de nenhuma rede social. Porém, consta pagina com o perfil da empresa no Facebook
(13) A empresa mantinha em seu web site, apenas links para compartilhamento

(14) Nao havia indicagéo da adogao de nenhuma rede social por meio de seu web site oficial, porém adotava perfil no Facebook que indicava 2.615.807 cu



Apéndice D — Modelo do Questionario de Pesquisa — Empresas sem adesio a nenhuma ferramenta de red

Dados do Pesquisador

Nome Completo

ROSINEIDE APARECIDA DE LIRA VOLGARIN

Instituicéo

CENTRO PAULA SOUZA — UNIDADE DE POS-GRADUAGAO, EXTENSAO E PESQ

Tema da pesquisa

O USO DAS REDES SOCIAIS NAS EMPRESAS BRASILEIRAS: Um estudo de multi

Objetivo Geral da Pesquisa

Analisar como as empresas brasileiras estdo aderindo as ferramentas de redes socia

Objetivos Especificos da Pesquisa

d) Identificar de que forma tem ocorrido a adesao das empresas brasileiras as ferrar
e) ldentificar a audiéncia dessas empresas nas redes sociais

f) Identificar como essas empresas utilizam as ferramentas de redes sociais para fir

Empresa entrevistada

Razao para a escolha da empresa

Agradeco pelo seu interesse em colaborar. O objetivo € colher alguns aspectos da experiéncia da empresa em relagéo

Sendo assim, é importante frisar que ndo ha certo ou errado para as respostas as questdes apresentadas.




1. Em seu site a empresa ndo menciona manter perfil em nenhuma rede social. A empresa realmente ndo adota nel

menciona o fato no seu web site oficial?

2. Se adota alguma rede social, quais sdo as redes sociais adotadas e quando ocorreu a adeséo?

2.1 Com que finalidade as redes sociais s&o utilizadas na empresa?

2.2 Quais foram os fatores que motivaram a empresa a aderir as redes sociais?

2.3 Quais foram os critérios adotados para a escolha das redes sociais?




2.4 Quais foram os maiores desafios enfrentados pela empresa quando do ingresso nas redes sociais?

2.5 Inicialmente contava com uma equipe exclusiva destinada a atender as demandas advindas das redes soc

2.6 Atualmente conta com uma equipe exclusiva destinada a atender as demandas advindas das redes sociais

dessa equipe?

2.7 Os objetivos que motivaram a empresa a aderir as redes sociais foram alcangados?




2.8 O Feedback obtido por meio das redes sociais tem contribuido para a melhoria geral dos servigos e/ou pro

2.9 Recomendaria o uso das redes sociais para outras areas da empresa ou empresas do grupo?

2.10 Como classificaria a importancia das redes sociais para a empresa?

Extremamente importante

Muito importante

Razoavelmente importante

Muito pouco importante

Nem um pouco importante




2.11 Em geral, quéo satisfeita esta a empresa com a adogéao das redes sociais?

Extremamente satisfeita

Razoavelmente satisfeita

Um pouco satisfeita

Nem satisfeita nem insatisfeita

Um pouco insatisfeita

Razoavelmente insatisfeita

Extremamente insatisfeita

3. Se nao adota, quais sao os fatores que melhor explicariam a decisao da empresa em relagéo a isso? (Pode assir
() N&o identificou oportunidade para a empresa nas redes sociais
() Nao identificou vantagem para a empresa nas redes sociais
() Esta esperando maior maturidade das plataformas de redes sociais
() Nao é compativel com o ramo de atividade da empresa

() Ha opgbes melhores para a empresa divulgar os seus produtos e/ou servigos na internet. Quais?

() Outros fatores. Quais?



4. Se NAO adota nenhuma rede social, poderia considerar que:

(
(
(

) Certamente adotara no futuro
) Provavelmente adotara no futuro

) Dificilmente adotara no futuro

5. Quais s&o os principais temores da empresa em relagédo a sua exposi¢ao nas redes sociais? (Pode assinalar mai

(
(

) Ficar exposta ao contato direto com os usuarios

) Deixar de atender a audiéncia das redes sociais e gerar desgaste para a empresa

) Preocupacdes em relacao ao sigilo das informacgdes

) Preocupacdes em relacao a privacidade

) Preocupacdes em relacdo a seguranca das informacdes

) Possivelmente ter que criar uma estrutura propria de atendimento para o publico das redes sociais

) Ter que desenvolver na empresa a cultura para essa nova forma de interagdo e comunicagao com o seu pub
) Trata-se de um modismo que logo sera esquecido e, em funcao disso, ndo vale a pena o investimento e 0 es

) Outros. Quais?




Dados do Respondente

Nome

Cargo ou Fungao

Departamento

Empresa

Data da pesquisa

Agradeco por sua atencdo e valiosa colaboragao!



Apéndice E — Modelo do Questionario de Pesquisa — Empresas com adesdo a alguma ferramenta rede soc

Dados do Pesquisador

Nome Completo

ROSINEIDE APARECIDA DE LIRA VOLGARIN

Instituicéo

CENTRO PAULA SOUZA — UNIDADE DE POS-GRADUAGAO, EXTENSAO E PESQ

Tema da pesquisa

O USO DAS REDES SOCIAIS NAS EMPRESAS BRASILEIRAS: Um estudo de multi

Objetivo Geral da Pesquisa

Analisar como as empresas brasileiras estdo aderindo as ferramentas de redes socia

Objetivos Especificos da Pesquisa

g) Identificar de que forma tem ocorrido a adesao das empresas brasileiras as ferrar
h) Identificar a audiéncia dessas empresas nas redes sociais

i) Identificar como essas empresas utilizam as ferramentas de redes sociais para fir

Empresa entrevistada

Razao para a escolha da empresa

Agradeco pelo seu interesse em colaborar com a pesquisa. O seu objetivo é colher alguns aspectos da experiéncia da el

das redes sociais. Sendo assim, é importante frisar que nao ha certo ou errado para as respostas as questdes apresentad




Bloco 1 — Quanto a adog&o das redes sociais

Além do Facebook e Twitter que integra a plataforma digital, quais s&o as outras redes sociais adotadas pela emg
1

Quais foram os critérios adotados para a escolha das redes sociais?
2

Quais foram os fatores que motivaram a empresa a aderir as redes sociais?
3

A plataforma digital foi o primeiro servigo idealizado pela empresa para as redes sociais?
4

O servico foi pensado exclusivamente para as redes sociais ou poderia utilizar outros mecanismos tecnolégicos di
5

Quais foram os maiores desafios enfrentados quando do ingresso da empresa nas redes sociais e no langcamento
6

Bloco 2 — Quanto a estrutura de atendimento

Inicialmente contava com uma equipe exclusiva destinada a atender as demandas advindas das redes sociais?
7




Atualmente conta com uma equipe exclusiva destinada a atender as demandas advindas das redes sociais?

Se sim, o que motivou a criagdo dessa equipe?

Bloco 3 — Quanto aos aspectos gerais

Os objetivos que motivaram a empresa a aderir as redes sociais foram alcangados?

9

O Feedback obtido por meio das redes sociais tem contribuido para a melhoria geral dos servigos e/ou produtos d
10

Recomendaria o uso das redes sociais para outras areas da sua empresa?
11

Como classificaria a importancia das redes sociais para os negocios da empresa?

Extremamente Importante

12 Muito importante

Razoavelmente importante

Muito pouco importante

Nem um pouco importante




13

Em geral, quao satisfeita esta a Bayer com a adog&o das redes sociais para o seu neg6cio?

Extremamente satisfeita

Razoavelmente satisfeita

Um pouco satisfeita

Nem satisfeita nem insatisfeita

Um pouco insatisfeita

Razoavelmente insatisfeita

Extremamente insatisfeita




Dados do Respondente

Nome

Cargo ou Fungao

Departamento

Empresa

Data da pesquisa

Agradeco por sua atencdo e valiosa colaboragdo!



A Deus.



