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GUIA RAPIDO E DEFINITIVO

MIDIAS SOCIAIS:

O word of mouth é um fendmeno que se torna mais importante
nas estratégias de Marketing pelo elevado grau de transparéncia

PARA MONlTORA(;AO E ANALlSE que ganha com as midias sociais. Com o advento das redes socias e
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da midia gerada pelo internauta a comunicacdo boca-a-boca - até
entdao um fendmeno importante, mais invisivel e de dificil controle -
se torna mais visivel, pode influenciar um universo maior de pessoas
e pode se tornar uma medida importante, tanto qualitativa como
quantitativa do sucesso de um produto, servico ou campanha. O word
of mouth geralmente ocorre no pds-venda - quando o consumidor
fala sobre sua experiéncia com o produto ou servico - mas também
precede compras futuras, quando consumidores buscam informacoes
sobre produtos antes da realizacao da compra.

Este tipo de comunicacao influencia a decisao de compra do
consumidor com mais forca do que as midias tradicionais, os
chamados canais de comunicacao nao-pessoais, principalmente
em relacao a produtos como carros e servicos, consultas médicas,
restaurantes, agéncias e locais de viagem, reforma da casa,
cinema, teatro e escola para filhos e parentes. (lkeda, 1999). Em
analises realizadas pela E.LIFE em diversas categorias observa-se
que automaveis e bancos tém um volume maior de boca-a-boca do
que categorias de produtos como absorvente e adocante. (Fonte:
E.LIFE Monitor).

Este pequeno guia se propdée a demonstrar as aplicacdes da
monitoracao e analise das midias sociais para empresas e agéncias
que queiram investir nesta area nos-proximos meses.




QUE AREAS  SE BENEFICIAM
DA MONITORACAO E ANALISE
DAS MIDIAS SOCIAIS?

Diversas areas dentro de uma corporacdo podem se
beneficiar da monitoragéo e analise da midia gerada pelo
consumidor. Por exemplo:

1. DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

Os consumidores contribuem arduamente com opinides
sobre produtos e servicos, principalmente na pés-compra.
Estas opinides quando analisadas corretamente sao uma
fonte riquissima para a area de desenvolvimento de
novos produtos, no desenvolvimento de novos conceitos
para produtos existentes ou na criacao de novas ofertas
ou linha de produtos. Uma empresa aérea brasileira, por
exemplo, cobrava 100 reais pelo transporte especifico de
material esportivo. Ao monitorar o boca-a-boca on-line
descobriu comunidades de consumidores insatisfeitos
com a cobranca e decidiu mudar a taxacao do transporte,
passando a transportar estes materiais gratuitamente.
Empresas como Starbucks em busca de novas idéias
para seus servicos investiram em sites como www.
mystarbucksidea.com em que consumidores dao idéias
para desenvolvimento de novos produtos. A mesma
estratégia foi utilizada pela fabricante de PCs Dell com o
www.ideastorm.com, um lugar on-line “onde as idéias dos
consumidores reinam”.

2. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Uma empresa precisa desenvolver sua missao, visao e
compartilhar seus valores com seus diversos publicos.
Muitas empresas erram ao fazer isso apenas considerando
a visao dos publicos internos. Por isso, monitorar a
opiniao sincera de milhares de stakeholders pode ajudar
a empresa a compreender o quanto de sua missao/visao
é compartilhado pelos publicos externos. Ao realizar o
seu planejamento estratégico uma universidade no Recife
(PE) decidiu monitorar o Orkut em busca da opiniao de
alunos e ex-alunos sobre seus cursos. Descobriu alguns
pontos fortes dos seus cursos que nao faziam parte do seu
planejamento ESTRATEGICO.

3. COMUNICAGAO/RELAGOES PUBLICAS

Nunca uma area ganhou tanta importancia com a midia
gerada pelo consumidor quanto as Relacdes Publicas. Os
consumidores on-line, blogueiros, e participantes passaram
a ser uma das midias essenciais na reputacdo de marcas,
produtos e servicos e influencia-los se tornou uma questao
primordial para alavancar o boca-a-boca positivo. Nao se
pode mais fazer eventos ou se organizar o lancamento
de produtos ou servicos sem ouvir os influenciadores on-
line, que munidos de blogs, micro blogs, comunidades e
redes sociais podem influenciar milhares em segundos.
No Brasil empresas como a Microsoft ja organizam desde
2007 encontros com os blogueiros. Estes encontros
sdao desenvolvidos pela sua agéncia de Comunicacao e
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coordenados pela area de Relagoes Publicas da companhia
no Brasil. AE.LIFE participa identificando os blogueiros que
participarao destes encontros e monitorando a reputacao
gerada no pos-evento.

4. CENTRAIS DE RELACIONAMENTO COM O CONSUMIDOR

O Servico de Atendimento ao Consumidor saiu da sua zona
de conforto com o advento das midias sociais. No século
XXI os consumidores dispoem de inUmeros outros canais
para reclamar ou fazer valer seus direitos. Com as redes
sociais uma reclamacao pode impactar nao mais 11 pessoas
como acontecia no passado, mas 200 pessoas. Algumas
empresas foram pioneiras nesta area como, O Boticario,
que lancou o seu SAC 2.0 em 2006, com a ajuda da E.LIFE.
Hoje, outras empresas como Claro, por exemplo, nao
esperam mais as reclamacoes dos consumidores chegarem
as portas da empresa, mas vasculham a Internet em
busca de reclamacdes dos consumidores, respondendo-os
individualmente. O SAC 2.0 é um servico tao promissor que
em pouco tempo veremos 0 nascimento de operacgdes de
Call Center especificas para responder posts e comentarios
de consumidores publicados na Internet. Alguns sites como
Reclame Aqui relinem um espaco aberto para o consumidor
publicar sua insatisfacao com produtos e servicos. Com
mais de 600 mil visitas/més o Reclame Aqui tem mais de
8.800 empresas e 360 mil usuarios cadastrados.

5. INTELIGENCIA DE MERCADO

Com a midia gerada pelo consumidor a area de inteligéncia
de mercado das grandes empresas ganha um novo aliado:
a inteligéncia do consumidor. Sao milhares de opinides
espontaneas de consumidores pouco acostumados com
pesquisas de mercado e dispostos a falar dos assuntos
mais polémicos. As midias sociais podem ajudar qualquer
empresa a levantar as hipoteses necessarias para qualquer
estudo, confirma-las ou refuta-las rapidamente e em
grande profundidade. A E.LIFE além de realizar estudos
ad hoc pode realizar estudos qualitativos com blogueiros
recrutados on-line.




PRIMEIROS PASSOS: ANTES DO
INVESTIMENTO

Antes de investir na monitoracdo da midia social uma
empresa precisa se familiarizar com o novo ambiente. E
a melhor forma de fazer isso é usando as novas midias.
Peca para o departamento de Tecnologia de sua empresa
desbloquear o acesso a blogs e redes sociais, pelo menos
para as areas de Relacionamento com o Consumidor,
Marketing e Inteligéncia de Mercado. A partir dai crie
um blog, crie um perfil numa rede social, se inscreva
nas comunidades e féruns onde sua marca é discutida e
procure ativamente investir pelo menos 1h diaria do seu
tempo para ouvir os consumidores nestes ambientes e
utilizar as diversas ferramentas disponiveis. S6 a partir dai
pense no proximo passo: a contratacdo de uma empresa
para monitoracdo e analise da midia gerada pelo seu
consumidor.

A ESCOLHA DO MELHOR
FORNECEDOR: INDEPENDENCIA
E FUNDAMENTAL

Ha dezenas de empresas que monitoram e analisam a
midia gerada pelo consumidor, porém poucas empresas
sao especializadas neste servico. A maior parte dos
fornecedores vive uma crise ética ao monitorar e analisar
0 boca-a-boca de acbes planejadas e executadas pela
prépria empresa. E como se uma empresa de inteligéncia
e mercado fosse responsavel por executar a estratégia de
uma campanha politica e a0 mesmo medisse a intencao de
voto do eleitor. Para mensurar as midias sociais € preciso
além de transparéncia uma boa dose de independéncia.
Ou seja, quem monitora e analisa o boca-a-boca nao deve
influenciar o seu campo de analise e quem influencia
a blogosfera nao deve monitora-la. Por isso, a E.LIFE
nao realiza nenhuma acdo que interfira no volume ou
sentimento das discussdes online.
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PRINCIPAIS METRICAS PARA
MONITORACAO

VOLUME
RELEVANCIA
POPULARIDADE
INFLUENCIA
REPERCUSSAO
DISPERSAO

VOLUME

E o nimero de posts publicados utilizando determinado
termo (palavra-chave) na blogosfera brasileira. Ao calcular
o volume do boca-a-boca € preciso levar em consideracao
as diferentes grafias dada pelos consumidores as marcas.
O produto Toddynho, da Pepsico, por exemplo, pode ser
grafado de pelo menos 3 formas diferentes: Toddynho,
Todynho, Todinho. Outra preocupacao é com a semantica
do termo procurado. “claro” pode ser uma operadora
de telefonia movel, uma cor de pele ou um advérbio
(claro!).

0 volume é essencial para identificar o sucesso ou fracasso
de uma campanha ou uma crise, por exemplo. Em meados
de julho de 2007 o Unibanco langou o Unicard Mega Bonus,
um cartdao de crédito que faz uso do velho sistema de
indicacoes (indique um amigo) e de marketing multinivel
para recompensar consumidores que conseguirem o maior
nUumero de adesdes. A estratégia de divulgacao - realizada
pelainternet - deu certo e o cartao nao apenas cresceu em
mencdes espontaneas dos consumidores, como também
fez com que a bandeira Unicard, do Unibanco, se tornasse
uma das mais citadas pela blogosfera brasileira, segundo
o indice E.LIFE MONITOR.
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Figura: Volume de citagdes ao Megabdnus na blogosfera brasileira fez aumentar o volume de
mengodes ao Unicard do Unibanco.




RELEVANCIA

E a densidade de rede de um blog. Permite identificar
os sites pessoais ou blogs mais referenciados por outros
consumidores a partir do uso de links. Quanto mais links
apontam para um blog, por exemplo, mais relevante ele
se torna.

Figura: blogs mais relevantes recebem maior nimero de links de outros blogs.

POPULARIDADE

Comunidades mais populares por nimero de membros.
Métrica pode ser usada para sites baseados em redes
sociais, como Orkut e é possivel a realizacdao de séries
historicas para medir o interesse crescente ou decrescente
sobre a comunidade e/ou assunto. Exemplo: “Odeio Marca
A” pode ter sua popularidade ascendente ou descendente
dado que se leve em consideracao um tempo t qualquer. A
popularidade também pode ser aplicada a videos, como no
Youtube, e indicada pelo niUmero de views de um video.
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Figura: a popularidade elevada de uma comunidade pode atrair ainda mais participantes e
elevar o volume de discussoes.
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INFLUENCIA

Tamanho da rede de amigos dos interlocutores em
comunidades como Orkut e similares. No primeiro grau de
separacao o niUmero de amigos pode influenciar o alcance
do boca-a-boca, seja ele positivo ou negativo. Em estudos
a E.LIFE observou que quanto maior a influéncia maior a
possibilidade de ser um lider de opiniao negativo.

Figura: a influéncia de um participante numa rede social pode ser medida pelo seu nimero
de amigos.

REPERCUSSAO
NUumero total de comentarios associados como resposta
a topicos (no caso do Orkut) ou Posts (blogs). Quanto
mais comentarios um blog ou topico tiver maior é sua
repercussao - e consequentemente maior o interesse por
aquele assunto.



DISPERSAO

o boca-a-boca on-line pode se concentrar num blog
hospedado no site WordPress ou pode se espalhar em
diversas comunidades on-line do Orkut e Facebook. A
dispersao pode ser maior ou menor, porém pode ser
calculada através do percentual do boca-a-boca disperso
por cada servico monitorado.

DISPERSAO DO BOCA-A-BOCA NOS SERVICOS

012345678910111213141516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27

orkut.com 23 (31,51%)
outros 23 (31,51%)

reclameaqui.com.br 16 (21,92%)

br.answers.yahoo.com 8 (10,96%)
http://forum.hardmob.com.br 2 (2,74%)
blogspot.com 1(1,37%)

Figura: o boca-a-boca sobre uma marca pode estar concentrado ou disperso em varios
servicos on-line.

INFLUENTIAL OU INFLUENCIADOR

€ o formador de opiniao, que é responsavel por espalhar o
boca-a-boca positivo ou negativo. Ha trés tipos principais
de formadores de opiniado, os do primeiro nivel; os Alfas
ou Mavens, os do segundo nivel; os Abelhas ou Connectors
e ainda os Vendedores.

ALFAS OU MAVENS

sao os consumidores early adopters, que estao sempre
em busca de novidades em produtos e servicos. Sao os
primeiros a experimentar uma novidade e sao menos
suscetiveis a propaganda, mas podem ser atingidos pelo
buzz e espalha-lho para o proximo nivel, os Abelhas ou
Connectors. O perfil dos Alfas é moldado a partir de
algumas caracteristicas que permitem as organizacoes
reconhecé-los. No contexto do consumo (...) gostam de
adquirir novas experiéncias e informacdes; andam sempre
a cata de aventuras e estao a par de topicos que vao desde
os acontecimentos atuais aos melhores restaurantes e a
historia antiga; Embora disponham de uma ampla rede
de contatos, ndao sdo necessariamente supersociaveis:
deixam as multidoes e os grupos para seus amigos Abelhas;
(SALZMAN et al).

ABELHAS OU CONNECTORS

seriam os principais contatos entre os Alfas e o grande
publico. Se nado captam e disseminam amplamente o
boca-a-boca, este permanecera restrito a um pequeno
grupo. Cabe aos Abelhas dar o impulso. (Id., Ibid., p.26).
Entre as principais caracteristicas dos Abelhas sao citadas
as seguintes: (...) os Abelhas apropriam-se das idéias dos
Alfas e traduzem-nas em dados utilizaveis e digeriveis
para o grande publico. (SALZMAN et al., p.46). (...) Sao os
condutos pelos quais a informacao chega as massas. (Id.,
Ibid., p.46). (...) Recorrem aos Alfas em busca de pistas
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e depois avaliam se a indicacao lhes convém. (SALZMAN
et al).

VENDEDORES

eles tém habilidade de nos persuadir quando temos duvidas
sobre o que estamos ouvindo de outros consumidores e
ajudam a vender a idéia do produto com maior persuasao.
Sao tao essenciais quanto os Alfas e Abelhas.

BLOGOSFERA

€ o termo coletivo que compreende todos os weblogs (ou
blogs) como uma comunidade ou rede social. pt.wikipedia.
org/wiki/Blogosfera

BLOG

Um weblog, blog ou blogue é uma pagina da Web
cujas atualizacées (chamadas posts) sao organizadas
cronologicamente de forma inversa (como um diario).
Estes posts podem ou nao pertencer ao mesmo género de
escrita, referir-se ao mesmo assunto ou ter sido escritos
pela mesma pessoa. pt.wikipedia.org/wiki/Blog

BUZzZ

Conforme Arthur D. Little, “trata-se de uma das novas
estratégias de marketing que encoraja individuos da
sociedade a repassar uma mensagem de marketing para
outros, criando potencial para o crescimento exponencial
tanto na exposicao como na influéncia da mensagem. Como
os virus reais, tais estratégias aproveitam o fendmeno da
rapida multiplicacdo para levar uma mensagem a milhares
e até milhoes de pessoas”. http://pt.wikipedia.org/wiki/
Buzz_marketing

MIDIA GERADA PELO CONSUMIDOR OU CONTEUDO
GERADO PELO USUARIO

originada como uma referéncia aos posts publicados
por consumidores em espacos na internet, como féruns,
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blogs, wikis, listas de discussao sobre produtos adquiridos.
Compradores que estao procurando por produtos
geralmente usam as opinides de outros consumidores para
realizar decisdes de compra. O termo evoluiu para incluir
video, audio e posts multimidia criados por consumidores
para mencionar positivamente (ou protestar) sobre
produtos, marcas e corporacoes. (Traducao livre de
en.wikipedia.org/wiki/Consumer-generated media)

INCOMING LINK OU INLINK

€ a medida de popularidade de um site, blog, pagina web
ou mesmo de um video no Youtube. E dada pelo nimero
de outras paginas que um link recebe. Geralmente os
incoming links sao conferidos por blogueiros a outros
blogueiros os quais se admira, concorda ou de alguma
forma se acompanha, criando uma imensa rede social de
relacionamento. Por esta razdo os blogs tém um maior
numero de inlinks que as corporacoes.

OUTGOING LINK
um link de uma pagina para outra. Geralmente os outgoing
links contribuem com a relevancia de quem os recebe.

RSS (REALLY SIMPLE SYNDICATION)

formato de pagina que pode ser lido por programas
especiais (agregadores) a fim de identificar atualizacoes
em sites cadastrados.

blog.locaweb.com.br/archives/26

WEB 2.0

€ um termo cunhado em 2004 pela empresa estadunidense
O’Reilly Media[1] para designar uma segunda geracao de
comunidades e servicos baseados na plataforma Web,
como wikis, aplicacoes baseadas em folksonomia e redes
sociais. Embora o termo tenha uma conotacao de uma nova
versao para a Web, ele nao se refere a atualizacdo nas suas
especificacdes técnicas, mas a uma mudanca na forma
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como ela é encarada por usuarios e desenvolvedores.
Alguns especialistas em tecnologia, como Tim Berners-Lee,
o inventor da World Wide Web, alegam que o termo carece
de sentido pois a Web 2.0 utiliza muitos componentes
tecnologicos criados antes mesmo do surgimento da
Web[2]. Alguns criticos do termo afirmam também que
este é apenas uma jogada de marketing (buzzword).
Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Web_2.0
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