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RESUMO

SILVA, Adriano Santos Rocha. Apropriacdo de Midias Sociais: uma analise do uso do
Facebook em empresas de base tecnoldgica. Salvador, 2019. 198f. Tese (Doutorado em
Administracdo) — Escola de Administracdo, Universidade Federal da Bahia, Salvador, 2019.

A apropriacdo de tecnologia é o processo pelo qual os usuérios de uma tecnologia a adotam,
testam suas possibilidades mediante o uso e a modificam para satisfazer suas necessidades ou
desejos. Aplicado o conceito as midias sociais, considera-se que, do mesmo modo, estas sdo
adotadas por empresas, experimentadas e testadas mediante o uso, e modificadas ou adaptadas
de acordo com as expectativas, necessidades ou intengfes dos seus usuarios. Carroll et al.
(2002) mostram que esse processo tem origem na tecnologia como projetada e chega ao estagio
da tecnologia em uso. A presente tese teve por objetivo analisar o processo de apropriacdo de
midias sociais, especificamente o Facebook, em empresas de base tecnoldgica (EBT). Por
serem organizacbes que fomentam a inovagdo e possuem cultura empreendedora e
conhecimento tecnoldgico, as EBT seriam um loco ideal para se investigar a ocorréncia de
apropriacdo. Para tanto, foi realizado um estudo de casos maltiplos, de carater exploratorio e
descritivo, com 15 empresas integrantes do Parque Tecnoldgico da Bahia e do Hub Salvador,
ambos localizados na capital baiana. Também foi proposto o Modelo de Apropriacéo de Midias
Sociais, baseado principalmente nos trabalhos de Carroll et al. (2002) e Carroll (2004), como
lente tedrica da pesquisa. Esse modelo se subdivide em trés etapas: os Fatores de Adocao, 0s
Fatores Intermediarios e os Fatores Reforcadores. Os dados da pesquisa foram obtidos por meio
de observacéo sistematica de site e da realizacdo de entrevistas semiestruturadas presenciais.
Os resultados obtidos e analisados confirmaram o primeiro pressuposto da pesquisa, que diz
que as EBT tém adotado e utilizado midias sociais em seu relacionamento com o mercado,
como também mostraram que, baseado no framework proposto, os fatores Atualidade, Utilidade
e Recursos, Custo e Conveniéncia e Usabilidade influenciaram a adogéo do Facebook pelas
empresas; o fator Gestdo da Informacdo tem influenciado o uso da plataforma e os fatores
Poder, Coesdo e Fragmentacdo, Desempenho do Sistema e Comportamento dos Pares tém
influenciado a continuidade do uso pelas EBT. Os resultados também mostraram que, ao
contrario do que se esperava, as EBT ndo efetuaram nenhuma adaptacdo no uso do Facebook,
ocorrendo a ndo apropriacdo, ndo confirmando, assim, o segundo pressuposto da pesquisa, que
diz que as EBT tém se apropriado das midias sociais de modo ainda limitado, efetuando poucas
adequacdes ou adaptacOes desta tecnologia as suas necessidades e objetivos. Também se
observou que a maioria das EBT possui um baixo conhecimento dos recursos que o Facebook
disponibiliza para uso corporativo, assim como enxergam a plataforma de modo muito
direcionado (e limitado) a divulgacdo de produtos e atracdo de clientes para seus respectivos
sites. Evidencia-se, assim, no que se refere as midias sociais, que o uso dado pelas EBT ainda
esta distante de corresponder ao potencial de suas competéncias e de seus componentes. Pelas
peculiaridades no ambiente das empresas de base tecnoldgica e pela abrangéncia alcancada
pelas midias sociais, encabecadas justamente pelo Facebook, € possivel constatar que muito
ainda ha que se estudar sobre o tema, até pelas aceleradas e constantes mutagcfes existentes
nessas duas areas.

Palavras-Chave: Apropriacdo de Midias Sociais. Apropriacdo de Tecnologia. Midias Sociais.
Empresas de Base Tecnologica.



ABSTRACT

SILVA, Adriano Santos Rocha. Appropriation of Social Media: an analysis of the use of
Facebook in technology-based companies. Salvador, 2019. 198f. Thesis (Doctorate in
Administration) — School of Administration, Federal University of Bahia, Salvador, 2019.

Technology appropriation is the process by which users of a technology adopt it, test its
possibilities through use, and modify it to satisfy their needs or desires. Applied the concept to
social media, so it is considered that these are adopted by companies, tested through use, and
modified or adapted according to the expectations, needs or intentions of its users. Carroll et al.
(2002) show that this process originates in technology as projected and reaches the stage of the
technology in use. The purpose of this thesis is to analyze the process of appropriation of social
media, specifically Facebook, in technology-based companies (TBC). Because they are
organizations that foster innovation and have an entrepreneurial culture and technological
knowledge, the TBC would be an ideal locus for investigating the occurrence of appropriation.
For that, a multiple case study, exploratory and descriptive, was carried out with 15 companies
that are part of the Bahia Technological Park and the Salvador Hub, both located in the state
capital of Bahia. The Social Media Appropriation Model was also proposed as the theoretical
lens of the research based mainly on the works of Carroll et al. (2002) and Carroll (2004). This
model is subdivided into three stages: Adoption Factors, Intermediate Factors and Reinforcing
Factors. The research data were obtained through systematic site observation and semi-
structured interviews in loco. The results obtained and analyzed confirmed the first
presupposition of the research: the TBC have adopted and used social media in their relationship
with the market. Based on the proposed framework, the results also showed that the factors
Current, Cost, Utility and Resources, and Convenience and Usability influenced the adoption
of Facebook by companies; the Information Management factor has influenced the use of the
platform, and the factors Power, Cohesion and Fragmentation, System Performance and Peer
Behavior have influenced the continuity of use by the TBC. Contrary to expectations, the results
also showed that the TBC did not make any changes or adaptation in the use of Facebook,
occurring the non-appropriation. Therefore, the second presupposition of the unconfirmed
research: TBC have appropriated social media in a still limited way, making few adaptations or
adaptations of this technology to their needs and objectives. It has also been noted that most
TBC has a low knowledge of the features that Facebook makes available for corporate use, as
well as perceive the platform in a very directed (and limited) manner to the dissemination of
products and attraction of clients to their respective sites. With regard to social media, then, it
is evident that the use given by the TBC is still far from matching the potential of its
competencies and its components. Due to the peculiarities in the environment of technology-
based companies and the scope achieved by social media, mainly by Facebook, it is possible to
see that much still has to be studied on the subject, even by the accelerated and constant changes
in these two areas.

Keywords: Appropriation of Social Media. Appropriation of Technology. Social media.
Technology-based Companies.
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1. INTRODUCAO

As décadas que abrangem o final do Século XX e o inicio do XXI tém sido prodigas no
avanco da tecnologia em todas as areas, mas com um forte destaque para as tecnologias de
informacdo e comunicacdo (TIC). Tendo a Internet como ferramenta central, elas tém oferecido
a sociedade uma grande quantidade de inovacgdes, dando a rea de sistemas de informacao (SI)
um dinamismo cada vez maior. Boa parte das primeiras pesquisas neste campo considerava que
as tecnologias eram fixas, podendo ser mudadas apenas por seus desenvolvedores (CARROLL
et al., 2001). Mais que isso, a tecnologia de um modo geral foi tratada historicamente como
uma forga deterministica e de impactos previsiveis, como se fosse auto reguladora e sofresse o

minimo de intervencdo humana (TAVARES, 2012).

Com o tempo, no entanto, foi-se percebendo que 0s usuérios nao apenas utilizavam as
TIC como também as adaptavam e até as modificavam conforme suas necessidades,
personalizando-as e usando-as para novos fins. Foi possivel constatar, assim, que essas
modificacfes levavam a uma disparidade entre os propdsitos e objetivos de quem desenvolve a
tecnologia e seu uso real (CARROLL et al., 2001).

A esse processo pelo qual os usuarios de uma tecnologia a adotam, testam suas
possibilidades e a modificam, de forma menos ou mais radical, para satisfazer suas necessidades
ou desejos € dado o0 nome de apropriacdo (BAR; PISANI; WEBER, 2007).

A apropriacdo de tecnologia pode ser caracterizada por sutis modificagdes estéticas ou
estruturais que ndo interferem em sua funcéo original, até extremos acréscimos funcionais que
venham a resultar numa transformacdo tanto da tecnologia quanto da propria atividade
desempenhada por ela (ARAUJO, 2013). Modificaces sutis podem ser observadas quando um
usuario seleciona em seu telefone celular um toque diferente daquele original de fabrica.
Embora altere uma configuracdo do aparelho, o novo toque ndo afeta sua funcdo como

instrumento de comunicacao.

Ja o caso de modificacdo extrema pode ser o uso do telefone celular para transferéncia
informal de valores monetarios por meio de compra de créditos de telefonia celular através do

servigo de Short Message Service (SMS). Tal fendmeno foi observado durante uma pesquisa
14



de campo em Uganda, na Africa, quando os usuarios mantinham intacta a funcéo do SMS como
instrumento de comunicacdo, mas Ihe agregaram uma nova funcdo como forma de satisfazer

uma necessidade cotidiana (ARAUJO, 2013).

A apropriacdo de tecnologia, entdo, implica na adogéo e no uso desta e é considerada
COMO “um movimento que acontece em um processo dinamico, que pode envolver momentos
de adaptacdo e reinvencéo de significados” (RODRIGUEZ, 2006, p. 38), sendo parte integrante
de um processo construido na interagcdo entre os atores sociais envolvidos. Esse processo, no
entanto, ndo se limita a acdo de individuos, mas também de organizac¢des, uma vez que estas
buscam satisfazer suas diferentes necessidades mediante a ado¢do, 0 uso e a adaptacdo de

tecnologias por funcionarios de suas diversas areas internas (ARAUJO, 2012).

O avanco das tecnologias de informacdo e comunicacdo, assim, adquiriu uma forte
projecdo com o surgimento e a proliferacdo das midias sociais. Esta nova concepc¢éo de uso das
TIC como meio de proporcionar interacdo entre usuarios e empresas tornou as emergentes
midias sociais potenciais canais de relacionamento devido a sua flexibilidade, rapidez e alcance,
além de possibilitar o compartilhamento de contetidos (SAAD CORREA, 2009). Prova disso é
0 numero crescente de empresas de todos os portes que tém lancado méo dessas midias para se
relacionar com seus respectivos clientes, fornecedores, funcionarios e publico-alvo de modo

mais direto, agil, interativo e preciso; e para a obtencdo de informagdes mais rapidas e concisas.

Assim, o relacionamento com clientes e demais publicos tem sido cada vez mais uma
das bases para as estratégias das organizacdes, tendo como fundamento a integracdo entre 0s
participantes de uma cadeia de valor, que evoluiu de uma integracdo interna localizada e
baseada em transacdo para uma integracdo virtual entre outros (ALBERTIN, 2010), quase

sempre apoiada pelas TIC.

Segundo Oliveira et al. (2008), historicamente as empresas tém utilizado as chamadas
midias tradicionais, a exemplo de televisédo, revista e jornal, para se relacionar com seus
stakeholders. Tais midias quase sempre sdo usadas apenas por grandes empresas devido ao seu
alto custo, mas mostram-se inviaveis para os limitados orcamentos dos pequenos e micro
negaocios. Por outro lado, ainda segundo os autores, as midias sociais, tém se apresentado como
um meio acessivel e de resultados mais objetivos para empresas de todos os portes, das grandes
as pequenas e micro.
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Para Smith (2009), esse crescimento do uso das midias sociais constitui um fenémeno
global que esta se espalhando por todas as partes e tem nas empresas um alvo certo por serem
um importante instrumento de estratégia e marketing. Mais do que isso, as midias sociais tém
proporcionado as organizacfes novas ferramentas de relacionamento, alcance de diferentes
mercados e segmentacdo de campanhas de acordo com os perfis de seus usuarios e comunidades

(SMITH, 2009).

Qualman (2011) vai mais adiante e afirma que uma organizacdo ndo tem mais a opcao
de escolher se quer ou nao participar das midias sociais, seu esforco diz respeito a quao eficaz
sera essa participacdo. Para o autor, as organizacfes, por meio das midias sociais, podem
estabelecer sua comunicacdo, gerar negécios, extrapolar as fronteiras além do seu pais de
origem e atingir qualquer localidade que tenha acesso digital (QUALMAN, 2011). Faria (2016),
por sua vez, considera que as empresas de menores dimensdes, com menos recursos financeiros
e humanos, tém encontrado nas midias sociais em geral a maneira mais viavel de conseguirem
estar mais perto de seus clientes. Essa viabilidade perpassa o crescente uso de smartphones e
tablets em todo 0 mundo, o que também reforgou a importancia das midias sociais (HANSSON;

WRANGMO; S@ILEN, 2013).

Diversos autores tém se debrucado sobre o tema midias sociais, a exemplo de Barger e
Labrecque (2013), Berthon et al. (2012), Bonson e Ratkai (2013), Hanna, Rohm e Crittenden
(2011), Qualman (2011), Ray (2018), Schivinski e Dabrowski (2016) e Scolaro e Matos (2016),
mas poucos se direcionam ao estudo do uso dessas midias por pequenos negocios, a exemplo

de Castilho e Antunes (2013) e Faria (2016).

Dentre as midias sociais hoje existentes na Internet, o Facebook ocupa uma posicao de
lideranga com uma ampla margem em nimero de usuarios e é o terceiro site mais acessado
tanto no Brasil quanto no mundo, atras apenas do Google e do Youtube (ALEXA, 2019). No
ultimo trimestre de 2019, o Facebook ja tinha mais de 2,3 bilhGes de usuérios ativos mensais
globais, com um total acumulado de 2,7 bilhGes de usuérios acessando mensalmente todos 0s
principais produtos da empresa: Facebook, WhatsApp, Instagram e Messenger (STATISTA,
2019).

Assim como outras startups de tecnologia, o Instagram e o0 WhatsApp foram adquiridos

recentemente pelo Facebook, que se tornou quase onipresente na Internet com a opgao de usar
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o perfil da midia social para se cadastrar em aplicativos dos mais diversos tipos (RAPHAEL
2018). Essa onipresenca, segundo Raphael (2018), levou as pessoas, hoje, a ndo terem “uma

alternativa para o Facebook em suas vidas digitais”.

A medida que o Facebook comegou a atrair cada vez mais Usuarios, muitas empresas
comegaram a se interessar por esta ferramenta como canal de relacionamento com seus clientes
e posicionamento estratégico de mercado, em especial aquelas que prestam servicos
exclusivamente pela Internet (NASCIMENTO et al., 2013). Com o desenvolvimento desses
servigos baseados na web, muitos setores estdo mudando para o ambiente online e aproveitando

a natureza conectiva de plataformas e sites de redes sociais, como o Facebook (VILJA, 2015).

As midias sociais, incluindo com destaque o Facebook, constituem-se numa tecnologia
caracterizada pela interatividade, personalizacdo de servigos e contetdos gerados pelos
usuarios, onde o préprio usuario cria, monta e utiliza-se destes mecanismos conforme o seu
interesse, firmando-se, assim, como a possivel Gltima fronteira da apropriacdo de tecnologia

devido ao seu enorme potencial de transformacéo da sociedade (ARAUJO, 2012).

Exatamente por essas caracteristicas peculiares e por esse potencial de transformacéo
ora citados, a presente pesquisa vislumbra a apropriacdo de tecnologia das midias sociais como
um processo de aspectos proprios e que pode, por isso, ser chamado de apropriacdo de midias
sociais. Tal expressdo, até 0 momento, foi usada apenas por alguns autores e com sentidos
diversos, como o de inclusao e participacdo nas midias (FLORES, 2013), o de incorporagdo de
uma nova ferramenta (ROCHA; PEREIRA, 2011; BARRICHELLO; WEBER, 2015, e CALIL
JR.; ALMENDRA, 2016), ou 0 da maneira como se usa a tecnologia (ISIKA; MENDOZA;
BOSUA, 2015; FLORES, 2016), mas em nenhum dos casos como apropriacdo de tecnologia

de midias sociais propriamente dita.

O proprio assunto apropriacdo de tecnologia tem sido pouco explorado no meio
académico. Um levantamento realizado por Silva e Santos (2018) nos periodicos da Basket of
Eight, conjunto de oito conceituadas revistas internacionais da area de sistemas de informagéo
vinculadas a Association for Information Systems (AIS), constatou-se que o tema ainda é muito

pouco abordado, principalmente do ponto de vista teérico.
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As novas possibilidades surgidas com as midias sociais e com a possivel apropriacao
destas, portanto, tendem a beneficiar aqueles, pessoas fisicas e juridicas, que tiverem maior
familiaridade com a tecnologia. Castilho e Antunes (2013) ressaltam que, no caso das pequenas
empresas, essa familiaridade tende a ser maior porque, segundo as autoras, “clas Sa0 por norma
mais receptivas a inovacdo e as novas tecnologias, sendo esperado que sejam mais facilmente
abertas a mudanca e a adocéo dos social media”. Tal familiaridade, que, no entanto, ndo implica
necessariamente em sucesso ou pleno éxito no uso da tecnologia, tende a possibilitar que se
aproveitem mais e da melhor forma possivel os recursos por ela disponibilizados assim como
novos e diferentes usos e finalidades. Destacam-se neste contexto, entdo, as pequenas empresas

de base tecnoldgica.

As empresas de base tecnoldgica (EBT) sdo aquelas que adotam novas tecnologias em
seus processos produtivos (NETTO, 2006), que realizam esfor¢os tecnologicos significativos e
concentram suas operagdes na criacdo e producdo de novos produtos (SANTOS; PINHO,
2010). Trata-se de empresas cujas caracteristicas contribuem para fomentar o processo de
inovacdo, incluindo estrutura simplificada, cultura empreendedora e conhecimento tecnoldgico
(HAMEL, 2000) e cujos bens e servicos produzidos apresentam alto valor agregado de
conteddo de conhecimento, que possuem pessoal altamente qualificado e cujo objetivo
principal é o desenvolvimento tecnoldgico baseado no dinamismo e na capacidade de rapido

crescimento com base na introducéo bem sucedida destas tecnologias (ANDINO et al., 2004).

Exemplo de EBT sdo as startups, “empresas de pequeno porte, recém-criadas ou ainda
em fase de constituicdo, com atividades ligadas a pesquisa e desenvolvimento, cujos custos de
manutenc¢do sejam baixos e oferecam a possibilidade de rapida e consistente geracao de lucros”
(STARTUP, 2014). Outro exemplo de EBT sdo aquelas geradas e atuantes em parques
tecnoldgicos, incubadoras de empresas, hubs tecnoldgicos e outros ambientes afins. Essas
empresas na maioria quase sempre sao de micro e pequeno porte, passam por um processo de
preparacdo para 0 mercado, contando, a principio, com estruturas de apoio dos locais onde estdo

instaladas.

Oliveira et al. (2008), no entanto, consideram que as EBT muitas vezes carecem de
meios eficazes para uma comunicacao direta, precisa, flexivel, segmentada e de baixo custo,

especialmente para fins de relacionamento com o mercado. Quando consideradas as empresas
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nascentes, essa necessidade se acentua, fazendo da comunicagdo uma ferramenta de extrema
importancia para a visibilidade, a viabilidade, a sustentabilidade e a expansédo do negocio. Na
pratica, porém, segundo Oliveira et al. (2008, p. 2), “percebe-se que ha um descompasso entre
as praticas de comunicacdo e as competéncias tecnoldgicas das mesmas, o0 que afeta a sua
competitividade, sucesso e sobrevivéncia no mercado”. Silva e Santos (2017b) constataram esse
descompasso ao pesquisarem o uso especifico do Facebook por EBT integrantes de uma
incubadora de empresas. Neste estudo foi observado que nem todas elas usavam a midia social
e as que a utilizavam o faziam para as mais diversas finalidades e, em alguns casos, de modo
bastante esporadico. Mesmo atuando com produtos e servicos diferenciados e, em muitos casos,
inovadores, a maioria das EBT pesquisadas apresentou um uso incipiente do Facebook como

meio de relacionamento e posicionamento de mercado.

Como ja abordado, as midias sociais disponibilizam um leque de opcdes de recursos e
aplicacdes e se apresentam como essa importante ferramenta para empresas (BUSTAMANTE;
BARRETO, 2013), aqui obviamente incluidas as EBT, até por sua afinidade com o
desenvolvimento e a utilizacdo de tecnologia. Por outro lado, diante das diversas diferencas
existentes entre as empresas, ha que se presumir que muitas vezes Sd0o necessarios ajustes e
adaptacdes (apropriacdo, portanto) das tecnologias utilizadas para que o0s objetivos e
necessidades de cada uma possam ser atendidos e tais midias possam ser consideradas
realmente eficazes. Conforme Albuquerque (2009), na pratica, as tecnologias sdo usadas de
modos diferentes daqueles previstos por seus desenvolvedores, ou mesmo ignorados de maneira
criativa com o intuito de assegurar a capacidade de acéo e adaptacdo frente a novas situagoes

por que passa a organizacao, segundo a visao dos atores envolvidos.

1.1. QUESTAO DE PESQUISA

O “descompasso” apontado por Oliveira et al. (2008) leva a reflexdo sobre como as
empresas de base tecnologica tém utilizado as midias sociais como ferramentas acessiveis e
viaveis de geracdo de negocios, posicionamento estratégico de mercado e relacionamento, seja
interno ou, principalmente, externo. E possivel que as EBT utilizem as midias sociais para as

mesmas finalidades para que estas foram projetadas, ou que se apropriem delas por meio de
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uma ressignificacdo ou mediante modificacdes, ou até, num caso mais extremo, que haja

rejeicao dessa tecnologia, como em alguns casos estudados por Silva e Santos (2017b).

Por sua natureza de base tecnoldgica seria de se esperar, assim, que as EBT
apresentassem familiaridade e dominio no processo de apropriagdo de midias sociais,
encontrando novas utilizagcdes e novas maneiras de incrementar seu relacionamento com seus
stakeholders e de posicionarem-se num mercado muitas vezes competitivo. Do ponto de vista
teorico, Araujo (2013) ja afirmava haver um reduzido, mas crescente, nimero de estudos sobre
a apropriacao de tecnologia, mesma conclusédo obtida no estudo de Silva e Santos (2018). Esse
contexto também pode ser confirmado durante o levantamento bibliografico preliminar para a
presente pesquisa, com destaque para os trabalhos realizados por pesquisadores na Australia.
No entanto, quando considerada justamente a apropriacéo de tecnologia de midias sociais, nao
foram encontradas quaisquer referéncias tedricas sobre o tema no mesmo levantamento
bibliografico. A auséncia de tais referéncias tedricas na literatura, assim, pode ser caracterizada

como uma lacuna de conhecimento.

E exatamente diante do contexto e da lacuna de conhecimento ora apresentados que o

presente projeto se propde a responder a seguinte questdo de pesquisa:

e Como ocorre a apropriacdo de midias sociais pelas empresas de base tecnoldgica?

1.2. PRESSUPOSTOS E OBJETIVOS

Para a realizacdo da pesquisa, e levando em consideracdo tratar-se da midia social mais
utilizada no Brasil e no mundo, em nimero de usuarios, tanto entre pessoas quanto entre
empresas (ALEXA, 2019), e a mais versatil em oferta de recursos para interacdo (FARIA,

2016), optou-se por investigar a apropriacao pelas EBT do Facebook.
S&o aqui apresentados, entdo, 0s seguintes pressupostos da pesquisa:

a) As EBT tém adotado e utilizado midias sociais em seu relacionamento com o

mercado;

b) As EBT tém se apropriado das midias sociais de modo ainda limitado, efetuando

poucas adequacdes ou adaptagdes desta tecnologia as suas necessidades e objetivos.
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Visando responder a pergunta proposta e verificar 0s respectivos pressupostos, ja
considerando o Facebook como objeto a ser pesquisado e as EBT como loco da pesquisa, foram

definidos os seguintes objetivos:
o Geral:

Analisar o processo de apropriacdo de midias sociais, especificamente o Facebook,

pelas empresas de base tecnoldgica.
e Especificos:
a) ldentificar os recursos disponibilizados pelo Facebook para o uso de empresas.
b) Verificar as razdes da adocdo, ou ndo, do Facebook pelas EBT.
c) Compreender o possivel uso do Facebook pelas EBT.

d) Avaliar as adaptac6es ou modificacOes efetuadas pelas EBT no uso do Facebook.

1.3. JUSTIFICATIVAS

A presente pesquisa se justifica por alguns aspectos a seguir destacados. Inicialmente a
abordagem teorica, relacionada a apropriacdo de tecnologia, visa se aprofundar num campo
onde ainda existem poucos estudos (ARAUJO, 2013). Silva e Santos (2018) constataram que
os principais periddicos internacionais, vinculados a Association for Information Systems
(AIS), possuem poucas publicacdes sobre o tema. De um total muito superior a 4.000
publicacBes, apenas 29 tratam do assunto apropriacdo de modo claro, utilizando o termo em

seus titulos ou palavras-chave.

Em contrapartida, a existéncia de trabalhos recentemente publicados nesses mesmos
periddicos e a constancia de estudos ao longo de cerca de 20 anos demonstram que 0 assunto
se mantém atual e continua a despertar o interesse de pesquisadores qualificados sobre as
modificagdes e adaptacOes decorrentes do uso da tecnologia. Esta pesquisa, portanto, vem

somar por estudar e buscar contribuic6es tedricas sobre a apropriacao de tecnologia, por propor
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um novo modelo tedrico que possa ser utilizado em estudos do tema, e por aplicar esse modelo

como lente tedrica as midias sociais e a sua aplicacdo em empresas de base tecnoldgica.

A abordagem da pesquisa também é reforcada pelo ineditismo do tema, uma vez que,
conforme levantamento bibliografico preliminar realizado, mencionado anteriormente, nao se
encontram na literatura trabalhos tedricos relacionados a apropriacdo de tecnologia de midias
sociais, nem exclusivamente do Facebook, havendo ainda muito a ser explorado e
compreendido. Diante de tal ineditismo, a presente pesquisa vem propor a expressao

apropriacdo de midias sociais, visando um recorte mais especifico desse processo.

Quanto ao estudo das midias sociais em si, estas tém se mostrado uma importante
ferramenta para a geracdo de negdcios e para o relacionamento e a comunicacdo de
organizacbes por ser uma tecnologia caracterizada, como dito anteriormente, pela
interatividade, personalizacdo de servicos e contetdos gerados pelos usuarios, onde o proprio
usuario cria, monta e utiliza-se destes mecanismos conforme o seu interesse (ARAUJO, 2012).
Além disso, trata-se de uma tecnologia cada vez mais utilizada por empresas em todo o mundo,
mas que ainda se mostra em fase de desenvolvimento (QUALMAN, 2011) justamente por sua
versatilidade. Tais caracteristicas, portanto, mostram-se relevantes quando se objetiva estudar
a adocdo, 0 uso e a consequente apropriacdo da tecnologia devido ao seu potencial de

aplicacdes, principalmente como resultado de apropriacao.

Segundo Qualman (2011) e Guido (2013), em empresas que atuam no formato B2B
(business to business), ou seja, que realizam transagdes entre empresas, as midias sociais ainda
estdo sendo utilizadas ou mesmo testadas de maneira mais lenta e gradual se comparadas com
empresas B2C (business to consumer), quando as transagdes séo diretamente com o consumidor
final. Pesquisar sobre o uso e apropriacdo de midias sociais em empresa B2B é buscar um maior
conhecimento sobre o tema num segmento ainda pouco explorado. E o que ocorre com as
empresas de base tecnoldgica, onde grande parte de suas relacfes se processam no formato
B2B.

Nesse contexto, a escolha do Facebook como objeto da pesquisa se justifica ndo apenas
por ser a midia social mais utilizada no Brasil e no mundo, em nimero de usuarios, e a mais
versatil em oferta de recursos para interacdo (FARIA, 2016), mas também pelo interesse
evidenciado no crescimento da producdo de artigos académicos de diversas nacionalidades
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sobre o tema desde 2012, com uma tendéncia aos estudos direcionados para os tipos de

plataformas de midias sociais, inclusive em organiza¢des (GUIDO, 2013).

Um paradoxo que justifica o presente estudo, assim como ressaltado por Oliveira et al.
(2008), € 0 descompasso existente entre as praticas de comunicacdo e relacionamento e as
competéncias tecnoldgicas das EBT, que, mesmo possuindo pessoal qualificado e uso
tecnoldgico intensivo, muitas vezes veem sua competitividade, sucesso e sobrevivéncia no
mercado ameacados. ldentificar e compreender o processo de adogdo, uso e apropriacdo de
midias sociais por parte delas por certo podera fornecer um melhor entendimento de sua
dindmica de comunicacdo, geracdo de negdcios e posicionamento de mercado, contribuindo
para preencher a lacuna apontada por Oliveira et al. (2008). Tal conhecimento, mais do que
proporcionar o entendimento do processo de apropriacao de midias sociais por essas empresas,
pode cooperar para um melhor entendimento de causas de insucesso de parte das EBT no que
tange ao seu relacionamento com o mercado, ou mesmo descobrir alternativas para seu sucesso

sob este prisma.

Ainda é importante ressaltar que a escolha das EBT para este estudo ndo se deveu ao
possivel éxito por elas alcancado em suas atua¢6es em midias sociais. Por sua natureza de base
tecnoldgica, presume-se que tais empresas, na verdade, sejam as que tendem a inovar no uso de
midias sociais, muito mais do que apenas utiliza-las exatamente de acordo com o proposto pelo
desenvolvedor da tecnologia. As EBT tém o potencial de ter outro olhar, de dar outro uso a
tecnologia adotada, até por serem empresas com objetivos distintos e que podem adaptar ou

apropriar a tecnologia a esses fins.

Além disso, como afirmado por Toledo et al. (2008), as empresas de base tecnoldgica
de pequeno e médio porte tém despertado o interesse da comunidade académica, de governos e
de agentes econdmicos “em virtude do efeito que podem exercer no desenvolvimento local e

regional, @ medida que tendem a se agrupar e atuar em arranjos produtivos locais”.

A compreensdo desse processo de apropriagdo também pode constituir-se em um novo
entendimento da adocgéo, do uso e da adequacgédo do Facebook e as possibilidades encontradas
pelas EBT para suas realidades, muitas vezes diferentes das aplicacdes definidas pelos

desenvolvedores da tecnologia.
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1.4. ESTRUTURA DA TESE

Esta tese foi organizada em seis capitulos, cada um com suas respectivas secOes e
subsecdes, além das referéncias utilizadas no trabalho e dos apéndices. O primeiro capitulo, o
desta Introducdo, apresenta uma contextualizacdo, a questdo da pesquisa, 0S pressupostos, 0s
objetivos geral e especificos e as justificativas da tese. O capitulo seguinte traz a Revisdo de
Literatura, abordando os assuntos Empresas de Base Tecnoldgica e Midias Sociais. O terceiro
capitulo apresenta o Referencial Tedrico da pesquisa referente a Apropriacdo de Tecnologia,
incluindo a proposta de um modelo tedrico baseado justamente neste referencial. O quarto
capitulo trata dos Procedimentos Metodoldgicos, apresentando a caracterizacdo de estudo, o
desenho da pesquisa, as empresas participantes, assim como o0s instrumentos e procedimentos
utilizados na coleta dos dados e 0 modelo de analise. O quinto capitulo trata da Apresentacéo e
Analise dos Resultados, incluindo os dados coletados e a aplicacdo do modelo como lente
tedrica para a andlise. O sexto capitulo, por fim, traz as Considerac@es Finais, limitacdes e

proposicdes de pesquisas futuras.
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2. REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo se refere ao levantamento de estudos e conceitos para melhor compreensao
do tema tratado. Considerando a pergunta e 0s objetivos propostos para a presente pesquisa,

serdo apresentados os seguintes assuntos: Empresas de Base Tecnologica e Midias Sociais.

2.1. EMPRESAS DE BASE TECNOLOGICA

As empresas de base tecnoldgica (EBT) sdo empresas que realizam esforgos
tecnoldgicos significativos e concentram suas opera¢des na fabricagdo de novos produtos, mas
costumam realizar apenas inovagOes incrementais, provenientes da imitacdo, adaptacdo ou
engenharia reversa (SANTOS; PINHO, 2010). A maioria das EBT tem origens nos spin-offs de
projetos desenvolvidos por universidades e centros de pesquisa que possuem recursos humanos
especializados e efetuam investimentos em infraestrutura para a pesquisa e a criagdo do
conhecimento (ANDINO et al., 2004). Tratam-se, portanto, de empresas cujo objetivo principal
é o desenvolvimento de tecnologias baseado no dinamismo tecnolégico e na capacidade de
rapido crescimento com base na introdugdo bem sucedida destas tecnologias (ANDINO et al.,
2004).

As EBT se diferenciam de outros tipos de empresas, num primeiro momento, em
comparagdo com as grandes corporagdes, por utilizarem pouco pessoal e fornecerem produtos
e servigos com alto valor agregado, tendo, por consequéncia, uma propor¢do de pessoal

altamente qualificado em comparagdo com as empresas tradicionais (ANDINO et al., 2004).

Outra caracteristica importante apontada por Oliveira, Terence e Paschoalotto (2016) é
que as EBT tém a inovagdo como premissa de conceituagdo e condicdo de crescimento,
desenvolvimento e até mesmo sobrevivéncia, ao passo que inovar implica em desenvolver
atividades de modo diferente daquele utilizado em uma organizagéo e em tomar iniciativas para
a melhoria de produtos, processos ou procedimentos, aumentando o seu valor e desempenho

(DAMANPOUR, 1996).
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Toledo et al. (2008) ponderam, no entanto, que “a no¢ao de base tecnoldgica ndo € tdo
objetiva quanto parece”. Segundo os autores, as expressoes “base tecnologica” e “alta
tecnologia” t€ém sido empregadas como sindnimos para definir empresas com alto nivel de
capacitacdo tecnoldgica, mas a diferenciacdo desse tipo de empresa em relagao as demais requer

padronizacéo e precisdo do significado do contetido desses termos.

Um levantamento realizado por Oliveira et al., (2008) constatou que a maioria dessas
empresas é criada por profissionais bastante especializados, ligados a atividades de pesquisa,
desenvolvimento e inovacdo, mas que, por outro lado, ndo detém conhecimentos nas areas de
financas, producdo, comercializacdo, legislacdo, entre outros. Tal perfil, ainda segundo Oliveira
et al., dificulta seu relacionamento com o mercado, pois a linguagem utilizada no seu dia-a-dia

é diferente daquela do mundo empresarial.

Um estudo realizado nos estados de Séo Paulo, Parana e Santa Catarina desenhou um
perfil das EBT como sendo empresas de pequeno porte, sendo que 66% enquadravam-se como
microempresas; compostas na maioria por grupos de socios (60%), em muitos casos com lagos
familiares; e estabelecidas ha menos de cinco anos (54%). Os empreendedores, ainda segundo
0 estudo, possuem nivel superior (91%), boa parte dos quais com formacdo em engenharia

(41%) e pds-graduacdo (30%) (SANTOS; PINHO, 2010).

Cortes et al. (2005) ressaltam a importancia das EBT como espaco de atuagéo
profissional. Segundo eles, ha muito tempo cientistas e engenheiros tém se dedicado a estudar
especificidades de tais empresas. Com a disseminagdo do entendimento de que muitas delas
enfrentavam problemas gerenciais bésicos, a administracdo também passou a se dedicar ao
tema, analisando as deficiéncias e propondo modelos de gestdo adaptados as suas

caracteristicas.

Nessa andlise de gestdo, uma caracteristica das EBT que se destaca é o alto grau de
investimentos requeridos, em comparagdo com empresas tradicionais, resultado do fato de
serem empresas de tecnologia. Assim como 0s investimentos, o risco do negocio em EBT
também € grande, mas, em contrapartida, podem responder por grandes lucratividades

(ANDINO et al., 2004).
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Toledo et al. (2008) ainda contribuem com a tematica mostrando que as EBT brasileiras

de menor porte possuem, principalmente, as seguintes caracteristicas:

Operam em pequena escala; sdo comprometidas com o projeto,
desenvolvimento e producdo de novos produtos de alto conteudo tecnolégico
gue, na maioria dos casos, ndo sdo produtos finais, mas em geral, bens de
capital, componentes e sistemas industriais; e, servem a mercados restritos e
especifico (nichos de mercado), normalmente atuando com substituicdo de
importagdes.

Justamente por serem em sua maioria de micro e pequeno portes, a maioria das empresas
de base tecnoldgica sdo originadas em incubadoras de empresas, em parques tecnologicos, hubs
tecnoldgicos e outros ambientes afins, passando por um processo de preparagdo para o mercado
e contando, a principio, com as estruturas de apoio desses locais onde estdo instaladas (SILVA;

SANTOS, 2017b).

Um tipo cada vez mais comum de EBT sdo as startups, empresas que buscam
desenvolver produto ou servigo inovador, de base tecnoldgica, que tenha um modelo de negécio
facilmente replicado e possivel de escalar sem aumento proporcional dos seus custos
(ABSTARTUPS, 2017). Por sua crescente importancia e abrangéncia em tipos de negdécios,

esse formato de EBT sera abordado no tdpico que se segue.

2.1.1. Startups

Ao longo dos anos, diversos conceitos de startup tém sido utilizados e aplicados no
intuito de se identificar essa nova fase do empreendedorismo. A expressao teve origem nos
Estados Unidos e, apesar de ndo haver propriamente um consenso, refere-se ao “estagio inicial
vivido por empresas que investem em produtos e modelos de negocios inovadores” (ROCHA;
QUANDT, 2018), ou a “empresas de pequeno porte, recém-criadas ou ainda em fase de
constituicdo, com atividades ligadas a pesquisa e desenvolvimento, cujos custos de manutengao
sejam baixos e oferecam a possibilidade de répida e consistente geracdo de lucros” (STARTUP,

2014).

Para Rodriguez (2015, p. 11), startup sao “empresas que visam ter alto impacto ou que

sdo intensivas em inovagdo, independentemente de seu tamanho ou desempenho de mercado”.
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Castilho e Antunes (2013), por sua vez, as definem como empresas relativamente novas que
tém como base ideias inovadoras e tecnologicas, tendo no seu principio custos de manutencéo
reduzidos, sendo profundamente escalaveis quando o projeto é de sucesso, conseguindo

aumentar os seus lucros rapidamente.

Outro recorte estd no uso das tecnologias de informacdo e comunicacao (TIC) como
instrumento na estratégia de marketing. Esse comportamento requer a utilizacéo de ferramentas
especificas para atrair o publico online, com uso de uma linguagem que consiga disseminacéo

em um ambiente de ciberatividade (MORAIS; ZDANOWICZ; MORAIS, 2018).

Uma das caracteristicas mais importantes de uma startup esta em sua capacidade de
ganhar escala rapidamente, ou seja, de ter seus produtos utilizados por um grande nimero de
pessoas em um pequeno espaco de tempo (ABSTARTUPS, 2017). Para tanto, a empresa precisa
apresentar um baixo esforco de replicacdo de seus produtos, sendo capaz de ganhar escala em
sua receita sempre numa proporc¢ao superior ao do crescimento de seus custos de operacao. Por
essa razdo, elas utilizam de forma intensiva a tecnologia, em especial as TIC e a Internet.

(ABSTARTUPS, 2017).

Assim, segundo a Associacdo Brasileira de Startups (ABSTARTUPS, 2017), as

caracteristicas que mais diferenciam e definem uma startup séo:

Inovacdo: a startup apresenta um produto ou servigo novo — ou com aspectos
novos em seu modelo de negdcio — para 0 mercado a que se destina, como
elementos de diferenciacgéo.

Escalabilidade: o0 modelo de negdcio de uma startup precisa ser escalavel, isto
é, poder atingir rapidamente um grande numero de usuarios a custos
relativamente baixos.

Repetibilidade: 0 modelo de negécios de uma startup deve ser repetivel, ou
seja, deve ser possivel replicar ou reproduzir a experiéncia de consumo de seu
produto ou servigo de forma relativamente simples, sem exigir o crescimento
na mesma proporgao de recursos humanos ou financeiros.

Flexibilidade e Rapidez: em funcdo de sua caracteristica inovadora, do
ambiente incerto e altamente competitivo, a startup deve ser capaz de atender
e se adaptar rapidamente a demandas do mercado. Geralmente tem estruturas
enxutas, com equipes formadas por poucas pessoas, com flexibilidade e
autonomia.
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Para o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE),
independentemente do conceito, as principais qualificacdes inerentes a uma startup, que fazem

parte do seu “codigo genético”, sdo as seguintes (STARTUP, 2014):

e Cenario de Incertezas — refere-se a auséncia de um histérico de mercado que forneca
alguma garantia aquela ideia ou que o projeto tecnoldgico terd éxito, e,

normalmente, se trata de algum produto ou servico inovador a ser desenvolvido;

e Modelo de Negdcio - constitui-se na l6gica de como a empresa cria, entrega e
captura valor ao mercado, ou seja, como ela pretende transformar o seu trabalho em

resultado econdmico-financeiro ao investidor; e

e Acelerado Crescimento — refere-se a fazer um produto e/ou servi¢o que se possa
vender para um mercado suficientemente grande com eficiéncia, eficicia e
efetividade. Por se tratar de uma ideia ou produto inovador, os riscos envolvidos
sdo grandes, mas também sdo empreendimentos com baixos custos iniciais,

altamente escalaveis e com chances de se obter retornos acima da média.

Em geral, as startups nascem e déo seus primeiros passos em ambientes de coworking,
como os hubs, em aceleradoras ou em incubadoras de empresas. Estas Gltimas sdo ambientes
que estimulam a acdo empreendedora, visando fortalecer e preparar as micros e pequenas
empresas nascentes para sobreviverem e se expandirem no mercado global (MORAIS;
ZDANOWICZ; MORAIS, 2018).

J& as aceleradoras recentemente se tornaram uma alternativa mais atuante do que as
incubadoras como um mecanismo de suporte e desenvolvimento de startups de contetdo
tecnoldgico (SARMENTO; CARVALHO; DIB, 2015). Segundo Abreu e Campos (2016), as
aceleradoras se diferem das incubadoras por investirem diretamente nas startups, por
oferecerem um periodo mais curto de incubacédo e por apoiarem o projeto muito além do curto

periodo de incubac&o.

O proprio conceito de aceleradora, no entanto, esta em constante evolugdo a medida que
surgem novos modelos, novos programas e novos paradigmas dentro desta nova economia em

constante transformagdo (LOBO, 2018). Tal transformacdo se reflete no acelerado ritmo de
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crescimento das aceleradoras e nos grandes casos de sucesso de startups que se tornam
unicaérnios (startups que chegam rapidamente a um valor de mercado de um bilhao de délares).
O Brasil, por exemplo, que ndo tinha nenhum unicérnio, somou cinco casos até o final de 2018:

a 99, a PagSeguro, a Nubank, a Stone e a iFood.

2.1.2. Parques Tecnoldgicos

Os parques tecnoldgicos geralmente sdo complexos produtivos industriais e de servigos
de base cientifico-tecnoldgica, planejados, de carater formal, concentrados e cooperativos, que
relinem empresas cuja producéo se baseia em pesquisa tecnoldgica desenvolvida nos centros de

pesquisa e desenvolvimento (P&D) vinculados ao proprio parque (ANPROTEC, 2017).

Apesar da dificuldade existente na literatura internacional para se definir exatamente a
denominacdo destes ambientes (NOCE, 2002), os parques tecnoldgicos sdo considerados
empreendimentos que buscam estimular a transferéncia de tecnologia para as micro e pequenas
empresas, muitas vezes, englobando alguns dos espacos de inovacdo, como incubadoras de
empresas e centros de modernizacdo. Também visam a promocdo da competitividade, da
cultura da inovacédo, do aumento da capacitacdo empresarial, com o objetivo de incrementar a

producdo de riqueza de uma regido (ANPROTEC, 2017).

Conforme Gaino e Pamplona (2014), os parques tecnoldgicos surgiram de forma
espontanea no contexto da interacdo entre universidades e empresas, proliferando-se pelo
mundo nas décadas de 1970 e 1980 por meio de politicas publicas, como resposta as mudancas
técnico-econdmicas do sistema de producao da época. Normalmente trazem beneficios para a
localidade ou regido onde estdo inseridos, seja por contribuicdes a economia, seja pela sinergia
propiciada pelas empresas inovadoras ou a presenca de instituicbes de Ciéncia e Tecnologia
(ANPROTEC, 2017). Eles oferecem servicos de alto valor agregado para empresas, facilitam
o fluxo de conhecimento e tecnologia, geram empregos qualificados, aléem do aumento das

atividades empreendedoras (ANPROTEC, 2017).

Em sua contribuigdo para o tema, Hardt (1997, p. 226) ressalta a necessidade de uma
constante e forte interacdo entre os personagens existentes para a cria¢ao, o desenvolvimento e

efetivo sucesso do empreendimento. De acordo com o autor:
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Parque tecnoldgico é um sistema, uma rede, uma organizagdo complexa e
volatil, nunca estabilizada, sempre em construcdo (...) é fundamental que ele
seja uma construcdo flexivel. Na sua origem, hd dois componentes: a
federacdo, no mesmo lugar ou préximo de quatro tipos de componentes
basicos — as universidades; os laborat6rios de pesquisa; as empresas de alta
tecnologia; e equipamentos, servigos e financiamentos. Esses quatro
componentes sdo essenciais. Nao existe um parque tecnolégico se faltar um
dos quatro.

A interacdo desses personagens, poréem, tem mudado devido ao surgimento da
convergéncia de objetivos, da sobreposicdo de papéis e do relacionamento ativo por parte das
instituicbes em se envolverem na relacdo de cooperacdo apesar de suas diferentes naturezas,
I6gica essa relacionada ao modelo de Triplice Hélice, ou seja, governo, empresas e
universidades (NOVELI; SEGATTO, 2012).

As interacgdes desse triangulo, segundo Noveli e Segatto (2012), podem ser observadas
“na medida em que tem havido a tendéncia da participacao das universidades na sociedade, que
assume diversas formas”, com destaque para a formacdo de polos industriais e de parques
cientificos, com a participacdo de empresas que atuam em setores dindmicos e de laborat6rios

de pesquisas.

Ainda segundo os autores, no Brasil, especificamente, diversos mecanismos
institucionais foram desenvolvidos para promover e facilitar a cooperacdo entre empresas e
universidades, como os parques tecnoldgicos e as incubadoras universitarias de empresas

(tradicional ou virtual).

No intuito de melhor caracterizar essa interacdo, Noveli e Segatto (2012) apresentam
uma tabulacdo que relne resultados de estudos de Vedovello (1996, 1997, 1998, apud
NOVELI; SEGATTIO, 2012), que englobam ligagdes informais, formais e de recursos
humanos, no que diz respeito as relaces universidade-empresa em parques tecnolégicos. Essas

ligagdes séo descritas no Quadro 1.
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Quadro 1: Taxonomia das Ligagdes entre Universidades e Empresas

A. Para as Firmas localizadas no Parque B. Para os Pesquisadores da Universidade

ligacdes informais ligacdes informais

1. contatos pessoais com académicos 1. contatos pessoais com industriais

2. acesso a literatura especializada 2. acesso a relatorios técnicos especializados

3. acesso a agenda de pesquisa dos departamentos universitirios 3. acesso a agenda de pesquisa industrial

4. participacio em seminarios e conferéncias 4. acesso aos equipamentos industriais

5. acesso aos equipamentos universitarios (laboratorios) 5. doagdes de equipamentos e/ou capital para realizagio de

pesquisas

6. participacio em programas de tremamento
ligacies de recursos humanos ligacdes de recursos humanos

1. envelvimento de estudantes em projetos industriais 1. envolvimento de estudantes em projetos industriais

2. recrutamenio de recém-graduados 2. bolsas de pesquisa oferecidas por industrias

3. recrutamento de cientistas e engenheiros mais experientes 3. estigios de curta duracio em indistrias

4. programas de treinamento formalmente organizados por 4. programas de tremamento formalmente organizados para

académicos indistrias

ligacdes formais ligacoes formais

1. consultoria por parte de académicos 1. consultoria

2. analises e testes em departamentos universitarios 2. analises e testes em laboratorios industriais

3. estabelecimento de contratos de pesquisa 3. participacio efou estabelecimento de contratos de
pesquisa

4. estabelecimento de contratos de pesquisa conjunta 4. participacio eou estabelecimento de contratos de

pesquisa conjunta

Fonte: Noveli e Segatto (2012) adaptado de Vedovello (1996).

A participacdo governamental nesse processo conta, em grande parte, com acGes do
Programa Nacional de Incubadoras e Parques Tecnoldgicos (PNI), vinculado ao Ministério da
Ciéncia, Tecnologia, Inovagdes e Comunicagdes (MCTIC), em parceria com a Financiadora de
Estudos e Projetos - FINEP e com o Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnolégico - CNPg. O programa, que contribui principalmente para a criacdo e 0
desenvolvimento de parques tecnolégicos, tem o intuito de ampliar e otimizar a geracao e

consolidacdo de micro e pequenas empresas inovadoras no pais (BRASIL, 2015).

Outra importante organizacdo nesse setor € a Associacdo Nacional de Entidades
Promotoras de Empreendimentos de Tecnologias Avancadas - ANPROTEC, que representa
incubadoras de empresas, parques tecnoldgicos, aceleradoras, coworkings, instituicbes de
ensino e pesquisa, 6rgdos publicos e outras entidades ligadas ao empreendedorismo e a

inovacdo (ANPROTEC, 2017).

No Brasil, as primeiras experiéncias de parques tecnoldgicos estdo vinculadas a
implantacdo também de incubadoras de empresas, na década de 1980. Segundo Noce (2002),
alguns autores consideram as incubadoras como sendo o primeiro estagio de implantacdo de

um pargue tecnoldgico, sendo praticamente obrigatdria sua existéncia neles.
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As incubadoras de empresas podem ser definidas como entidades cujo objetivo €
fornecer suporte para que os empreendedores possam desenvolver ideias para transforma-las
em empreendimentos de sucesso, oferecendo infraestrutura, capacitacao, suporte gerencial e
orientacdes (administrativo, comercial, financeiro e juridico) para que a empresa se desenvolva

(ANPROTEC, 2017).

Assim como o0s parques, tratam-se de ambientes que visam a difusdo do
empreendedorismo e do conhecimento, apoiando novos e inovadores projetos, fomentando o
apoio as micro e pequenas empresas com ajuda de instituicdes de ensino e pesquisa, 0rgaos

governamentais e iniciativa privada (SEBRAE, 2012).

Para Etzkowitz, Mello e Almeida (2005), as incubadoras se constituiram em um
processo de treinamento de organizacGes para seu funcionamento adequado, envolvendo o

conhecimento tedrico para a pratica das organizacgdes.

Na maioria dos casos, as empresas podem permanecer incubadas por até 24 meses da
data do contrato com a incubadora, com possibilidades de prorrogacdo conforme o respectivo
edital. Os empreendimentos sdo avaliados periodicamente, podendo o contrato ser ou ndo
renovado, de acordo com as atividades desenvolvidas do negdcio e o comprometimento do
empresario. E nesse estagio que ocorre a criagdo e o desenvolvimento inicial do
empreendimento, inicia-se a comercializacdo de produtos, os primeiros financiamentos e

rotinas organizacionais (SEBRAE, 2012).

A fase da pos-incubacdo (ou pos-residéncia) € compreendida por empresas que ja
passaram pelo periodo méximo de incubacdo e/ou que estdo aptas para desenvolverem suas
atividades no mercado. As empresas, nesse caso, estdo emancipadas e ndo devem mais residir
na incubadora, podendo se transferir para um parque tecnolégico ou se estabelecer diretamente

no mercado.

As incubadoras de empresas se classificam basicamente em quatro tipos: as de base
tecnologica, que incubam empresas do setor de tecnologia; as tradicionais, com
empreendimentos de setores tradicionais da economia; as mistas, que abrigam empresas tanto
do setor tecnologico quanto dos setores tradicionais; e as sociais, como cooperativas e

associacOes populares (ANPROTEC, 2012).
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Desse modo, as incubadoras de base tecnoldgica, ou de uso intensivo de tecnologia,
apresentam como caracteristicas uma menor necessidade de recursos para 0 Seu
estabelecimento, mas muitas vezes precisa contar com o apoio e a parceria de universidades, de
Orgdos governamentais e do setor industrial para o seu desenvolvimento, seja em termos de

financiamento ou como de desenvolvimento de tecnologia (ALMEIDA, 2005).

2.1.3. Hubs Tecnoldgicos

Um dos ambientes que tém atraido cada vez mais empresas de base tecnolégica, startups
em sua maioria, sdo 0s hubs tecnoldgicos. Também conhecidos como hubs de conectividade,
esses locais sdao ambientes de coworking propicios a “conectar pessoas onde elas possam
trabalhar juntas, trocarem informacoes, criarem e empreenderem” (CODIFICAR, 2017). De um
modo geral, sdo compostos por diversas startups, grandes empresas, novos empreendimentos,
investidores de aceleradoras e incubadoras, gerando valor e oportunidade em ambientes que

vao além de locais compartilhados de trabalho (CODIFICAR, 2017).

Faber e Jonker (2015) mostram que o termo hub ndo é novo no debate sobre formas
organizacionais, ja tendo sido utilizado pelas areas de logistica, redes de computadores ou teoria
matematica ha anos, mas sempre denotando o centro de qualquer configuracdo em forma de
estrela. Segundo os autores, hubs sdo arranjos organizacionais, “‘construcées colaborativas entre
varios e variados constituintes, com o objetivo de atender as necessidades e expectativas na
ponta dos negocios e da sociedade”, podendo esses constituintes ser organizacGes, pessoas

fisicas ou entidades governamentais e ndo governamentais.

Assim, trazendo a conspeccdo de hub para a tecnologia, Jiménez e Zheng (2017)
consideram hubs tecnoldgicos como locais onde técnicos, empreendedores, cientistas da
computacdo, hackers, desenvolvedores e programadores se relnem para fazer contatos,
compartilhar programas, aflorar ideias e criar novos negocios. Segundo as autoras, em termos
gerais, 0s hubs sdo ambientes que oferecem uma variedade de servi¢cos como construgédo de
comunidades, pré-incubacdo, incubacdo e aceleracdo de empresas, aléem de promoverem o
empreendedorismo e a inovagao, “incentivando as pessoas a criarem suas proprias empresas €

a trabalharem em prol de seu proprio desenvolvimento” (JIMENEZ; ZHENG, 2017).
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Esses ambientes de coworking quase sempre sao “espacos com baixo custo e com alta
dindmica de relacionamento, capacitacao e interacdo, gerando aprendizagens, colaboracédo e
networking” (CAMPQOS; TEIXEIRA; SCHMITZ, 2015). Para Nonato (2017), tratam-se de
ambientes orientados pela informacédo, conhecimento e tecnologia, criados para que empresas
e profissionais diversos possam compartilhar uma mesma area para execucdo de suas tarefas,
além de trocar experiéncias e interagir com outros empreendedores. Como mencionado por

Bachmann (2014), os hubs seriam locais “onde aliados improvaveis se encontram por acaso”.

Toivonen e Friederici (2015) apresentam um estudo realizado com hubs e organizacdes
colaborativas na Europa, Asia Oriental e Africa Subsaariana, quando foram identificados quatro
recursos principais que parecem caracterizar os hubs tecnoldgicos. Sdo recursos que, segundo
0s autores, oferecem uma clareza necessaria sobre como se deve conceituar e, eventualmente,

medir os hubs. Sdo eles (TOIVONEN; FRIEDERICI, 2015):

1. Os hubs constroem comunidades colaborativas com _individuos
empreendedores no centro — A maioria dos novos participantes de um hub
espera, em primeiro lugar, encontrar um senso genuino de comunidade,
um ambiente social acolhedor. [...] Os hubs, portanto, enxergam a
individualidade, a lideranca, a colaboragdo e a participacdo na
comunidade como caracteristicas complementares e ndo opostas.

2. Os hubs atraem diversos membros com conhecimento heterogéneo - Seja
implicita ou explicitamente, os hubs adotam uma teoria da inovagdo que
prioriza conflitos criativos entre pessoas de diferentes redes e dominios.
[...] Acredita-se que tais recursos cognitivos heterogéneos tornem mais
provavel o surgimento de novas combinagcfes de ideias e préticas,
resultando em inovagdes Unicas e vidveis.

3. Hubs facilitam a criatividade e colaborag¢do no espaco fisico e digital -
Normalmente instalados em areas metropolitanas, dentro de instalacdes
que compartilham semelhancas estilisticas marcantes. [...] Essas opg0es
de localizagdo, arquitetura e design de interiores sdo mais do que
conveniéncia, estilo ou custo-efetividade em si. Dentro do contexto
urbano, eles servem como centros fisicos vitais que ddo uma sensacao de
permanéncia aos membros e, internamente, ajudam a promover uma
atmosfera colaborativa, urbana e “movimentada” que suporta intera¢des
face a face. Eventos como hackathons e pitch nights aumentam ainda mais
o valor do espaco fisico ao promover o contato entre individuos e grupos
que normalmente ndo se encontram durante suas rotinas didrias.

4. Os hubs localizam a cultura empreendedora global - Seus valores centrais
sdo moldados pelo que alguns chamam de “movimento de
empreendedorismo social global” ou “revolucdo de startups”. Esse senso
de valores e objetivos compartilhados parece servir como um fator
motivador vital para membros novos e existentes que desejam pertencer a
“uma comunidade global”’. Manter uma cultura empreendedora
relativamente homogénea também tem um significado funcional;
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entendimentos, conceitos e instrumentos comuns podem facilitar a
colaboracdo entre 0s membros que se encontram pela primeira vez, seja
no mesmo hub ou em distancias consideraveis.

Segundo Venturinha (2017), a criacao e dinamizacéo de hubs tecnolégicos seguem uma
tendéncia ja estabelecida em nivel mundial, “agregando fontes de conhecimento nucleares em
diversas areas de conhecimento tecnologicamente avancadas e de reconhecido valor
acrescentado”. Para o autor, o incentivo ao desenvolvimento destas areas impulsiona o proprio
conceito de tech hub, “permitindo a unido entre empresas e institui¢des de forma a impulsionar
projetos comuns que requerem conhecimentos muito especificos em diversas areas de
conhecimento”. E justamente essa conexdo de diferentes entidades proporcionada pelos hubs,
resultando em inovacdo, que Friederici (2018) menciona como a base de economias do

conhecimento, economias digitais ou ecossistemas.

O bom funcionamento dos hubs tecnoldgicos depende diretamente das cidades e regides
escolhidas para sua implantaco. E necessaria a existéncia ou pelo menos a possibilidade de

melhorias dos seguintes atributos (CODIFICAR, 2017):

- Incentivos financeiros governamentais: os governos das cidades e estados
em questdo precisam estar dispostos a fomentar financeiramente projetos
tecnolégicos e de empreendedorismo através de programas e incentivos nessas
areas.

- Custo de vida vidvel: aluguéis, alimentacdo, transporte, dentre outras
despesas que fazem parte do orgamento fixo dos moradores precisam possuir
precos favordveis para manter uma melhor qualidade de vida.

- Possuir um ecossistema empreendedor: € necessario que existam outras
empresas inovadoras ao redor com lideres empreendedores e fomentadores,
gue promovam eventos de engajamento e possuam uma filosofia de incluséo.

- Acesso a servicos publicos: satde, educacdo, sistema de telecomunicacéo,
planejamento urbano, dentre outros principios basicos de interesse coletivo.

- Presenca de entidades apoiadoras: as universidades, incubadoras e
aceleradoras sdo algumas das pecas chaves para que os hubs de
empreendedorismo possam acontecer, auxiliando, assim, as startups.
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2.2. MIDIAS SOCIAIS

Como é possivel verificar na literatura, o conceito de midia social esta diretamente
atrelado ao de rede social virtual. Para entender o primeiro, portanto, & necessario compreender
0 segundo. Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: os atores (pessoas,
grupos ou organizacdes, que sao 0s nos da rede) e suas conexdes (interacdes ou lacos sociais).
Os atores das redes sociais ndo sdo exatamente pessoas, mas sim uma representacdo delas
através de perfis (ou fanpages, quando sdo organizacdes) nas redes, expressando elementos de

sua personalidade ou individualidade (RECUERO, 2009).

Ja midias sociais podem ser entendidas como a maneira que as empresas classificam as
redes sociais, como um canal alternativo de comunica¢do (ROCHA et al., 2013, p 2). Para
Recuero (2011, p.01), “midia social ¢ aquela ferramenta de comunicagdo que permite a
emergéncia das redes sociais”. Para que isso ocorra, porém, € necessario que a logica seguida
pela midia de massa, em que um ator emite para todos, mude e passe a ser utilizada a l6gica da

participacdo, em que muitas pessoas emitem e recebem de outras muitas pessoas. Desse modo:

Midia social, assim, € social porque permite a apropriagdo para a
sociabilidade, a partir da construgdo do espago social e da interacdo com
outros atores. Ela é diferente porque permite essas a¢des de forma individual
e numa escala enorme. Ela é diretamente relacionada a Internet por conta da
expressiva mudanca que a rede proporcionou (RECUERO, 2011).

Comm (2009, p. 02) contribui para o tema afirmando que é provavel que a melhor
defini¢do para midia social seja “o contetido que foi criado por seu publico”. Ou seja, segundo
0 autor, ndo ha um editor, um redator ou alguém que imponha a informacéao, podendo qualquer
pessoa dividi-la com quem mais tenha interesse. Tais informacGes e contedos, por sua vez,
recebem a participacdo de outras pessoas, como no caso dos blogueiros que postam mensagens
e esperam 0s comentarios de seus leitores, criando a expectativa que tais comentarios possam
agregar novas informacoes aos publicados por eles, caracterizando o aspecto social desse tipo

de midia (COMM, 2009).

Trata-se, portanto, de uma tecnologia caracterizada pela interatividade, personalizagao

de servicos e conteildos gerados pelos usuarios, onde este proprio cria, monta e utiliza-se desses
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mecanismos conforme o seu interesse (ARAUJO, 2012). E justamente esta caracteristica de

interatividade e construcao coletiva que distingue as midias sociais das midias tradicionais.

Enquanto nas midias tradicionais o controle se concentra em um reduzido numero de
atores, como agéncias de publicidade, anunciantes e os veiculos propriamente ditos, as midias
sociais possuem o controle disseminado entre seus usuarios, quebrando a estrutura emissor-
receptor e possibilitando que as informacg6es sejam transmitidas de forma muito mais rapida
(RECUERO, 2009). Além disso, e também diferente das midias tradicionais, a comunicacao na
Internet pode seguir diversas direcGes e alterar esses sentidos repentinamente, tornando sua

tentativa de controle bem mais dificil, quando ndo in6cua (ROMANO et al., 2012).

Para Berthon et al. (2012), as midias sociais surgiram para facilitar a interacdo entre
individuos e organizag6es, pois ddo a possibilidade de compreender os comportamentos e 0s
conteddos que sdo disseminados na Internet. Os autores consideram que essas midias sdo uma
tecnologia da Web 2.0, que ajudam a “converter os monélogos online em didlogos”. Também
sdo altamente acessiveis e escalaveis, ou seja, podem ser utilizadas com facilidade por um

grande ndmero de usuarios.

Recuero (2009) destaca a existéncia de quatro valores basicos que permeiam o uso das
redes sociais na Internet por seus participantes, o que, por consequéncia, se reflete na analise

das redes como midias sociais. Sdo eles:

¢ Visibilidade: os sites de redes sociais permitem que 0s USUarios estejam sempre

conectados com suas marcas;

e Reputacdo: é a percepcao construida de alguém pelos demais atores, isto €, a

impressdo que as outras pessoas tém sobre certo individuo;

e Popularidade: esta diretamente ligada a audiéncia, que pode ser medida pelo

namero de visitas a um perfil, pelas curtidas, dentre outros;

e Autoridade: é o poder de influéncia de um usuério na rede social juntamente com

a percepcao dos demais usudrios da reputacao dele.

38



McMillan et al. (2008) também apresentam trés estratégias essenciais para a criagcdo e

manutencdo de relacionamentos na Internet, onde as midias sociais se colocam como

importante ferramenta:

Divulgacdo ou Abertura: refere-se a vontade da empresa de se envolver em
conversas diretas e abertas com o publico. Para tanto, as empresas devem fornecer
uma descricdo completa de si (histdria, missdo e objetivos), usar hiperlinks que
levem os usuarios a seus sites e utilizar dicas visuais (como logotipos) para fornecer

identificagOes intuitivas.

Disseminacdo de Informacdes: visa atender as necessidades, preocupacfes e
interesses do publico, disseminando informacGes organizacionais, podendo estas
serem fotos, videos e andncios sobre produtos, promocdes ou empresas. As
empresas online também podem direcionar seus usuarios por meio de links para

conteddos externos ou resumos de campanha.

Interatividade e Envolvimento: tratam-se das principais vantagens das ferramentas
online, podendo ser uma interatividade humano-computador (por exemplo,
navegacao); interatividade entre humanos (oportunidades de entrar em contato com
a organizacdo, fazer uma sugestdao para um amigo ou compartilhar o contetdo em
sua propria pagina); e interatividade de humano para contetdo (oportunidades de
comentar sobre postagens organizacionais e responder a postagens de outros

USUArios).

Apesar da grande expansdo vivida pelas redes e midias sociais nos ultimos 15 anos,

essas ferramentas ndo séo propriamente novas. Boyd e Ellison (2007) apresentam uma linha do

tempo (Figura 1) com os anos em que as principais midias e redes sociais foram lancadas. E

possivel verificar que as principais surgiram entre os anos 2003, como o0 My Space e o LinkedIn,

e 2006, como o Twitter e o Facebook acessivel ao publico. Mas também se constata que ainda

em 1997 ja surgia o Six Degrees.com, que possibilitava que fossem criados perfis e se

adicionassem amigos, 0 que atraiu muitas pessoas a se ligarem e enviarem mensagens entre si.
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Figura 1 - Linha do Tempo do Langamento de Alguns dos Principais Sites de Rede Social

‘97

—— Six Degrees.com

98

AsianAvenue —

— LiveJournal

—— BlackPlanet

LunarStorm (SNS relaunch) s

(SixDegrees closes)

’00

— MiGente

Ryze —

01

— Cyworld

Fotolog =

’02

— Friendster

Skyblog =

LinkedIn —
Tribe.net, Open BC/Xing ——

Orkut, Dogster

’03

I Couchsurfing

— MySpace
— Last.FM
e HIS

Multiply, aSmallWorld =

Catster —

‘04

— Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard-only)
—— Dodgeball, Care2 (SNS relaunch)

— Hyves

Yahoo! 360 —i
Cyworld (China) e

Ning —

’05

— YouTube, Xanga (SNS relaunch)

b Bebo (SNS relaunch)

—— Facebook (high school networks)

— AsianAvenue, BlackPlanet (relaunch)

QQ (relaunch) =——
Windows Live Spaces —
Twitter ——

’06

— Facebook (corporate networks)

— Cyworld (u.s)

—— MyChurch, Facebook (everyone)

Fonte: Boyd e Ellison (2007)

Sulz (2018) também enfatiza as midias mais usadas na atualidade e que surgiram nos

ultimos anos. Como é possivel ver na Figura 2, o Instagram foi criado ha menos de dez anos e

0 WhastApp, que é uma ferramenta de comunicagéo instantanea, surgiu em 20009.
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Figura 2 - Linha do Tempo das Redes Sociais
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facebook de usuario e demonstra
ainda mais sua dominancia

WhatsApp ja conta com mais

WhatsApp Business é langado @
de 1 bilhao de usuarios

Fonte: Sulz (2018)

O crescimento do uso das midias sociais também ganhou for¢a no meio corporativo,
tornando-se uma importante ferramenta de comunicagdo e marketing para as empresas,
permitindo-lhes realizar acdes direcionadas de acordo com os perfis de seus usuérios e
comunidades (SMITH, 2009). Tais a¢Ges podem ter como objetivo desde o aumento das vendas
e a reducdo de seus custos, atée a construgdo de relagbes com os clientes, 0 aumento da

publicidade ou do movimento de internautas no respectivo site (MCCANN; BARLOW, 2015).

Segundo pesquisa do Social Media Trends (ROCK CONTENT, 2019) com mais de

1.700 participantes, 94,4% das empresas respondentes estdo presentes nas plataformas de
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midias sociais, sendo que destas 62,2% consideram que essas midias tém um papel muito
importante para os negocios. Os principais motivos apontados pela pesquisa para essas
empresas estarem presentas nas midias foram visibilidade online (85,3%) e interacdo com o
publico (64,8%). Destas empresas atuantes nas midias sociais, 40,3% ja possuem fanpages ha

mais de 3 anos.

Um dos principais impactos trazidos pelas midias sociais as empresas, especialmente as
de micro e pequeno porte, foi justamente a possibilidade de comunicacdo, geracdo de novos
negocios e alcance de mercados. Antes da Internet, a oferta de produtos era feita Unica e
exclusivamente através de meios fisicos: um produto tangivel era distribuido por meio de um
modelo de distribuicdo tradicional ou exposto em lojas fisicas (ANDERSON, 2006) que
atendiam os consumidores de determinada regido. Nesse modelo, o empresario tem altos custos
de armazenagem, distribuicdo e exposic¢ao dos produtos, tendo como Unica alternativa oferecer

bens que vendam mais, para o consumo de massa, criando a cultura do hit (ANDERSON, 2006).

Com o advento das midias sociais, houve um movimento migratorio da cultura do hit
para a cultura de nichos, publicos muito segmentados em busca de produtos ou servi¢os muito
especificos (ANDERSON, 2006). Como tratado anteriormente, a agilidade, rapidez,
interatividade e precisdo de alcance possibilitados pelas midias sociais permitiu as empresas

acOes muito mais exatas e produtivas no relacionamento com seus mercados.

As midias também possibilitaram as organizacdes o uso de diferentes ferramentas de
relacionamento com seu publico de acordo com suas necessidades. Se, por exemplo, 0 negocio
da empresa for na area de musica, provavelmente seu publico estard no MySpace, mas se o foco
for na area de servicos para o consumidor ou a realizacao de promocdes em tempo real, a melhor
midia para isso sera o Twitter (SHIH, 2010). Por outro lado, se tratar-se de uma empresa
pequena, possivelmente ndo tera recursos extras para contratar uma pessoa que sé se dedique a
gestdo e manutencdo da midia social escolhida, mas o proprio empresario pode incorporar as

midias sociais as suas estratégias gerais de mercado (SHIH, 2010).

Hanna, Rohm e Crittenden (2011) também reforcam que as midias sociais geraram um
novo conjunto de modelos de negocios que se diferenciam dos processos e operagoes
comerciais tradicionais. Segundo os autores, uma das principais diferencas entre 0s negocios
novos e os tradicionais ¢ que o modelo de promogdo de marketing de “um para muitos” foi
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substituido pela personalizacdo de massa. Em tempos de midias sociais, as avaliacbes de
clientes on-line também se tornaram um critério importante pelo qual os profissionais de
administracdo e de marketing formulam suas estratégias. As plataformas de midias sociais
também servem como ferramentas que facilitam inimeras atividades organizacionais, como o
desenvolvimento colaborativo de produtos (MANGOLD; FAULDS, 2009), criacdo de
comunidades de compartilhamento de conhecimento (FERNANDO, 2010; DAGHFOUS;
AHMAD, 2015), implantacio de redes sociais em instituicdes financeiras (BONSON;
FLORES, 2011) e aprendizado colaborativo e criatividade entre pares, clientes, parceiros de

negocios e organizagdes (PEPPLER; SOLOMOU, 2011).

Também por apresentar custos bastante inferiores em comparacdo aos negdcios
tradicionais, as midias sociais, assim como o0s demais negdcios baseados na Internet, reinem

quatro importantes propriedades funcionais (MARQUES, 2011):

e Aumento do conhecimento e da informacao;

e Ser um novo e importante canal de comunicagéo B2B (Business to Business) e B2C
(Business to Consumer);

e Possibilidade de construgcdo de comunidades virtuais;

e Facilitacdo de transagOes empresariais.

Num comparativo entre o uso de midias sociais entre empresas, as que atuam como B2B
tém-se demonstrado mais lentas (ou cautelosas) em adotar as novas midias do que as B2C
(GUIDO, 2013). E talvez, por esse motivo, segundo a autora, as midias sociais mostram-se mais
efetivas para o contexto B2C, apesar das mudancas ja notadas nesse contexto. Palmatier et al.
(2006) afirmam que a comunicacao e antecedentes (experiéncias anteriores bem-sucedidas) sao
as estratégias mais eficazes de relacionamento, pois consolidam as relagcdes entre empresa e
clientes. Em um outro estudo especifico para o B2B, Palmatier et al. (2008) chamam a atencao
para a necessidade de que os esforcos de construgédo de relacionamento entre as empresas sejam
devidamente analisados, principalmente entre os atores que sdo responsaveis diretos por essa
acdo (entre eles séo citados os vendedores) a fim de adequar recursos e estratégias de marketing

para cada cliente.
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Ngai et al. (2015) apresentam diversas aplicacdes para fins especificos reveladas pelas
midias sociais. Segundo os autores, a maioria dos estudos sobre o tema por eles revisados
relaciona-se com trés setores principais: o setor publico, que inclui o governo e ONGs, o0 setor
educacional e o setor comercial. Em alguns casos, as midias sociais sdo usadas em todos o0s trés

setores.

Leung et al. (2013) ressaltam, porém, que a constante evolucdo do mundo online tem
levado empresas a utilizarem novas tecnologias, como as midias sociais, devido a pressdo para
“serem digitais”, mas muitas delas ndo se prepararam para tal e nem mesmo tém se preocupado

com os efeitos e consequéncias da presenca no ambiente virtual para o negécio.

A escolha da empresa, ao contrario, deve ser pautada na qualidade de sua participacédo
nas midias sociais (KIETZMANN et al., 2011), o que deve incluir planejamento,
monitoramento constante e rapida adequacdo de suas acGes no mundo digital, visando 0s
melhores resultados de engajamento (comprometimento) com seus diversos publicos. Segundo

Guido (2013, p. 45):

As midias e redes sociais sdo uma forma de comunicagao que geram negécios
e ndo devem ficar confinadas ao departamento de marketing ou a agdes de
relagbes publicas das organizagGes. Deve envolver a estratégia da empresa
aliada aos objetivos e ao publico que se deseja atingir ou manter.

Bustamante e Barreto (2013) chamam a atencdo para um aspecto nem sempre observado
pelas empresas que atuam com midias sociais. Mais do que se comunicar ou estabelecer
relacionamentos, as empresas podem monitorar os comentarios e opinides que circulam nas
midias sobre seus produtos, servicos e marcas. Esta monitoracdo é extremamente importante,
principalmente quando se tratam de criticas, uma vez que que esse tipo de comentario exige
respostas rapidas para que as empresas possam preservar sua reputacdo no mercado, assim

como evitar maiores prejuizos as suas marcas (BUSTAMANTE; BARRETO, 2013).

Do ponto de vista da tecnologia, as midias sociais ndo sdo um avanco isolado, mas
poderiam ser consideradas como uma evolucgdo continua da plataforma Web 2.0 (KAPLAN;
HAENLEIN, 2010). O termo Web 2.0 foi criado por Tom O'Reilly em 2004 para se referir ao
tipo de site onde as pessoas podem recuperar, compartilhar, gravar e armazenar informacoes

conforme desejado. As tecnologias subjacentes da Web 2.0 incluem tecnologias basicas de
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Internet para publicacdo de paginas web estaticas na primeira etapa da World Wide Web (como
linguagens de programacdo em HTML e servidor) e ferramentas e tecnologias adicionais para
a criacdo de ambiente web dindmico visando facilitar a interacdo e colaboracdo do usuario
(como Adobe Flash, RSS e AJAX). Nos ultimos anos o significado do termo tornou-se
desfocado com a proliferacdo de diferentes terminologias de tecnologia web (NGAI et al.,

2015).

A Internet caracterizada como Web 1.0, por sua vez, era direcionada apenas para leitura,
sendo estatica e unidirecional. Os conteudos postados pelas empresas visavam basicamente a
apresentacdo de produtos e servicos e possiveis formas de contato para os clientes. Num
segundo momento, empresas passaram a utilizar a web para comercializar os seus produtos
acrescentando aos seus sites a aplicacdo do carrinho de compras com o intuito de agilizar as
suas vendas online (FARIA, 2016). Assim como ocorria nas midias tradicionais, os diversos
sites eram usados pelas respectivas empresas com o intuito divulgar seus produtos para o maior
nimero de pessoas possivel. Utilizando paginas HTML estaticas, na Web 1.0 as informacdes
podiam ser apenas observadas, sem a possibilidade de haver comentarios, modificacoes,

interacdo ou edicao de conteudos por parte dos utilizadores.

2.2.1. Tipos de Midias Sociais

As midias sociais compreendem uma ampla gama de ferramentas e tecnologias, como
sites de compartilhamento de midia, blogs/microblogs, sites de bookmarking social,
comunidades virtuais/on-line, social networking sites (SNS) e mundos virtuais. Essas
ferramentas proporcionam as pessoas diversas maneiras de interagir e compartilhar

informacdes e conhecimentos com amigos, empresas e publico.

Ngai et al. (2015) classificaram as ferramentas pelo nivel de interagdo ativado através
delas, uma vez que a interacdo € um motor essencial da formagdo da comunidade social. Com
relacdo a intensidade de interacdo, os sites de compartilhamento de midia que permitem aos
individuos compartilhar videos e fotos ao publico ou grupos de pessoas selecionados sdo 0s

mais fracos, enquanto os mundos virtuais, que permitem que as pessoas interajam diretamente
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no ambiente simulado, sdo os mais fortes. As outras ferramentas estdo dentro deste continuum

(NGAI et al., 2015).

Assim, as midias sociais se dividem nos seguintes grupos (NGAI et al., 2015):

Sites de compartilhamento de midia — sdo aqueles que permitem aos usuarios fazer
o upload, organizar e compartilhar materiais multimidia, incluindo videos, audio e
fotos, com pessoas e/ou comunidades selecionadas. Exemplos: YouTube,
Instagram e Flickr. Esses sites foram desenvolvidos originalmente para que
individuos compartilhassem informacdes pessoais e/ou materiais com amigos e
outras pessoas, mas evoluiram gradualmente tornando-se um canal de comunicagéao

sofisticado para que empresas promovam seus produtos e imagem corporativa.

Blogs/microblogs - sdo considerados como uma tecnologia push em que os autores
publicam suas informacdes com a esperanca de que alguém as leia. O termo blog é
uma contracdo dos termos em inglés web e log, diario da rede. Exemplo:
Blogger.com. Os microblogs sdo blogs cujas mensagens sdo curtas e rapidamente
substituidas ou desaparecem. Exemplos: Twitter, Plurk e Weibo. O advento dos
smartphones trouxe consigo microblogs que limitam mensagens a 140 caracteres
em vez de longas passagens. Ambos os blogs e microblogs tém sido amplamente
utilizados em marketing, CRM, compartilhamento de conhecimento, comunicagéo

organizacional e educacao e treinamento.

Sites de marcadores sociais - fornecem servicos e facilidades para individuos
armazenarem e compartilharem contetido da web. Exemplos: Delicious, Pinterest e
Digg. As pessoas podem usar tags de forma colaborativa nestes sites de
bookmarking social para anotar e categorizar o conteldo que eles acham

interessante.

Comunidades virtuais/online - sdo redes sociais de individuos em um site que
compartilham informagfes e interesses especificos atraves de ferramentas
interativas, como e-mail, salas de bate-papo e féruns de discussdo. Exemplos:
Lonely Planet e Yahoo Answers. Os individuos envolvidos normalmente néo se

conhecem, mas podem, posteriormente, criar uma comunidade de influéncia em
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areas especificas, como discussdes sobre o desempenho do produto, oportunidades

colaborativas e compartilhamento de conhecimento.

= Social Networking Sites (SNS) - se concentram na construcdo de relacionamentos
sociais e interesses entre amigos e conhecidos. Exemplos: Facebook, LinkedIn e
Google Plus. Os SNS atraem principalmente grupos especificos de usuarios com
lagos comuns para compartilhar interac@es sociais, tendo se inserido e se espalhado
rapidamente no cotidiano da populacdo online. Organizacgdes diversas aproveitaram
as oportunidades de negocios fornecidas pelos SNS e encontraram uma grande

quantidade de aplicacfes Uteis em marketing, comunicacdo organizacional etc.

= Mundos Virtuais — sdo ambientes simulados por computador, também conhecidos
como segundas vidas, onde as pessoas podem viver em um mundo virtual com
trabalho, casa, carro e atividades sociais. Como tal, o0 mundo virtual também se
tornou uma plataforma para transacfes comerciais e apresentacdes de produtos.

Exemplos: Second Life e Active World.

Recuero (2009) salienta o fato de que os SNS sdo apenas plataformas que servem de
apoio e que seus utilizadores sdo os proprios componentes dessas redes sociais. Nessas
plataformas as empresas tém a possibilidade de aprender sobre as preferéncias dos seus clientes
e obter informaces sobre a aceitacdo de seus servicos e produtos por meio de canais diversos
(TSIMONIS; DIMITRIADIS, 2014). Alias, o envolvimento do cliente € um dos principais
beneficios decorrentes do uso das midias sociais e especificamente dos SNS (TSIMONIS;
DIMITRIADIS, 2014).

Outra classificagdo de midias sociais é apresentada por Kaplan e Haenlein (2010),
quando as dividem de acordo com o grau de promocao das pessoas relativo ao grau de presenca

e riqueza da midia, conforme demonstrado no Quadro 2 (GUIDO, 2013).
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Quadro 2 - Grau de Influéncia das Midias Sociais

Grau de presenca e riqueza da midia

Baixo Meédio Alto
Virtual Social
Redes sociais Worlds
Alto Blogs (ex. Facebook) (ex. Second
Grau de Life)
exposicio
das pessoas Projetos Comunidades Jogos virtuais
Baixo | Colaborativos de Conteudo (ex. World of
(ex.. Wikipedia) | (ex. YouTube) Warcraft)

Fonte: Guido (2013), adaptado de Kaplan e Haenlein (2010)

O grau de exposicdo das pessoas representa o poder da midia em expor as pessoas. E o
grau de presenca e riqueza da midia refere-se a quantidade de informacéo e a agilidade que a
midia proporciona ao contetdo divulgado. De acordo com a classificacdo de Kaplan e Haenlein
(2010), o Facebook apresenta um alto grau de exposicao e oferece um médio grau de divulgacéo

de contedido aos seus usuarios.

Kietzmann et al. (2011) apresentam um comparativo de funcionalidades entre midias
sociais e mostram que, quando comparado com plataformas como o LinkedIn e o YouTube, 0
Facebook apresenta cinco funcionalidades em evidéncia, a saber: identidade, conversa,
presenca, relacionamento e reputacdo. Neste sentido, segundo os autores, o Facebook parece
ser mais completo, porém cada plataforma tem seu propdsito e utilidade, e por isso, é
aconselhavel que sejam utilizadas em complementariedade e em sintonia com os objetivos e

estratégias da empresa (KIETZMANN et al., 2011).

O uso de midias sociais também apresenta riscos que exigem atencédo das empresas. Pelo
fato da Internet ser uma comunidade aberta, as marcas presentes nas midias sociais e demais
sites ndo sdo regulados e estdo sujeitos a possiveis discussfes entre 0s consumidores, seja
quando fazem reclamacbes, seja quando aconselhnam outros consumidores sobre um
determinado produto ou relatam suas proprias experiéncias com as diversas marcas
(SCHIVINSKI; DABROWSKI, 2014). Nesses episodios, as empresas podem ser alvos de

comentarios prejudiciais, verdadeiros ou ndo, e contetdos degenerativos dos usuarios, 0 que,
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se ndo for conduzido adequadamente, pode acarretar problemas de imagem, perdas de negocios

e prejuizos financeiros (TSIMONIS; DIMITRIADIS, 2014).

Independentemente dos possiveis riscos, qualquer empresa ao adotar midias sociais em
seus negocios devera inicialmente definir quais os objetivos a atuar nesse ambiente, alinhando-
os e escolhendo aquelas que melhor se adequem as suas necessidades (JUSSILA;
KARKKAINEN; LEINO, 2011). A resisténcia de muitas organizacdes nesse processo se da,
muitas vezes, pela dificuldade de acompanhar a elevada dindmica e a rapida evolucdo das
midias, pela falta de compreensdo das possibilidades de inovacéo trazidas por elas, pelas
dificuldades em avaliar os ganhos financeiros possivelmente gerados, assim como pelas
dificuldades em adotar novos modelos e praticas necessarias para essa adocao

(KARKKAINEN; JUSSILA; VAISANEN, 2010).

Mais do que ser um meio de relacionamento entre pessoas e com o0 mercado, as redes e
as midias sociais podem conter, muitas vezes, detalhes sobre seus usuarios, como habitos e
preferéncias, locais de trabalho, além de outras caracteristicas pessoais e demogréaficas. Tais
informacBes podem se tornar valiosas para uma melhor tomada de decisdo em relacdo a acdes

para 0 mercado.

Angel e Sexsmith (2011) destacam a importancia de um processo de planejamento
abrangente para o0 sucesso no uso da midia social. Esse planejamento deveré abordar ndo apenas
0s objetivos para 0 uso da tecnologia, tais como o relacionamento com clientes e tipos de
comunicagdo, mas também como a empresa ird medir o valor econdmico e os beneficios
comerciais. Para tanto, as empresas devem alinhar seus objetivos, métricas, metas e estratégias
no curto e no longo prazos, visando valorizar de modo adequado o impacto dos seus

investimentos em comunicagdo e marketing (RAY, 2010).

Nesse contexto, as empresas devem ter objetivos mensuraveis para o neg6cio em si,

como ampliar a consciéncia da marca (brand awareness), aumentar as vendas, melhorar o
posicionamento da marca e da empresa no mercado, reduzir custos de transa¢des, aumentar a
satisfagdo de clientes etc.. Também s&o fundamentais 0s objetivos especificos para a midia
social em si, como identificacdo de clientes, opiniGes dos potenciais clientes sobre a empresa
ou a marca, levantamento de informacéo sobre a concorréncia, suporte para acées e campanhas
de marketing, interacdo com clientes e potenciais clientes etc. (CROITORU; NITU; NITU,
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2014). No entanto, para uma empresa perceber o verdadeiro valor de uma midia social, ha
muitos aspetos do seu uso que devem e podem ser medidos, bem como muitas maneiras

diferentes de serem avaliados. (LEUNG et al., 2013).

A Associacdo Internacional de Medicao e Avaliacdo de Comunicacdo (AMEC) define
métrica como sendo um sistema ou padrdo de medi¢do, um conjunto de ndmeros ou estatisticas
qgue medem resultados. Mas uma métrica sozinha ndo consegue explicar nenhum fendémeno,
fazendo-se necessario identificar os objetivos de empresa para que sejam definidas entédo suas

métricas (FARIA 2016).

O Facebook tem sido uma das midias sociais mais monitoradas por empresas e
pesquisadores. Treadaway e Smith (2012) também prop&e um conjunto de métricas para avaliar
determinados objetivos nas midias sociais, entre eles:

¢ Visitantes unicos: medem a exposicdo/alcance;

e VisualizagBes da pagina: medem o valor dos conteudos;

e Taxa de rejeicdo: medem o interesse dos usuarios na pagina;

e Custo por clique, clique por hora: medem a eficacia da campanha/estratégia seguida

na midia social.

Todas as movimentagfes que ocorrem na Internet, seja pela empresa, por seus clientes,
concorrentes ou parceiros, sdo gravadas em arquivos online e podem gerar relatorios por data e
métrica, como ocorre com o Google Analytics e do Facebook Insight (TREADAWAY:;
SMITH, 2012).

Barger e Labrecque (2013) dividem os objetivos de midia social das empresas em curto
e longo prazo, sendo os primeiros aqueles voltados para a geracdo de receita e 0s ultimos os
gue visam o0 aumento do valor da marca e a construcéo de relacées. Nos objetivos de curto prazo
constam o estimulo a experimentacdo, 0 encorajamento para recompra e a ampliacdo da
aceitacdo; j& nos de longo prazo constam a criacdo de notoriedade, a busca pelo aumento da

satisfagdo do cliente, a construcdo de relagdes e o fomento & comunidade.

Faria (2016) considera quase imprescindivel na atualidade que as empresas que visam
obter sucesso no mercado estejam online na Internet, mais especificamente nos sites de midias

sociais, como o Facebook. Tal consideragéo visa ndo apenas o aumento da divulgagéo e
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consciéncia da marca, como também pela possibilidade do uso de dados estatisticos para o
controle da aceitacdo e posicionamento dos usuarios sobre a marca e a empresa, ou sobre o

retorno sobre o investimento.

2.2.2. Facebook

O Facebook é considerado por alguns autores, como Boyd e Ellison (2007), Kaplan e
Haenlein (2010), Qualman (2011) e Ngai et al. (2015), como um site de redes sociais por suas
caracteristicas de compartilhamento de informacao (experiéncias e opinides), construcao de
perfil e conexdes realizada por usuarios pertencentes ao sistema. Para Recuero (2011), o
Facebook pode ser enquadrado tanto como rede social quanto como midia social por
proporcionar a individualidade (mecanismos de individualizacao, tais como criacdo de perfil),
apresentar a rede social de cada participante (individuos ou organizacGes) e possibilitar

interacdes.

Criado em 2004, por Mark Zuckerberg, justamente quando as previsdes apontavam para
o0 enfraquecimento das midias sociais da Internet, o Facebook surgiu com o propésito de ajudar
os estudantes da Harvard University a escolher que aulas queriam frequentar com base nas
pessoas que haviam se inscrito nelas. Posteriormente, jA com o nome de Facemash, a rede social
proporcionava aos alunos da universidade votarem em colegas que gostassem mais para que se

descobrisse quem era a pessoa “mais sexy” do campus (FARIA, 2016).

Com o proposito de crescer e desenvolver ainda mais a rede social, Zuckerberg e seus
parceiros se mudaram para Palo Alto, na Califdrnia, e, em 2005, criaram a empresa com 0 nome
Facebook. Nessa ocasido, cerca de 85% dos estudantes norte-americanos ja eram seus usuarios

e 60% acessavam o site diariamente (FARIA, 2016).

Apenas um ano depois, em 2006, a empresa abriu 0 acesso a qualquer usuario da web e
possibilitou a criacdo de comunidades para organizacgdes e empresas, atraindo cerca de 22 mil
destas j& no primeiro ano (SMITH, 2009). Em finais de 2009, a publicagdo de fotos era uma
das atividades mais realizadas no Facebook, reunindo 30 milhdes delas e tornando-se entéo o
maior site de fotografias do mundo. Em 2012, a empresa registrou um uso ativo mensal de um

bilhdo de pessoas e, em 2015, pela primeira vez atingiu a meta de registrar um bilh&o de pessoas
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conectadas em um unico dia, ou seja, uma em cada sete pessoas no mundo. Neste mesmo ano,
0 Facebook ja contava com mais de 40 milhdes de paginas ativas de pequenos negocios
(FARIA, 2016).

Como um produto em constante evolucao, o Facebook vem disponibilizando ao longo
dos anos diversos recursos para seus usuarios, como a linha do tempo, o feed de noticias, as
paginas (perfis ou fanpages) e os grupos. Ao criar um perfil no site, uma pessoa pode
compartilhar em sua linha do tempo fotografias, videos, histdrias, informacdes e experiéncias
diversas, possibilitando a formacéo de sua rede de contatos e a consequente interacdo com estes
por meio de comentarios e/ou mensagens privadas (QUALMAN, 2011). A midia, porém,
permite ao usuario controlar o conteddo compartilhado, a escolha dos amigos e 0 que 0s outros

usuarios podem ver em sua linha do tempo.

O feed de noticias consiste numa lista que apresenta as Gltimas postagens dos amigos da
rede, sejam elas textos, fotografias, videos, curtidas, atualiza¢6es de estados, links ou atividades
diversas. O feed é influenciado pelas relacbes do usuério e por suas atividades no Facebook,
sendo essas definidas por um algoritmo que calcula os contetdos mais relevantes para esse
usuario. Para Vilja (2015), o objetivo da funcédo feed de noticias é direcionar o contetido certo

para as pessoas certas no momento certo, agregando valor aos anunciantes do Facebook.

Na plataforma também podem ser criadas as fanpages direcionadas a empresas, marcas,
produtos, instituicdes e entidades diversas, ou seja, ndo constituem um perfil pessoal. Tais
paginas sdo 0 meio para as organizacfes reunirem pessoas ou outras organizacfes em torno de
uma marca, objetivo ou pensamento comum, também permitindo a interacdo através de
curtidas, comentarios e compartilhamentos de informagdes que sejam postadas na pagina
(GUIDO, 2013).

Shih (2010) chama a atencdo de que as empresas, antes de se exporem e falarem de si
no Facebook, devem observar, descobrir e atentar para o que possivelmente ja se esteja falando
sobre ela mesma, sua marca, seus produtos e seus concorrentes na rede. Uma vez que exista
esse contato, 0 passo seguinte, entdo, é estabelecer sua presenca no Facebook por meio de uma
fanpage. A autora lembra que, antes da existéncia das midias sociais, as empresas precisavam
realizar pesquisas e entrevistas para se ter alguma ideia do comportamento e das opinides de
seu publico. Hoje, ainda segundo Shih, as fanpages e os anuncios direcionados se tornaram
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Otimos agregadores de informacdes e as empresas podem visualizar claramente a divisdo do seu

publico por género, idade, localizacdo geografica e interesses.

Para Barefoot e Szabo (2010), uma das principais maneiras de se atrair os fas que se

interessam pela marca de uma empresa é tornar sua fanpage atraente por meio de um contetido

atualizado, agradavel e interessante a este publico, mostrando que a empresa se preocupa com

seus clientes e consumidores e mantendo uma relagdo de proximidade, interacdo esta essencial

para a empresa.

Porto (2017) apresenta um comparativo entre as caracteristicas do perfil pessoal e da

fanpage, pagina voltada para organizagdes, no Facebook (Quadro 3):

Quadro 3 — Comparativo entre Perfil Pessoal e Fanpage no Facebook

PERFIL PESSOAL NO FACEBOOK

FANPAGE NO FACEBOOK

Para uso pessoal, ndo comercial

Utilizadas para fins comerciais

Os usuarios adicionam perfis como amigos no
Facebook

Os usuarios curtem e seguem as paginas

Os perfis tém quantidade limitada de amigos

As péginas tém quantidade ilimitada de curtidas
e seguidores

Um perfil é administrado por um Unico usuario

Uma péagina é administrada por
usuarios

multiplos

Possui um nivel Gnico de administracdo

As paginas possuem diferentes niveis de
administracéo

As opc0es de personalizacao de perfis sdo basicas
(avatar e capa)

As opcOes de personalizagdo sdo avangadas
(avatar, capa, CTA e plugins)

Os perfis possuem informagoes de pessoas fisicas

As péginas contém informagdes de pessoa
juridica (a marca)

O envio de mensagens tem forma individual

O envio de mensagens é em massa para Seus
seguidores

As paginas possuem abas especiais

H& conferéncia de estatisticas das paginas no
Facebook Insights

As paginas podem criar antncios no Facebook

Fonte: Porto (2017)
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Vilja (2015) ainda pondera que quando as pessoas criam seus perfis gratuitamente, elas
entregam suas informacdes pessoais, consciente ou inconscientemente, ao uso do Facebook. E
¢ justamente por este carater gratuito que Lewis (2010, apud LEE, 2014, p 100) alerta: “se vocé

ndo estd pagando por algo, vocé nao € o cliente; vocé € o produto que esta sendo vendido”.

Nas paginas do Facebook também podem ser criados eventos possibilitando o convite a
outros usuarios da midia para os mesmos. Os grupos, por sua vez, permitem gue um conjunto
de individuos com interesses semelhantes se conectem e se relacionem compartilhando

informacdes de interesse comum, links, fotografias, videos etc.

Em estudo sobre a influéncia dos comentarios de amigos no perfil de usuarios, Walther
et al. (2008) destacam algumas caracteristicas do Facebook, tais como: a estrutura da pagina na
web, a possibilidade de classificacdo de usuarios, a construcdo de perfil ou autoapresentacédo
(que difere das outras midias sociais de acordo com o grau em que as informacdes pessoais sao
fornecidas por outros individuos pertencentes a rede), as impressoes interpessoais (analisadas
através dos comentarios e posts de amigos) e o efeito “bola de neve” (relacionamentos que se

estabelecem entre amigos de seus amigos).

E possivel notar nas empresas o impacto que o Facebook, mais do que as demais midias
sociais, tém causando nos relacionamentos profissionais. Em muitas delas, o Facebook tem
substituido o e-mail na condicdo de principal meio de comunicacdo interna (QUALMAN,
2011), tem concentrado os comunicados sobre eventos e acontecimentos importantes e tem se
constituido como uma plataforma de geracdo de negdcios por possibilitar as empresas realizar
o marketing de relacionamento, compartilhar contetidos e facilitar a conexao de pessoas com

afinidades para realizar negécios (GUIDO, 2013).

Em termos de métricas, o site disponibiliza o Facebook Insights, conjunto de relatérios
que incluem graficos de fas que interagem com a pagina através de interagdes por publicacéo,
publicacbes de discussdo, comentarios, mencdes e criticas, qualidade da publicacio etc. E
possivel conferir, por exemplo, o nimero de f&s por género, idade, pais ou idioma (FARIA,
2016).

O uso de anuncios também tem sido constante por empresas em suas fanpages como

forma de alcancar os usuarios do Facebook diretamente sem necessidade de terceiros, mas néo
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sdo a Unica maneira de se comunicar com eles (VILJA, 2015). Responsaveis pela gestdo de
fanpages de empresas muitas vezes se colocam na posi¢do do consumidor e usam linguagens
simplificadas para, por exemplo, organizar competicGes para engajar esses usuarios (LEE,

2014).

Outro recurso comum utilizado pelas empresas é o pagamento a formadores de opinido
para promoverem sua marca na midia social, seja na fanpage da empresa, seja no préprio perfil
de quem a promove (VILJA, 2015). Muitas dessas pessoas, celebridades virtuais, atualmente
ganham a vida por meio de anuncios de marcas em seus perfis pessoais, muitos deles tendo se
tornado famosos por venderem suas vidas pessoais nas midias sociais e conseguido expandir
extensas redes sociais, conexdes que as empresas podem transformar em dinheiro (VILJA,

2015).

Com ou sem celebridades virtuais, o Facebook e as demais midias sociais apresentam
uma capacidade de realizar interacGes e depois alavancar esses relacionamentos, sendo esta
talvez sua caracteristica mais transformadora, uma espécie de agrupamento fechado cujos dados
dos membros representam nichos valiosos de marketing e publicidade para os quais as empresas
podem comprar acesso (DIJCK, 2013). Esses dados sdo resultado justamente das postagens dos
usuarios sobre seus gostos, preferéncias, comunidades que integram, lugares visitados ou
desejados, rede de amigos, fotos, videos, status etc., que sdo mapeados e processados por

algoritmos do Facebook e vendidos a terceiros com valor agregado (VILJA, 2015).

Tamanha producéo de dados é fruto do incentivo do proprio site para que as pessoas se
abram e se exponham, o que, para Vilja (2015), também pode trazer vantagens aos proprios
usuarios, pois quanto mais o Facebook sabe sobre a pessoa, melhores e mais precisas sugestdes
serdo oferecidas sobre entretenimento, consumo, lugares e cultura que 0 usuario possa gostar.
O site, assim, se torna mais eficiente e Util em um nivel pessoal para que 0s usuarios nao se
sintam ameacados pelo quanto o aplicativo sabe sobre eles, desviando a atencdo do que

efetivamente é feito com os dados pessoais coletados (VILJA, 2015).

Vilja (2015) ainda pondera que, para entender melhor o Facebook como uma ferramenta
de marketing e suas relacdes de poder, algumas consideracfes sdo necessarias. Para atender a

necessidades das empresas, o site oferece um pacote de informagdes abrangentes em suas
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paginas de ajuda e seus anunciantes ativos ainda podem obter um mentor do Facebook para

auxiliad-los a anunciar de modo eficaz.

A ferramenta de publicidade permite que as empresas enviem fotos para seus anuncios,
adicionem textos e escolham um grupo demografico com base na localizagéo, idioma, sexo,
idade, local de trabalho, educacéo e interesse. Esses anuncios requerem or¢amentos e duragdes
definidos. As postagens realizadas diretamente nas fanpages das empresas, sejam elas video,
imagem ou texto, podem ser impulsionadas por meio de pagamento para que tenha uma
visibilidade extra no feed de noticias de seus seguidores. A postagem pode ser segmentada para

grupos demograficos especificos e para pessoas que ja sdo fas da pagina e para seus amigos.

2.2.3. Plataformas Tecnoldgicas

A compreensdo do que sejam plataformas tecnologicas é importante para o bom
entendimento das midias sociais, apesar das limita¢fes de sua conceituacdo. Em uma definicéo
simples e objetiva, Choudary considera que “uma plataforma ¢ um modelo de negdcios plug-
and-play que permite que varios participantes (produtores e consumidores) se conectem a ele,

interajam uns com os outros e troquem valor” (apud GRANDO, 2017).

No entanto, por meio de uma revisdo sistematica da literatura realizada com 132 artigos
relevantes retirados de revistas de sistemas de informacgéo, conferéncias e publicacdes de
negdcios, Sun, Gregor e Keating (2015) constataram uma falta de entendimento comum na
pesquisa e na industria sobre o que significa o termo plataforma quando relacionado a

tecnologia da informagdo (TI).

Os autores verificaram que, embora o conceito seja mencionado frequentemente na
literatura de Tl e SI, a compreensdo do significado preciso ndo foi alcancada. As defini¢des de
plataformas variam amplamente entre o geral e o especifico como, por exemplo, “blocos de
construcdo tecnologicos, fornecendo uma funcdo essencial a um sistema tecnoldgico - que
funciona como uma base sobre a qual outras empresas podem desenvolver produtos,
tecnologias ou servigos complementares” (GAWER, 2009, apud SUN; GREGOR; KEATING,
2015), ou mais especificamente “uma configuracao de hardware, um sistema operacional, uma

estrutura de software ou qualquer outra entidade comum na qual varios componentes ou
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servigos associados sdo executados”(DONDERS et al., 2014, apud SUN; GREGOR;
KEATING, 2015).

Assim, com base na literatura de SI examinada, a plataforma de TI poderia ser entendida
como um conjunto tecnoldgico no qual os complementos podem ser executados, como uma
base de codigo para desenvolvimento de extensdo, como um mercado bilateral ou multilateral
habilitado por tecnologias, ou como infraestrutura de tecnologia e negdcios que permite

atividades de empresas (SUN; GREGOR; KEATING, 2015).

Grando (2017) mostra que as plataformas existem ha anos no mercado sob diferentes
formatos, como as feiras e shopping centers, que conectam consumidores e comerciantes, ou
0S jornais, que conectam assinantes e anunciantes. Segundo o autor, o que teria mudado neste
século foi a TI que reduziu profundamente a necessidade de possuir infraestrutura e recursos
fisicos. A TI tornou a construcdo e ampliacdo de plataformas muito mais simples e barata,
permitindo uma participacdo quase sem atrito que reforca os efeitos da rede e melhora a
capacidade de capturar, analisar e trocar enormes quantidades de dados que aumentam o valor
da plataforma para todos (GRANDO, 2017). Diversos exemplos de plataformas tecnoldgicas,
assim, ja sdo do conhecimento do publico em geral, como Uber, Wikipedia, Alibaba, AirBnB

e o0 proprio Facebook.

Apesar de existir uma grande variedade de plataformas, elas possuem uma mesma
estrutura basica, composta por quatro tipos de participantes (players): os proprietarios de
plataformas que controlam sua propriedade intelectual e governanga; os provedores que a
servem como a interface com o0s usuarios; os produtores que criam suas ofertas; e 0s

consumidores que usam essas ofertas (GRANDO, 2017).

Esse grande crescimento na atuagdo de plataformas tem sido conduzido por trés
tecnologias transformadoras (GRANDO, 2017): nuvem, social e mobile. A nuvem fornece uma
infraestrutura global para a producdo, permitindo que qualquer pessoa crie contetdo e
aplicativos para uma audiéncia. As redes sociais conectam pessoas globalmente e mantém sua
identidade online. Os dispositivos moveis facilitam a conexdo a esta infraestrutura global a
qualquer hora, em qualquer lugar. O resultado, entdo, € uma rede mundialmente acessivel de
empreendedores (que criam empresas), produtores (que contribuem com contetdo) e
consumidores (que compram bens e servicos).
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Do ponto de vista das midias sociais, Castilho e Antunes (2013) as consideram como
plataformas tecnoldgicas que surgiram como um meio de comunicacdo, onde 0S USUArios
podem interagir uns com 0s outros e onde a comunicacdo é feita de uma perspectiva
colaborativa. Foi tal perspectiva que levou o Facebook a atingir patamares inimaginaveis
quando permitiu que desenvolvedores independentes criassem conteddo livremente para ser

usado na rede (TREVISANI, 2017).

O rapido crescimento das plataformas trouxe consigo a incorporacdo de sites por
empresas de informacdo existentes e novas. As empresas inicialmente pareciam menos
interessadas em comunidades de usuarios do que nos dados por elas produzidos. No entanto,
com a rapida evolucdo da conectividade, foram desenvolvidos também meios de codificar
informacBes em algoritmos que ajudaram a identificar uma determinada forma de interacao
online e de torna-la lucrativa nos mercados virtuais, atendendo a um mercado global de midias
e redes sociais e contetdo gerado por usuarios (DIJCK, 2013). Com isso, grandes e influentes
plataformas, como Facebook, Twitter, YouTube e LinkedIn, explodiram em termos de usuarios

e monetizacdo de potencial, junto com inimeros sites de menor lucro e sem fins lucrativos.

Como resultado da interconexao de plataformas, surgiu uma nova infraestrutura: um
ecossistema de midia conectiva com participantes grandes a muitos pequenos (DIJCK, 2013).
Este ecossistema, segundo Grando (2017), é também uma nova cadeia de valor que,
diferentemente dos ecossistemas tradicionais que empurram o fluxo de a¢6es, com seus efeitos
de rede, puxam o fluxo. Hagel (2015), porém, alerta que essa infraestrutura global de tecnologia
digital que ajuda a ampliar a participacgdo e a colaboragdo é um importante facilitador, mas ndo

necessariamente um pré-requisito, para uma plataforma.

A atuacdo nesse ecossistema em torno de um determinado nicho constituiu-se como um
novo modelo de negdcio gerado pelas conexdes promovidas pelas plataformas e percebido por
muitas empresas como uma real necessidade. Trevisani (2017) aponta que entre as 10 maiores
empresas do mundo, 6 pertencem a essa nova economia e seguem esse modelo. Segundo o
autor, essas organizacOes transformaram radicalmente a logica dos negdécios, colocando a
experiéncia de marca e a interacdo com o consumidor a frente de dogmas como posicdo na
cadeia de negdcios e perseguicdo da produtividade. O foco migrou para os modelos de codigo

aberto (open source), ou seja, que estejam abertos a conexdes com outras empresas e pessoas e
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direcionados a criacdo de novas ofertas. Nesse cenario, 0s clientes estdo no centro da cadeia,
conectados em um Unico ambiente de colaboracéo, que constroi marcas altamente inovadoras
(TREVISANI, 2017), ambiente este que deve incluir espacos de compra e venda de produtos
ou servicos (marketplaces), pagamento (B2B ou B2C), investimentos, desenvolvimento, rede

social e contetdo (GRANDO, 2017).

Nota-se, portanto, que o poder desse novo modelo de negdcios esta no uso da tecnologia
para conectar pessoas, organizacfes e recursos em um ecossistema interativo, no qual grandes
quantidades de valor podem ser criadas ou trocadas. Ao entender essa mudanca radical na
economia e nas relagcfes sociais, as empresas tém a sua disposicdo uma quantidade de dados
anteriormente inimaginavel, capaz de trazer valor para consumidores e provedores em larga

escala (TREVISANI, 2017).

Por outro lado, conforme alerta Hagel (2015), a capacidade de criacdo de novos valores
por meio da atuacdo em plataformas também pode ser um risco em relagdo a condicdo de
empresas individuais de alcancar seus objetivos e lograr éxito no valor que esta sendo criado,
especialmente se elas ndo forem donas da plataforma. Segundo o autor, ao criar muito mais
visibilidade sobre as op¢oes e facilitar a capacidade dos participantes de mudar de um recurso
ou fornecedor para outro, as plataformas podem pulverizar 0s negocios e comprimir as margens

dos participantes.

Se por um lado, os sites anteriormente eram operados apenas como canais para a
atividade social, por outro, as novas plataformas cada vez mais tém transformado esses canais
em servigos aplicados, tornando a Internet mais facil de usar, mas também mais dificil de se
mexer (DIJCK, 2013). As plataformas de midias sociais sintetizam a maior conversdo de
dispositivos multifuncionais em servicos lineares aplicados, o que Zittrain (2008, apud DIJCK,
2013) chamou de “appliancization” (sem tradu¢do). Por outro lado, para alguns criticos, as
plataformas como o Facebook estdo transformando a Internet em um espaco proprietario, onde
o0 controle sobre ferramentas e servicos € firmemente mantido por um pequeno nimero de
empresas de midia que estdo pressionando pelo controle e exclusdo como um meio para

explorar e reorientar os usuérios online como consumidores (DIJCK, 2013).

Esse controle em parte é decorrente de uma estrutura de governanga, incluindo um
conjunto de protocolos que determina quem pode participar, quais papéis podem desempenhar,
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como podem interagir e como as disputas devem ser gerenciadas e resolvidas. Um conjunto
adicional de protocolos ou padrées normalmente é projetado para facilitar a conexdo,

coordenacao e colaboracdo (HAGEL, 2015).

Segundo Bonchek e Choudary (2013), o sucesso de uma estratégia de plataforma é

determinado por trés fatores:

e Conexao: a facilidade com que outras pessoas podem se conectar a plataforma para

compartilhar e realizar transacoes;
e Gravidade: quéo bem a plataforma atrai participantes, produtores e consumidores;

e Fluxo: qudo bem a plataforma promove a troca e co-criacéo de valor.
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3. REFERENCIAL TEORICO

3.1. APROPRIAGCAO DE TECNOLOGIA

Conforme abordado por ocasido da contextualizagdo deste projeto, apropriar-se de uma
tecnologia é o passo seguinte da adogdo e do uso desta. Mais do que simplesmente escolher
uma ferramenta Gtil com funcionalidades criadas por seus produtores e fornecedores, trata-se
de testar suas possibilidades e modifica-las durante o uso conforme seus desejos e necessidades
(CARROLL et al., 2002). As pesquisas sobre a apropriacdo de tecnologia tém evidenciado a
complexidade desse fendmeno, que inclui questdes como a da distribuicéo e redistribuigdo do
controle e do poder de proprietarios, fornecedores e usuarios sobre as configuracoes, 0s Usos e

os beneficios do artefato ou sistema que sofre apropriacdo (BAR; PISANI; WEBER, 2007).

Carroll et al. (2001) argumentam que teorias construtivistas sociais sugerem que a
tecnologia é formada por uma série de influéncias, como parte de seu desenvolvimento e, em
seguida, é reformulada durante seu uso (BIJKER; LAW, 1992). Além disso, a mesma
tecnologia pode ser usada de diferentes maneiras em diferentes contextos, levando a resultados
diferentes. Portanto, uma tecnologia ndo s6 pode ser adaptada por usuérios distintos, mas a
mesma tecnologia pode ser interpretada de diversas maneiras, ndo seguindo um caminho linear
ou determinista (BIUKER; LAW, 1992). Bastos e Brochado (2009) também apontam que a
tecnologia, quando fruto de uma apropriagdo, passa por uma acomodacdo, uma adaptacéo,

conforme vai sendo absorvida por uma empresa usuaria.

Diversos estudos empiricos tém se dedicado a aplicacdo da apropriagdo da tecnologia
em diferentes areas do conhecimento, como as pesquisas de Marcolla (2012), na pratica
pedagdgica; Silva (2013), no ensino das ciéncias e da matematica; Maia (2013), em letramentos
digitais; Delaney (2010), nas atividades de anestesistas; ou Bastos e Brochado (2009), na

industria da ceramica.

Por outro lado, poucos ainda tém sido os estudos tedricos especificos sobre a
apropriacéo de tecnologia na literatura da area de sistemas de informacéo. O estudo realizado
por Silva e Santos (2018) junto aos periodicos que compdem a Information Systems Senior

Scholar’s Basket of Journals, grupo dos oito mais importantes e representativos journals da

61



area de Sistemas de Informacdo do mundo, segundo a Association for Information Systems
(AIS), desde a criacdo desses periodicos, constatou-se que, apesar de tratado por autores
diferentes e com enfoques diversos, o tema apropriacdo de tecnologia ainda € muito pouco

abordado, principalmente do ponto de vista tedrico.

Essa lacuna tedrica € ocupada basicamente por modelos que se dividem entre as
vertentes da apropriacdo como ressignificacdo e da apropriagdo como transformacdo mediante
0 uso, modelos estes derivados de teorias que abordam a relacdo entre 0 comportamento

humano e a tecnologia (ALBERTS, 2013).

No intuito de proporcionar uma visdo mais abrangente das teorias de sistemas de
informacdo (SI) que relacionam o comportamento humano e a tecnologia, Alberts (2013)
apresenta uma sintese de como essas abordam o uso da tecnologia da informacdo (Figura 3) e
as distingue em trés vertentes: estudos de Adocdo, a partir da Teoria da Acdo Racional (Theory
of Reasoned Action); modelos de Apropriacédo, derivados da Alienacdo (Alienation), da Teoria
da Estruturagéo (Structuration Theory); e do Construtivismo Social (Social Constructivism) e

literatura sociocultural, a partir da Teoria Sociocultural (Sociocultural Theory).

Figura 3 — Visdo Geral da Apropriacdo na Literatura de SI.
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Por serem as que se concentram fortemente sobre o processo de apropriacdo de uma
nova tecnologia, as trés teorias dominantes sobre o tema (DELANEY, 2010), a Adaptive
Structuring Theory, o Structurational Model of Technology e o Technology Appropriation

Model, destacadas na parte inferior das colunas centrais, serdo abordadas a seguir.

3.1.1. Teoria da Estruturacdo Adaptativa

Primeiramente, a Teoria da Estruturacdo Adaptativa (Adaptive Structuring Theory —
AST), de Poole e DeSanctis (1989), foi o primeiro estudo sobre apropriacdo de tecnologia e
suas aplicacOes na area de sistemas de informacdo. A AST se constitui numa teoria do uso da
tecnologia desenvolvida a partir de dois conceitos importantes, a Estruturacdo, de Anthony
Giddens (1979), que se constitui em colocar uma caracteristica estrutural em acao, e ao fazé-lo
produzir e reproduzir estruturas sociais; e a Apropriacdo, de Bertel Ollman (1976), que sdo

aquelas agdes que apontam para processos de estruturacdo (ALBERTS, 2013).

Giddens (1979) compreende estruturacdo como um processo de intermediacao pratica
entre acdo e estrutura, onde cada acdo de atores especificos se apoia numa estrutura e esta
possibilita a acdo ao mesmo tempo em que dita regras determinadas, limitando as possibilidades
dessa acdo. Essa inter-relacdo entre acdo e estrutura é, portanto, denominada por Giddens como
dualidade da estrutura. A estrutura social, entdo, existe como consequéncia das relagdes entre
0s atores sociais com estruturas, produzindo-as ou reproduzindo-as ao longo do tempo. Sua
perpetuacdo, no entanto, depende das a¢Oes dos atores, uma vez que mudanca e alteragcdes nas
acoes podem levar a consequentes mudancas na estrutura. Desse modo, as estruturas sao o meio,

ou a midia, e o resultado das praticas que elas recursivamente organizam (GIDDENS, 1979).

Estruturas sdo realidades institucionais duradouras ou modificdveis que podem se
apresentar de diversas formas, como, por exemplo, leis, habitos recebidos e aceitos, rotinas,
métodos de administracdo aplicados em organizagOes, instrugcdes organizacionais, visoes e

ideais (ALBUQUERQUE, 2009).

Inicialmente, para Poole e DeSanctis, apropriacdo tratava-se do processo de alteragéo,

por parte dos usuérios, de um sistema por eles utilizado. Posteriormente, os autores mudaram o
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conceito para “as agdes visiveis imediatas que evidenciam processos de estruturacdo mais

profundos” (DESANCTIS; POOLE, 1994, p. 128).

Segundo a teoria, assim, a tecnologia fornece estruturas sociais que podem ser descritas
em suas caracteristicas estruturais e no espirito da tecnologia (DESANCTIS; POOLE, 1994).
Entendem-se por caracteristicas estruturais as capacidades oferecidas por uma tecnologia,
enquanto espirito da tecnologia se trata da intencéo geral, da promocao de determinados valores

subjacentes a um conjunto de funcionalidades.

A AST, portanto, apresenta quatro aspectos para 0 processo de apropriagdo: 0s
movimentos de apropriacao, a fidelidade da apropriacao, os usos instrumentais e as atitudes. Os
movimentos de apropriacao sao as acdes dos usuarios no sentido de usar diretamente o sistema,
relaciona-lo com outras estruturas, restringir o seu uso ou fazer algum julgamento sobre o
mesmo, seja ele positivo ou negativo. Ja a fidelidade da apropriacdo estd relacionada a
consonancia entre a utilizacdo e o espirito da tecnologia, podendo ser considerada fiel ou infiel,
mas destacando que tal fidelidade em nada se refere a qualidade da tecnologia. Os usos
instrumentais, por sua vez, dizem respeito a finalidade da tecnologia, sejam elas atividades,
processos de gerenciamento de grupo ou outras influéncias. As atitudes, por fim, apontam para
as experiéncias dos usuarios no uso da tecnologia, sejam elas de comodidade ou de desafio
(DESANCTIS; POOLE, 1994).

Ao descrever 0 uso da tecnologia, Poole e DeSanctis (1989) utilizam a apropriagéo no
intuito de explicar que o significado da tecnologia é dindmico. Os usuéarios muitas vezes alteram
o0 sistema durante o0 uso, apropriando-se da tecnologia, e ndo a usando apenas de modo pré-
definido. Mais do que isso, a prépria tecnologia € passivel de mudancas a medida que as pessoas
modificam sua maneira de usa-la, podendo ser usada de formas distintas por diferentes usuarios
(POOLE; DESANCTIS, 1989). Pode-se dizer, entdo, que o ponto principal desta teoria é a ideia
de que a tecnologia ndo é estatica, mas, sim, dindmica a medida que os usuarios atribuem
significado a ela no processo de apropriacéo, ideia esta que acabou por viabilizar um grande
avanco a literatura da area de Sistemas de Informacdo (ALBERTS, 2013). Poole e DeSanctis
propdem o uso da Teoria da Estruturacdo Adaptativa como um meétodo para analisar a mudanga
de processos resultante da utilizacdo de tecnologias avancadas de informacéo e comunicacao
(TIC).
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3.1.2. Modelo Estruturacional de Tecnologia

O segundo modelo, de Orlikowski (1992), é o Modelo Estruturacional de Tecnologia
(StructurationalModelof Technology - SMT), que fornece uma interpretacdo da tecnologia
como um tipo de estrutura, 0 que aumenta a no¢do de que ela intermedia a percepcao e as acdes
do usuario. Mais préximo da Teoria da Estruturacdo, de Giddens (1979), o modelo considera
que o usuario atribui significado a tecnologia ao apropriar-se dela, conferindo-lhe a condigédo

de co-constituido pela tecnologia.

Essa abordagem deriva do conceito de estruturacdo que considera que as regras e
recursos produzidos e reproduzidos pelas pessoas em suas relagdes sociais tornam-se
padronizadas e institucionalizadas com o tempo, formando propriedades estruturais (de uma
organizacdo). Ou seja, as mesmas regras e 0S mesmos recursos que mediam as acles sociais
sdo, a0 mesmo tempo, reafirmados por essas mesmas a¢oes, a dualidade da estrutura citada por
Giddens (ALBERTS, 2013). Orlikowski (1992), entdo, sugere que a tecnologia seja entendida
como um tipo de propriedade estrutural, relacionada aos agentes humanos, tornando-se uma
espécie de instanciacdo de algumas das regras e recursos que constituem a estrutura

organizacional.

O SMT se consiste em trés componentes que partilham quatro relagcdes principais,
conforme Figura 4. Os trés componentes sdo: 0s agentes humanos (humanagents), a tecnologia

(technology) e as propriedades institucionais ou estruturas (institucional properties).

Figura 4 — Modelo Estruturacional de Tecnologia.

Institutional Properties

N

Technology

Human Agents

Fonte: Orlikowski (1992).
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Quanto as relacdes, a primeira, entre agentes humanos e tecnologia, (a) é chamada de
“tecnologia como um produto da acdo humana”, que considera que os individuos atribuem
significado compartilhado com a tecnologia por ocasido da apropriacdo de uma tecnologia,
nocado esta semelhante a de Poole e DeSanctis (1989). A segunda relacdo, entre a tecnologia e
0s agentes humanos, (b) é chamada de “tecnologia como um meio da acdo humana”, levando-
se em conta que a tecnologia medeia atividades, facilitando ou restringindo simultaneamente o

desempenho de certos tipos de trabalho.

A terceira relacdo, por sua vez, (c) é chamada de “condicdes institucionais de interacao
com a tecnologia”, ligando a estrutura ao agente humano, e considera que o uso da tecnologia
é mediado pelas regras e recursos da estrutura social, sofrendo, assim, as influéncias das
estruturas sociais e permitindo que uma mesma tecnologia possa ser apropriada de maneiras
distintas por individuos diferentes. A quarta e ultima relacdo, por fim, entre a tecnologia e as
estruturas, (d) é chamada de “consequéncias institucionais de interacdo com a tecnologia”,
remetendo a ideia original de estruturas e lembrando que, em uso e apropriacdo da tecnologia,
ha um feedback para as regras e 0s recursos extraidos, podendo estes serem reafirmados ou

modificados.

Pode-se notar aqui que 0 SMT de Orlikowski se assemelha a AST de Poole e DeSanctis
qguanto ao aspecto dindmico da tecnologia no processo de apropriacdo, mas o modelo de

Orlikowski (1992) vai ainda além, aproximando-se mais da Teoria da Estruturacao.

3.1.3. Modelo de Apropriagdo de Tecnologia (MTA)

O terceiro, por fim, é o Modelo da Apropriacdo de Tecnologia (Model of Technology
Appropriation — MTA), de Carroll et al. (2001 e 2002), decorrente do Construtivismo Social
(Social Constructivism), de Bijker e Law (1992). Anteriormente chamado de Technology
Appropriation Model, ele foi desenvolvido na primeira década dos anos 2000 como resultado
de um estudo exploratorio dos usos cotidianos de tecnologias moveis (basicamente telefones
celulares e SMS) em contextos diversos. O resultado da pesquisa, que tinha por objetivo
compreender 0s motivos que justificavam a enorme popularidade dessas tecnologias, levou os

autores a elaborarem um modelo conceitual de um processo percebido de apropriacdo. Aradjo
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(2013) lembra que o estudo foi pioneiro porque, até entdo, apenas eram investigados 0s usos de

sistemas tecnoldgicos corporativos em contextos de trabalho.

Empregando diversas técnicas de pesquisa, Carroll et al. (2002) conseguiram registrar
de forma abrangente os usos cotidianos das tecnologias méveis pelos jovens, bem como suas
percepcdes e atitudes em relacdo a elas. Dessa forma, os autores conseguiram descrever fatores
que tornam as tecnologias moveis atraentes para 0s jovens e assim construir uma teoria do
processo por meio do qual esses usuarios adotam e adaptam essas tecnologias segundo suas

necessidades (CARROLL et al., 2002, p. 1777).

O Modelo de Apropriacdo de Tecnologia, de Carroll et al. (2002), portanto, como
exposto na Figura 5, considera a transformacdo da tecnologia no processo de apropriacéo,
distinguindo a tecnologia como projetada e a tecnologia em uso, abordando o processo de
transformacdes pelo qual, a partir de um conjunto de condic@es iniciais (a tecnologia como

projetada), chega-se a um estado final (a tecnologia em uso).

A tecnologia como projetada se apresenta como um componente que contém um modelo
implicito do usuario pretendido, incluindo certas regras a respeito das atividades a serem
executadas. Tais regras envolvem recursos necessarios a realizacdo dessas atividades,
suposicdes sobre as caracteristicas do usuario e conhecimentos e normas que refletem os
processos pelos quais as atividades sdo executadas. Por essas raz0es, segundo os autores, a

tecnologia como projetada oferece fungdes que propiciam ou restringem as a¢es dos usuarios.

Figura 5 — Modelo de Apropriacdo de Tecnologia
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Fonte: Carroll et al. (2002).
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Esses usuarios, por sua vez, sao atraidos ao uso, a experimentacao e a avaliacdo de
tecnologias que, por exemplo, se revelam acessiveis, convenientes e controlaveis, e que apoiam
suas atividades sociais. A decisdo dos usuarios de explorar uma tecnologia € resultante
principalmente da presenca do que Carroll et al. (2002) chamaram de “fatores atrativos”
(attractors), dando inicio ao processo de apropriacdo, que pode resultar na integracdo dessa

tecnologia a vida cotidiana, passando a constituir a tecnologia em uso.

Os fatores atrativos funcionam como um filtro inicial por meio do qual os usuarios
decidem se uma tecnologia satisfaz seus requisitos gerais para se tornar um instrumento de uso
em seu cotidiano. Caso ela ndo os atenda, ndo sera considerada para adocao, também néo
sofrendo, portanto, a apropriacdo. Os fatores atrativos destacados no estudo de Carroll et al.
(2002) e, por conseguinte, utilizados neste modelo, foram conveniéncia; baixo custo de uso ou
aquisicdo da tecnologia; utilidade para as atividades cotidianas dos usuarios; controle que ela
oferece aos usuarios sobre sua privacidade e seu tempo; familiaridade, facilitando a
aprendizagem do uso; adequacdo as tendéncias de estilo e moda seguidas pelos usuarios; e

percepcao pelos usuarios de que ela pertence a sua geracao.

Por outro lado, uma tecnologia que ndo satisfaz as necessidades dos usuarios ou
apresenta aspectos indesejados, os chamados “fatores repelentes”, € candidata a simples ndo-
apropriacdo. Carroll et al. (2002) elencaram como repelentes exatamente as caracteristicas
contrérias as dos atrativos, ou seja, ser inconveniente; de alto custo de uso ou aquisicdo; frivola;
controlada; desconhecida, dificultando a aprendizagem do uso; fora de moda; e percebida como

pertencente a outra geracao.

Os critérios de apropriacdo, por sua vez, atuam dentro do processo apés a analise inicial.
Segundo o modelo, por meio deles é feita outra analise, desta vez sob o foco das contribuices
da tecnologia para diversos aspectos da vida social ou do estilo de vida de seus usuarios.
Elencam-se como critérios de apropriacdo gestdo social, uso para lazer, seguranca, gestdo da

informagdo, organizagdo do estilo de vida e massa critica.

Uma vez que a tecnologia tenha sido apropriada, fatores de reforco de ordem superior

passam a atuar como forgas importantes para reforcar seu uso e promover sua estabilizacéo
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(CARROLL et al., 2001). Os reforcos apresentados no modelo sdo o poder que a tecnologia
pode propiciar ao usuario sobre varias instancias de sua vida social, o sentido de identidade e
pertencimento que ela pode favorecer e 0 senso de coesao que ela pode oferecer em relacéo a

constante fragmentacdo da vida contemporanea.

Em consequéncia, essa tecnologia passara a “moldar as necessidades e as vidas dos
usuarios, oferecendo novas formas de viver e de interagir com o mundo” (CARROLL et al.,
2002, p. 1783). Uma tecnologia que tenha sido apropriada e estabilizada, porém, podera
eventualmente sofrer “desapropriacdo” e rejeicdo mediante sua reavaliacao, por exemplo, como

resposta a mudan(;as em fatores contextuais gue a tornem pouco atraente para Seus usuarios.

Com o avanco das pesquisas de Carroll sobre apropriacdo de tecnologia, a autora
apresentou um novo modelo com alteracdes que permitiram uma visdo mais ampla do processo
ndo apenas envolvendo aspectos de pessoas fisicas, bem caracteristicos do modelo proposto

anteriormente (CARROLL, 2004).

A autora retoma a discussdo sobre a avaliacao inicial da tecnologia por parte do usuario
individual (tecnologia como projetada / technology as designed) como parte do processo de
adocdo, levando-o a aceitar ou ndo (ndo adocéo / non adoption) a nova tecnologia (Nivel 1 na
Figura 6). Uma vez adotada, o0 compromisso com a tecnologia é evidente quando o usuario
passa a usa-la e investe tempo e esforco para exploré-la, examinando o que ela oferece e
aplicando-a na prética (exploration & adaptation) (Nivel 2 na Figura 6). A tecnologia como
projetada, entdo, sempre serd, em certo sentido, pouco familiar para os usuarios e aberta a
interpretacdo destes para “desempacota-la” a fim de compreender a melhor maneira de como
ela funciona, independentemente do tempo necessario para tal (CARROLL; FIDOCK, 2011).
Nesse processo normalmente ocorre um desvio das expectativas iniciais para a percep¢do da
tecnologia como um resultado da exploracdo ou do uso na préatica, onde as a¢des dos Usuarios

sdo influenciadas pelo contexto do uso e pelas contingéncias particulares enfrentadas.
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Figura 6 — Modelo de Apropriacdo de Tecnologia
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Fonte: Carroll e Fidock (2011) adaptado de Carroll (2004).

Durante a etapa de exploracdo da tecnologia (Nivel 2 na Figura 5), 0s usuarios podem
nela realizar adaptacdes de aparéncia ou interface, testar diferentes aplicacdes isoladas ou
combinadas com outras tecnologias etc. Nem todas as tecnologias, porém, sdo igualmente
adaptaveis, podendo algumas serem mais maleaveis ou capazes de serem moldadas em

diferentes situacdes, enquanto outras permitem menos adaptacdo de suas qualidades materiais.

Além disso, uma tecnologia pode ser aplicada pelo usuario para um propdsito novo e
inesperado, dependendo mais da imaginacdo do usuario do que da qualidade material da
tecnologia. Destaque-se, porém, que adaptar a tecnologia é apenas uma parte do processo de
apropriacdo, uma vez que, simultaneamente, 0s usuarios adéquam suas proprias praticas em
decorréncia do uso da tecnologia, seja em consonancia com o evidente objetivo de
implementacdo de novas tecnologias (para alterar processos ou praticas), seja por formas

inesperadas (CARROLL; FIDOCK, 2011).

Um possivel resultado desse processo de exploracdo é a desapropriacdo, onde séo
rejeitadas algumas caracteristicas ou funcionalidades tecnoldgicas ou mesmo a tecnologia como
um todo. Ao longo do tempo, a consciente avaliacdo, exploragéo e adaptacdo por parte do
usuario tende a diminuir (Nivel 3 na Figura 6), podendo a tecnologia tornar-se parte integrante
das préticas do usuario (tecnologia em uso). No entanto, tal estabilizagdo estd condicionada a

possiveis reavaliagdes (linha pontilhada do Nivel 3 para o Nivel 2 na Figura 6), com as
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consequentes confirmagcdes de apropriacdo, apropriacdo parcial ou interrupgdo

(desapropriacdo) da respectiva tecnologia (CARROLL; FIDOCK, 2011).

As varias instancias de tecnologia em uso, constantes no final da Figura 6, sinalizam
que diferentes usuarios podem apropriar-se de uma tecnologia de maneiras diferentes,
coincidindo com a experiéncia dos usuarios (Nivel 3), uma vez que ambos estdo fortemente
entrelacados na préatica. A tecnologia, portanto, como também sinalizado anteriormente por
Orlikowski (1992), acaba por ser co-projetada pelos usuarios de acordo com suas necessidades,

contextos de uso e praticas.

Para Carroll (2004), este ndo € um padrdo pré-determinado: os usuarios percebem uma
tecnologia de maneiras diferentes, seja como uma oportunidade ou solucdo, seja como um
problema; algumas delas serdo imediatamente acessiveis para novos usuarios, enquanto outras

sdo mais complexas.

Provavelmente o tempo e o padrdo de adaptacdo variem em diferentes situaces,
influenciados pelos custos de se adaptar ou ndo a tecnologia, pela flexibilidade dos processos
organizacionais, ou pela capacidade pessoal de inovacdo e de adaptacdo dos usuérios. Estes,
portanto, podem adotar e usar algumas fun¢des de uma tecnologia e ndo outras, podem
personalizar ou reconfigurar caracteristicas da tecnologia, podem usa-la de maneiras

inesperadas e podem mudar suas atividades para acomoda-la (CARROLL; FIDOCK, 2011).

Para fins desta tese, portanto, optou-se pelo uso do MTA, de Carroll, por ser, dentre 0s

modelos apresentados, o que caracteriza melhor o processo da apropriacéo e suas etapas.

3.2. MODELO PROPOSTO DE APROPRIACAO DE MIDIAS SOCIAIS

Antes de se propor um modelo especifico para analisar a apropriacao de midias sociais,
faz-se necessaria a sugestdo de um conceito que Ihe baseie. Portanto, tomando Bar, Pisani e
Weber (2007) como referéncia, esta tese propde que apropriacdo de midias sociais é 0
processo pelo qual os usuarios de uma midia social a adotam, testam suas possibilidades
mediante o uso e a modificam, de forma menos ou mais radical, para satisfazer suas

necessidades ou desejos.
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Mesmo se considerando o Modelo da Apropriacéo de Tecnologia (Model of Technology
Appropriation — MTA), de Carroll et al. (2001 e 2002), o que melhor caracteriza o processo da
apropriacéo diante dos modelos apresentados, sua escolha precisa levar em consideracdo alguns
aspectos. Primeiramente, o MTA sugerido em 2002 (CARROLL et al., 2002) mostra-se bem
detalhado em seus critérios, mas € resultante de comportamentos de pessoas fisicas. Por outro
lado, 0 MTA proposto em 2004 (CARROLL, 2004) apresenta um aspecto bem mais generalista,
mas sem critérios de andlise especificas. Outro aspecto, ainda, € que o foco desta pesquisa é a
apropriacdo de midias sociais especificamente por parte de empresas, ou seja, nem voltado para
pessoas fisicas como o primeiro modelo, nem tdo generalista como o segundo (SILVA,

SANTOS, 2017a).

O presente estudo, portanto, vem propor um modelo de analise resultante e adaptado
(ou apropriado) dos MTA de Carroll et al. (2002) e Carroll (2004) (Figura 7), apresentando a
mesma estrutura do MTA de 2004, mas lancando méo dos fatores sugeridos no MTA de 2002.
No caso especifico destes fatores, foram propostas algumas adaptacGes nos termos originais

utilizados pelos autores, visando palavras mais especificas que possam contribuir com a analise.

No Nivel 1, por exemplo, foi introduzida a expressdo Fatores de Adocdo visando reunir
0s originais Fatores Atrativos e Fatores Repelentes do MTA de 2002. No Nivel 2, foi inserida
a expressdo Fatores Intermediérios, relacionados aos Critérios de Apropriacdo e
Desapropria¢do do mesmo modelo, e finalmente a inser¢do do termo Fatores Reforgadores no

Nivel 3 que se relacionam aos Refor¢os de Ordem Superior do modelo original.

Considerando, desse modo, que o modelo ora proposto se refere a apropriacdo de midias
sociais, os fatores nele incluidos sdo formados por critérios direcionados a esta tecnologia,
sejam baseados naquelas apresentadas por Carroll et al. (2002), sejam os sugeridos na literatura
por Davis (1989); Fidock e Carroll (2006); Albuquerque (2009); Mendoza, Carroll e Stern
(2005); ou Ylipulli et al. (2014), porém, com algumas mudangas sugeridas de nomenclatura

para melhor visualizagéo.
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Figura 7 — Modelo de Apropriacao de Midias Sociais
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Fonte: elaborado pelo autor - adaptado de Carroll et al. (2002) e Carroll (2004).

O modelo proposto, entdo, considera que as midias sociais sdo projetadas por seus
desenvolvedores dentro de perspectivas e critérios por eles definidos, mas ndo necessariamente
de acordo com as expectativas dos usuarios, até por essas serem bastante variadas e diversas.
Levando-se em consideracdo tratar-se de empresas como possiveis usuarias dessas midias, 0s
Fatores de Adocdo (Nivel 1) se referem as expectativas que as mesmas tém em relacdo ao uso

das midias e aos possiveis resultados obtidos com este uso.

Os Fatores de Adocdo, segundo o modelo proposto, envolvem as seguintes critérios:
Custo (CARROLL et al., 2002), considerando custos de manutencdo da fanpage, de servicos
especificos oferecidos pelo midia social e com profissional qualificado para operacdo;
Atualidade (CARROLL et al., 2002), abordando aspectos novos da tecnologia e o fato de tanto
empresas como pessoas usarem a midia social atualmente; Conveniéncia e Usabilidade

(CARROLL et al., 2002; DAVIS, 1989), englobando facilidade de aprendizado, facilidade de
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uso, necessidade de conhecimento prévio da tecnologia e funcdes e comandos faceis e
acessiveis; Controle (CARROLL et al., 2002) considerando a necessidade de profissional
qualificado e necessidade de servico terceirizado; Utilidade e Recursos (CARROLL et al.,
2002; DAVIS, 1989), que envolvem a variedade, a disponibilidade e a abrangéncia dos recursos
da tecnologia; Conhecimento e Familiaridade (CARROLL et al., 2002, ALBUQUERQUE,
2009), considerando e envolvendo dominio da linguagem, as informac&o sobre recursos e sobre
possibilidades de aplicacGes; Interface Grafica (FIDOCK; CARROLL, 2006), envolvendo
ambiente virtual amigavel e aparéncia visual agradavel; Desempenho do Sistema (FIDOCK;
CARROLL, 2006), avaliando a rapidez de processamento; Confiabilidade do Sistema
(FIDOCK; CARROLL, 2006), observando a sensacdo de seguranca ao se usar o sistema; e a
Adaptabilidade (MENDOZA; CARROLL; STERN, 2005), envolvendo a possibilidade de

adequacdes e ajustes e a possibilidade de adaptacao tipo "do it yourself".

A presenca e a intensidade desses Fatores de Adocdo responderdo pela ado¢do ou nao
das midias sociais. Ressalte-se que, como visto na Figura 7, a ndo adocao da midia social ndo
é necessariamente definitiva. A presenca desses Fatores pode influenciar uma possivel adocéo

da tecnologia em outro momento.

Uma vez adotada a midia social, ocorrerd a etapa do uso propriamente dito, quando
ocorrem a experimentacdo e as possiveis adaptacdo ou modificagcdes dessa tecnologia (Nivel
2). Os fatores que incidem nesta fase do processo sdo os Intermediarios que englobam as
seguintes critérios: RelacGes Sociais (CARROLL et al., 2002), envolvendo linguagem acessivel
e a possibilidade de funcionarios diversos utilizarem a tecnologia; Seguranca do Sistema
(CARROLL et al., 2002), englobando seguranca contra invasdes do sistema (hackers),
confiabilidade nas informacdes recebidas e constancia do sistema; e Gestdo de Informacao
(CARROLL et al., 2002), considerando a possibilidade de tabular e analisar dados gerados no
sistema, a disponibilidade de dados secundarios fornecidos pelo sistema, possibilidade de testar
diferentes aplicacdes, possibilidade de combinagdo com outras tecnologias e o fornecimento de

informagdes, pelo sistema, que permitam a melhoria da tomada de deciséo.

Assim como ocorre no Nivel 1, é a presenca e a intensidade desses fatores que podem
levar a empresa a usar efetivamente a midia social adotada ou descarta-la, ja como uma

desapropriacdo. Também como ocorre no Nivel 1, a desapropriacdo da midia social ndo é
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necessariamente definitiva, podendo esta voltar a ser usada pela empresa em outro momento

conforme a presenca dos fatores envolvidos.

As midias sociais adotadas, usadas e ndo descartadas pela empresa, entdo, tendem a se
tornar parte de sua rotina. E nessa etapa, a da experiéncia, Nivel 3, que as tecnologias s&0
definitivamente incorporadas as atividades da organizacdo. Aqui incidem os Fatores
Reforcadores, que apresentam as seguintes critérios: Poder (CARROLL et al., 2002),
envolvendo a amplitude da audiéncia e o destaque em relagcdo a concorréncia; Identidade
(CARROLL et al., 2002), considerando a imagem da empresa atrelada & midia e ser essa midia
social a principal localizacdo da empresa na Internet; Coeséo e Fragmentagdo (CARROLL et
al., 2002), com a possibilidade ou ndo de reunido de varios recursos num mesmo sistema e a
possibilidade de comunicacdo direta com outros sistemas; Desempenho do Sistema (FIDOCK;
CARROLL, 2006), englobando o atendimento das expectativas da empresa e a geracdo de bons
resultados; Comportamento dos Pares (FIDOCK; CARROLL, 2006), considerando o uso da
mesma tecnologia pelos pares e o investimento dos pares no sistema; Atitude (YLIPULLI et
al., 2014), avaliando o incentivo a proatividade e o estimulo a criatividade; e por fim Valores
(YLIPULLI etal., 2014), envolvendo o reforco dos valores da empresa e relagdo com os valores

da midia adotada.

E a presenca e a intensidade desses Fatores Reforcadores que podem confirmar a
apropriacdo da midia social pela empresa que a adotou e a levara ao estagio final do processo,
de tecnologia em uso. Ressalte-se que no modelo proposto, assim como no modelo de Carroll
(2004), as tecnologias em uso podem ser diversas, variando de acordo com a empresa, com as

adaptaces e os ajustes feitos e com os diversos possiveis usos dados a tecnologia.

A sequéncia apresentada, portanto, compde 0 processo proposto de apropriacdo das
midias sociais, desde a etapa da Tecnologia como Projetada até a Tecnologia em Uso, passando
pelos trés niveis aqui apresentados. Essa sequéncia se assemelha a Metafora da Hospitalidade
de Ciborra (1999, apud GARCIA; CUNHA, 2008), que compara a tecnologia a um hospede e
guem a recebe é comparado ao anfitrido. Segundo a metafora:

O hospede, por ser desconhecido, pode ter um carater dubio, ora hostil, ora
amistoso. O anfitrido vai descobrir conforme avanga a convivéncia com o
hospede. [...] Ao fim do processo, o hdspede pode ou ndo ser acolhido pelo
anfitrido. Se houver o acolhimento, a nova tecnologia passa por uma espécie
de naturalizacéo, sendo incorporada a vida diaria dos seus usuarios (GARCIA,;
CUNHA, 2008)
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4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

4.1. CARACTERIZAGAO DO ESTUDO

Quanto ao tipo, a presente pesquisa é caracterizada como exploratéria e descritiva, pois
tem como objetivo a analise de como se da o processo de apropriacdo de midias sociais, com
suas possiveis variacdes, pelas empresas de base tecnoldgica, focando especificamente o

Facebook.

Trata-se de um Estudo de Casos Multiplos, ndo comparativo, sob a lente teérica do
modelo proposto (apresentado no capitulo anterior), com carater qualitativo, conforme sera

descrito adiante.

Segundo Yin (2010), questdes de pesquisa do tipo “como”, por serem descritivas, levam
ao uso do estudo de caso como método de pesquisa. Esta opcdo também se justifica, ainda
segundo o autor, em estudos quando o pesquisador ndao tem (e ndo precisa ter) controle sobre
0s acontecimentos e quando o foco se dirige a um fendbmeno contemporaneo em um contexto

natural, como ocorre na presente pesquisa.

J& o estudo de casos mdltiplos, de acordo com Yin (2010), é uma investigacdo empirica
mais robusta e com provas mais convincentes que o estudo de caso Unico. Consiste huma
estratégia de pesquisa que procura um fendmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida
real, em situac¢Oes nas quais as fronteiras entre o fendbmeno e o contexto néo estdo claramente
estabelecidas, sendo portanto necessario o uso de maltiplas fontes de evidéncias para aumentar
a validade da pesquisa. A ldgica de utilizacdo deste método se refere a replicacdo e ndo a
amostragem, ou seja, ndo permite generalizacdo dos resultados para toda a populagao, mas sim
a possibilidade de previsao de resultados similares (“replicagdo literal”) ou a de produzir
resultados contrarios por razdes previsiveis (“replicagdo tedrica”), de modo semelhante ao

método de experimentos.

Para Yin (2010), é fundamental a formulag&o de bases teoricas preliminares, como é o
caso do modelo tedrico proposto nesta pesquisa, para a realizagéo de estudos de caso. De acordo

com o autor, mesmo um estudo exploratorio deve apresentar 0s pressupostos tedricos
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identificados na revisao da literatura que irdo nortear a investigacao, incluindo a coleta de dados

e a interpretacao e analise deles.

Assim, por tratar-se de uma pesquisa qualitativa e exploratéria referente a um fenémeno
contemporaneo no contexto da vida real, onde ndo ha controle por parte do pesquisador sobre
o0s eventos, o Estudo de Casos Multiplos se mostra a melhor op¢cdo metodoldgica para a presente
pesquisa por possibilitar a avaliacdo de uma ampla variedade de evidéncias de diferentes
realidades de empresas com caracteristicas bastante proximas, identificando-se ou ndo com o

processo de apropriacdo de midias sociais.

Quanto a abordagem epistemolodgica, Parvaiz et al (2016) afirmam que toda pesquisa
deve seguir um posicionamento filosofico que ira afetar a forma do pesquisador ver o0 mundo
e, assim, as escolhas que o mesmo fard. Mackenzie e Knipe (2006) apresentam Vvarios
posicionamentos paradigmaticos que podem ser adotados na conducdo de uma pesquisa em
sistemas de informacdo (SI), como positivista, construtivista, interpretativista, transformativo,

emancipatdrio, critico, desconstrutivista e pragmatico.

Silva et al. (2017) destacam justamente a utilizacdo deste ultimo, o posicionamento
pragmatico, envolvendo as abordagens positivista e interpretativista, dominantes nos estudos

na area de Ciéncias Sociais. Segundo os autores:

A adocédo de um paradigma pragmatico possibilita um melhor ajuste menos
traumatizante aos dois extremos paradigmaticos, permitindo que
pesquisadores, sem entrar em grandes conflitos filoséficos, tenham acesso a
outras ferramentas metodolégicas que possibilitem explicar melhor o
fendmeno estudado (SILVA et al., 2017).

Os métodos mistos, englobando as abordagens positivista e interpretativista, porém, ndo
podem deixar de lado o rigor da pesquisa cientifica (SILVA et al., 2017). Os proponentes da
utilizacdo de pesquisas que utilizam métodos mistos ressaltam o valor que pode ser obtido a
partir da visdo de mundo quantitativa e qualitativa, permitindo o melhor entendimento do
fendmeno estudado (VENKATESH; BROWN; BALA, 2013). Para Teddlie e Tashakkori
(2003), no entanto, os métodos de pesquisa mistos tém a habilidade de responderem a questfes
de pesquisa no nivel exploratorio e confirmatdrio simultaneamente, tendo a habilidade de
prover inferéncias mais consistentes do que aquelas obtidas a partir de métodos ou visfes de

mundo singulares.

77



Assim sendo, a presente tese utiliza um posicionamento pragmatico, abordando num

mesmo estudo o paradigma positivista e o interpretativista.

4.2. DESENHO DA PESQUISA

A realizacdo desta pesquisa envolveu trés momentos principais, aqui chamados de

Estagios, conforme segue:

a) Estagio 1 - Planejamento: realizacdo da revisdo da literatura pertinente e a
identificacdo do Referencial Tedrico que possibilitou a elabora¢do do modelo teérico proposto
(framework), o Modelo de Apropriacdo de Midias Sociais, incluindo a identificacao dos fatores,
critérios e caracteristicas do Modelo de Andlise. Também neste estagio foram elaborados o
Protocolo de Estudo de Casos Mdltiplos e 0s consequentes instrumentos de coleta, devidamente

validados por especialistas;

b) Estagio 2 — Execucdo: este estagio de coleta de dados foi subdividido em Etapas.
Na Etapa 1 foi realizada uma pesquisa nos sites oficiais do Facebook, seguida de pesquisa
bibliografica sobre recursos da plataforma voltadas para empresas. Logo apos, na Etapa 2,
ocorreu a observacdo sistematica das fanpage das empresas pesquisadas, seguida da Etapa 3,
com a realizacdo de entrevistas semiestruturadas nas empresas (Passos 1, 2, 3 e 4, descritos
mais adiante neste capitulo), e a consequente transcricdo das entrevistas e sistematizacdo dos

dados coletados;

c) Estagio 3 - Analise: realizacdo do cruzamento e andlise dos dados obtidos no

Estagio 2, elaboragdo do relatorio final e a concluséo do trabalho.

A Figura 8 apresenta de forma simplificada o desenho da pesquisa.
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Figura 8 — Desenho da Pesquisa

ESTAGIO 1 ESTAGIO 2 ESTAGIO 3

4 N\
Revisdo da / \
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Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3. EMPRESAS PARTICIPANTES

Com a proposta de estudar o fenémeno da apropriacdo de midias sociais em empresas
de base tecnoldgica (EBT), optou-se por realizar esta pesquisa junto aquelas integrantes de um
parque e de um hub tecnolodgicos situados no estado da Bahia. Nos dois casos, foi verificado
que a Bahia s possui uma unica unidade de cada tipo de entidade. Assim, a pesquisa foi
realizada no Parque Tecnologico da Bahia, vinculada a Secretaria de Ciéncia, Tecnologia e
Inovacdo do Estado da Bahia — SECTI, e no Hub Salvador, gerido por uma empresa privada,

mas vinculado a Secretaria Municipal de Gestdo — SEMGE, da Prefeitura de Salvador.

79



O Parque Tecnologico da Bahia, localizado em Salvador (BA), foi inaugurado em 2012
e tem por objetivo possibilitar que “poder pablico, comunidade académica e o setor empresarial
trabalnem de forma integrada e cooperativa, com foco no desenvolvimento de produtos e
processos que tenham impactos regionais positivos e relevantes no nicho de Ciéncia,
Tecnologia e Inovagdo (CTI)” (SECTI, 2018). Reunindo organiza¢bes como a Fundacéo
Oswaldo Cruz (Fiocruz), o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI), a Ericsson
TelecomunicacGes, a Universidade Federal da Bahia (UFBA) e a Universidade do Estado da
Bahia (UNEB), o Parque também possui desde sua fundacdo uma incubadora de empresas, a
Aity Incubadora, que abriga micro e pequenas empresas de base tecnoldgica. As areas
prioritarias de atuacdo no Parque sdo Energia e Engenharias, Biotecnologia e Salde, e

Tecnologia da Informacéo e Comunicacdo (SECTI, 2018).

O Hub Salvador, por sua vez, foi inaugurado em 2018 como parte do programa Salvador
360, eixo Cidade Inteligente, da Prefeitura de Salvador, e tem o objetivo de usar a tecnologia
para facilitar a vida das pessoas, buscando contribuir para que a capital dé um salto na area de
solucdes tecnoldgicas inovadoras (BAHIA PRESS, 2018). E fruto de uma Parceria Publico
Privada (PPP) entre a governo municipal e empresas de investimento (Bossa Nova
Investimentos e Lighthouse Investimentos) e de gestdo de espagos de coworking (Elephant
Coworking). Instalado no centro da capital do estado, o empreendimento conta com 400
estacOes de trabalho e tem estrutura para abrigar até 100 empresas, startup em sua grande
maioria, no formato de coworking spaces, além de abrigar duas aceleradoras de startups, sendo
considerado o maior hub digital do Brasil (BAHIA PRESS, 2018). Ao contrario do Parque
Tecnoldgico, o Hub Salvador ndo possui grandes organizagdes participantes, como
universidades, grandes empresas e 0rgaos publicos, mas mantém parceria com o SEBRAE
(Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas), com o SENAI/CIMATEC
(Servigo Nacional de Aprendizagem Industrial / Centro Integrado de Manufatura e Tecnologia)
e com o Banco do Nordeste (BAHIA PRESS, 2018).

Por possuirem vinculagdo com o poder pablico, o parque e o hub publicam editais para
que as empresas interessadas se submetam a uma selecdo a fim de participarem de seus
processos e atividades. No caso especifico do Hub Salvador, um primeiro edital foi publicado

por ocasido de sua inauguracdo, em Abril de 2018, com 90 vagas e 46 empresas selecionadas.
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Destas, 10 empresas foram escolhidas inicialmente por critério de acessibilidade para a
participacdo da presente pesquisa. Ja no Parque Tecnoldgico, as empresas participantes,
também a principio 10 no total e escolhidas pelo critério da acessibilidade, séo oriundas do

ultimo edital de chamada publica, de 2015, sendo todas também de micro ou pequeno porte.

Durante os contatos com o0s gestores das empresas, foi constatado que 2 empresas do
Parque e 1 do Hub néo se enquadravam no perfil de empresas de base tecnolégica, pois atuavam
com consultoria e outros servigos. Também durante as entrevistas 2 empresarios, sendo 1 do
Parque e 1 do Hub, demonstraram resisténcia em suas repostas e, em certo momento, alegaram
indisponibilidade para a continuidade da pesquisa. Com isso, nimero total de EBT pesquisadas

foi reduzido dos 20 previstos inicialmente para 15, sendo 7 do Parque Tecnoldgico e 8 do Hub.

Com o namero total de participantes definido, a pesquisa procurou evitar a exposicao
de dados das empresas e, para isso, as 15 pesquisadas foram identificadas nesta investigacédo
ndo com seus nomes proprios, mas com numeros de 1 a 10 antecedidos da letra P, para empresas
do Parque Tecnoldgico, ou da letra H, para as do Hub Salvador. Assim, a identificacéo final no

presente texto segue a ordem P1, P2, P3 etc, e H1, H2, H3...

4.4, INSTRUMENTOS E PROCEDIMENTOS DE COLETA DOS DADOS

Os instrumentos de coleta e respectivos protocolos foram previamente enviados para 7
Especialistas, todos Doutores na area, para a devida validacdo, tendo-se obtido o retorno de 5
deles. Para 4 destes, o Protocolo de Estudo de Casos Multiplos (Apéndice A) foi enviado por
e-mail e devolvido com as devidas observacdes por cada Especialista. A quinta validacéo
ocorreu por meio de videoconferéncia, quando o pesquisador pdde interagir com o Especialista,

respondendo em tempo real seus questionamentos e registrando seus comentarios.

Uma vez validados, os instrumentos foram submetidos aos ajustes indicados pelos

Especialistas para sua adequada utilizacéo.

Os instrumentos de coleta de dados variaram de acordo com as Etapas da pesquisa

mencionadas anteriormente.
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A Observacdo de Site buscou informacdes sobre a operacionalidade e 0s recursos
disponibilizados para empresas nas paginas oficiais do Facebook, observando e elencando

aspectos (quando disponiveis) nas fanpages das empresas pesquisadas.

A Pesquisa Bibliografica visou buscar na literatura estudos empiricos e analises técnicas
que abordassem caracteristicas, posicionamentos e limitacdes que possibilitassem uma visédo

melhor do funcionamento do Facebook, seus recursos e suas aplicacdes para empresas.

As Entrevistas Semiestruturadas, por sua vez, foram realizadas preferencialmente junto
aos gestores e/ou proprietarios de empresas. Para tanto, foram primeiramente relacionadas as
empresas integrantes do Parque Tecnoldgico da Bahia e do Hub Salvador, escolhidas pelo
critério de acessibilidade, identificados os possiveis respondentes de cada empresa, feito
contato presencial com as respectivas empresas, alinhadas as expectativas da entrevista com os

informantes, e, por fim, realizadas as entrevistas in loco.
Os procedimentos de coleta de dados, entdo, seguiram as seguintes etapas:

A Etapa 1 visou avaliar a estrutura e os recursos disponibilizados para o uso de
empresas pelo Facebook. Para tanto, foi utilizada a técnica de Observacao Sistematica nos sites
oficiais do Facebook. Uma vez realizada esta investigacdo, a Pesquisa Bibliografica foi
utilizada para se buscar na literatura analises técnicas e estudos empiricos que abordassem
caracteristicas, posicionamentos e limitacdes dos recursos e aplicacdes do Facebook para
empresas. As informaces obtidas nas paginas oficiais do Facebook foram confrontadas com o

que foi estudado na literatura, permitindo uma melhor analise das etapas seguintes.

A Etapa 2 visou observar se as empresas pesquisadas possuem fanpage (e utilizam o
Facebook, por consequéncia) e, sendo o caso, quais recursos sdo utilizados. Para esta Etapa 2,
a Observacdo Sistematica de Site focou e elencou os seguintes aspectos (quando disponiveis)

nas fanpages das empresas pesquisadas:
1. Identificacdo da empresa
2. Area de atuacio
3. Categoria (classificacdo junto ao Facebook)

4. Data de fundacdo da empresa
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5. Endereco da fanpage

6. Site da empresa (em casos de link na fanpage)

7. E-mail de contato da empresa

8. Telefone de contato da empresa

9. Demais possiveis midias sociais utilizadas pela empresa

10. Conteudo das postagens da empresa no Facebook
« periodicidade das postagens
 uso de imagens e videos
* uso de links do site nas postagens
* uso de links com outras midias sociais da empresa nas postagens
+ divulgacdo de eventos e acOes sociais realizadas pela empresa
* Uuso de convite para eventos realizados pela empresa

e métricas de Engajamento (nimero de curtidas, comentarios e

compartilhamentos)
« estilo da postagem (se segue um padrdo ou apresenta variacdes)
* uso de postagens de cunho institucional e/ou alusivas a datas comemorativas

+ postagem de conteido ndo diretamente relacionado a empresa

A Observacdo de Site foi realizada pessoalmente pelo proprio pesquisador com a
utilizacdo de roteiro sistematizado (Apéndice B), utilizando os aspectos ora citados, mediante
acesso as respectivas fanpages das empresas previamente elencadas, membros do Parque
Tecnologico e do Hub Salvador. A Observacdo ocorreu nas duas primeiras semanas de
Novembro de 2018 e foi revisada na segunda quinzena de Janeiro de 2019, levando em

consideracdo todo o conteudo disponivel postado em cada fanpage desde sua criagéo.
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Os dados coletados nesta etapa foram relacionados em uma planilha do software
Microsoft Office Excel, permitindo uma melhor organizacdo dos dados e uma melhor

visualizacdo comparativa da realidade de cada empresa.

A Etapa 3, de carater qualitativo e exploratério, foi dividida em quatro partes (aqui
chamadas de Passos) visando identificar os seguintes aspectos: a caracterizacdo da empresa, a
adocdo, o uso e a possivel apropriacdo do Facebook por parte delas. Para tanto foram realizadas
Entrevistas Semiestruturadas in loco, com auxilio de roteiros previamente validados por
Especialistas (Apéndice C), elaborados com base nos objetivos de pesquisa e na revisdo de
literatura, e aplicados em duas das empresas pesquisadas a titulo de pré-teste. Os dados obtidos
ja nesse pré-teste também foram incorporados aos resultados efetivos da pesquisa. As
entrevistas foram integralmente gravadas e transcritas, com as devidas autorizacdes dos
entrevistados, tendo cada uma duracdo média de trinta minutos. Todas as entrevistas foram

realizadas entre os meses de Dezembro de 2018 e Janeiro de 2019.

No Primeiro Passo desta Etapa 3, as informacdes levantadas visaram a caracterizacdo

da empresa pesquisada e do respectivo entrevistado. Foram demandados os seguintes aspectos:
Caracteristicas Gerais da EMPRESA:
1. Nome da empresa
2. Ramo de atividade
3. Ano de fundacéo
4. Numero de funcionarios
5. Principal produto

6. Perfil de clientes (se pessoa fisica ou pessoa juridica)

Caracteristicas Gerais do ENTREVISTADO (podendo ser mais de um entrevistado):

1. Cargo
2. ldade
3. Formacao

84



4. Tempo de atuacdo na empresa

Tais dados uma vez obtidos serviram para o controle do pesquisador e a confrontacao
ou complementacdo, quando necessarias, com 0s dados disponibilizados das respectivas

fanpages.

No Segundo Passo da Etapa 3, foram identificadas as empresas que adotaram ou ndo o
Facebook e buscadas, se fosse o caso, as razGes dessa ado¢édo. Para isso, foram questionados 0s

seguintes pontos:
1. A empresa possui fanpage do Facebook?
Se SIM:

2. Ha quanto tempo a empresa utiliza fanpage no Facebook?

w

. Qual o objetivo da empresa para a adocao do Facebook?
4. A empresa utiliza alguma outra midia social?

4.1. Se SIM, qual? E com qual propoésito?

4.2. Se NAO, por qué?
5. Quais recursos do Facebook séo utilizados pela empresa?
6. Quem administra a pagina da empresa no Facebook?

7. Quais fatores influenciaram a empresa a adotar o Facebook e por qué?

Este quesito 7 do Segundo Passo da Etapa 3 aborda justamente os Fatores de Adogéo,
contemplados no modelo tedrico proposto. Os dados coletados neste Segundo Passo foram
confrontados com os dados obtidos na Etapa 2, permitindo, uma vez analisados, a comprovagéo

do primeiro pressuposto da pesquisa.

O Terceiro Passo da Etapa 3 abordou aspectos relacionados ao uso do Facebook por
parte das empresas. Responderam as perguntas desta fase apenas aquelas que afirmaram no

momento anterior (Primeiro Passo da Etapa 3) ter adotado o Facebook. O objetivo deste Passo
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foi investigar como as empresas pesquisadas que adotaram o Facebook o utilizam e se foram

realizadas adaptacdes nesse uso.
Foram questionados, entéo, 0s seguintes pontos:
1. Como a empresa utiliza o Facebook?
1.1. Recursos utilizados
1.2. Tipos de postagens
1.3. Frequéncia de postagens
1.4. Objetivos com as postagens
1.5. Medicdo do uso e interacdo da fanpage
2. A empresa conhece todos os recursos disponiveis do Facebook?
3. Os recursos disponibilizados pelo Facebook atendem as expectativas da empresa?
4. Foram realizadas adapta¢c6es ou adequacdes no uso do Facebook pela empresa?

5. Quais fatores influenciaram o uso do Facebook pela empresa e por qué?

Este item 5 do Terceiro Passo da Etapa 3 aborda os Fatores Intermediarios do
framework proposto. A andlise dos dados coletados neste Passo se deu por meio do cruzamento
com os obtidos na Etapa 2 e nos Passos anteriores da Etapa 3, incluindo suas respectivas
fanpages no Facebook. Os dados coletados neste Terceiro Passo serviram também de base para

a observacéo e analise dos dados coletados no Passo seguinte desta Etapa.

O Quarto Passo da Etapa 3, ultimo no processo de coleta de dados, por sua vez, abordou

0s seguintes pontos:
1. Quais adaptacdes ou adequacOes foram realizadas pela empresa no uso do Facebook?
2. Quais 0s objetivos com tais adaptagdes?
3. Como essas adequacdes foram implementadas?

4. Quais foram os resultados obtidos?
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5. Essas adequacOes foram mantidas pela empresa (ou voltou-se ao uso “original” do

Facebook)? Por qué?

6. Quais fatores influenciam a manutencao (ou continuidade) do uso do Facebook pela

empresa? Por qué?

As questbes de 1 a 5 deste Quarto Passo da Etapa 3 foram direcionadas apenas as
empresas que sinalizaram no Passo anterior ter realizado adaptacGes ou adequacdes no uso do
Facebook. Ja a questédo 6, que trata dos Fatores Reforcadores do modelo tedrico, abordando a
manutencdo e a continuidade do uso de Facebook, foi direcionada a todos os respondentes do

Terceiro Passo.

O objetivo deste Passo foi avaliar quais e como adaptacGes foram efetuadas no uso do
Facebook, nos casos das EBT que as realizaram, sinalizadas no Terceiro Passo. Também foram
investigados os resultados de tais adaptacdes, se 0 uso do Facebook na empresa tornou-se

recorrente (tecnologia em uso) ou se houve o descarte do mesmo (desapropriacao).

A analise dos dados coletados neste Quarto Passo, portanto, envolveu o cruzamento com
os dados obtidos na Etapa 2 e nos trés Passos anteriores da Etapa 3, identificando Fatores

Reforcadores e comparando a tecnologia projetada com a tecnologia efetivamente em uso.

A Figura 9 apresenta de modo simplificado os procedimentos de coleta de dados.
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Figura 9 — Metodologia: Processo de Coleta dos Dados

¢ Acdo: Levantamento dos recursos disponiveis para empresas nos sites oficiais do
Facebook
ETAPA ¢ Instrumento: Observagdo Sistematica de site

e Acdo: Levantamento de caracteristicas e limitagdes dos recursos e aplicagdes do
Facebook para empresas
¢ Instrumento: Pesauisa Bibliografica

<H

* Acdo: Identificagdo das EBT que utilizam o Facebook

ETAPA e Instrumento: Observacdo Sistematica de Site (Fanpages)
¢ Acdo: Identificagdo e avaliagdo das razdes da adogdo, ou ndo, do Facebook pelas
EBT.

<N

PASSO 1
» Acdo: Caracterizacdo das EBT pesquisadas
« Instrumento: Entrevistas Semiestruturadas

PASSO 2

» Acdo: Identificacdo e avaliagdo da adogéo, ou nédo, do Facebook e suas razdes
(Fatores de Adocao)

» Instrumento: Entrevistas Semiestruturadas

ETAPA PASSO 3

» Acdo: Avaliacéo do uso, ou ndo, do Facebook e suas razbes (Fatores

3 Intermediarios)

« Acdo: Identificacdo de possiveis adaptacdes por ventura efetuadas no uso do
Facebook

» Instrumento: Entrevistas Semiestruturadas

PASSO 4
» Acdo: Avaliacdo da implantacdo e dos resultados de tais adaptacoes.
» Acdo: Avaliaco dos fatores que influenciaram na manutencéo (ou continuidade) do
uso do Facebook (Fatores Reforcadores).
» Instrumento: Entrevistas Semiestruturadas

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5. ANALISE DOS DADOS

Como abordado no item 3.5, a Andlise dos Dados se deu de modo progressivo, sempre
retomando as informagdes levantadas na etapa e nos passos anteriores na Coleta de Dados. A
Etapa 1 serviu de base para as demais etapas, fornecendo informag6es que foram confrontadas

com as obtidas na Etapa 2 e nos quatro Passos da Etapa 3. Nesta ultima etapa, especificamente,
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as entrevistas foram transcritas, anonimizadas, e esquematizadas para que permitissem as
devidas analises. Foi realizada uma Leitura Analitica dessas informacfes que, por sua vez,
foram relacionadas com o Modelo de Apropriacdo de Midias Sociais (framework proposto),
observando todo o processo de apropriacdo. O cumprimento dos Passos 3 e 4 da Etapa 3,
especificamente, e a analise das informacdes neles obtidas permitiu a confirmacéo, ou ndo, do

segundo pressuposto da pesquisa.

45.1. Modelo de Analise

Para a analise dos dados foi utilizado o Modelo de Anélise (Quadro 4), tomando por
base 0 modelo tedrico proposto. Vale destacar que os Critérios pesquisados seguiram
essencialmente os fatores ja propostos por Carroll et al. (2002) somados a outros sugeridos pela
literatura (DAVIS, 1989; FIDOCK; CARROLL, 2006; MENDOZA; CARROLL; STERN,
2005; YLIPULLI et al., 2014), porém, com algumas mudancas sugeridas de nomenclatura para
melhor visualizacdo. As Caracteristicas, por outro lado, visaram uma melhor adequacdo ao

contexto do Facebook.

Quadro 4 — Modelo de Analise da Pesquisa

FENOMENO| FATORES CRITERIOS CARACTERISTICAS AUTORES
Custo - custo de manutencéo da CARROLL etal.,
fanpage 2002
- custo com profissional
qualificado para operagédo
de ADOC AO - custo de servigos especificos
- Nivel 1 - Atualidade - tecnologia nova g&EROLL etal,
- USO recente por empresas e
pessoas
Conveniéncia - facilidade de aprendizado ;’;‘)F;ROLL etal,
& Usabilidade - facilidade de uso DAVIS, 1989
- necessidade de conhecimento
prévio
- funcbes e comandos féceis e
acessiveis
Controle - necessidade de profissional CARROLL etal.,
qualificado 2002
- necessidade de servico
terceirizado
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FENOMENO| FATORES CRITERIOS CARACTERISTICAS AUTORES
Utilidade / - recursos disponiveis S(’)A(‘)F;ROLL etal,
APROPRIACAO Recursos - variedade dos recursos DAVIS, 1989
DE MIDIAS - abrangéncia dos recursos
SOCIAIS Conhecimento & | _ yominio da linguagem g:OAOFZeROLL etal.,
Familiaridade - informagéo sobre recursos 'ZA‘OLO%UQUERQUE’
- informacéo sobre
possibilidades de aplicacBes
Interface i : ; i s FIDOCK;
ambiente virtual amigavel CARROLL, 2006
Grafica - aparéncia visual agradavel
Desempenho do . FIDOCK;
Sistema - rapidez de processamento CARROLL, 2006
Confiabilidade |- sensacdo de seguranca ao usar o | FIDOCK;
do Sistema sistema CARROLL, 2006
Adaptabilidade |. ibili 5 MENDOZA,;
p _pOfSIbllldade de adequacdes e CARROLL:
ajustes STERN, 2005
- possibilidade de adaptagéo tipo
"do it yourself"
Relagdes Sociais |- possibilidade de funcionarios | CARROLL etal.,
diversos utilizarem 2002
- linguagem acessivel
INTERME- | Seduranca do - seguranga contra invases do | CARROLL et al.,
DIARIOS |Sistema sistema (hackers) 2002
. - confiabilidade nas informagdes
- Nivel 2 - recebidas
- constancia do sistema
Gestdo de - possibilidade de tabular e
Informag&o analisar dados gerados no S(Q)FSROLL etal,
sistema
- disponibilidade de dados
secundarios fornecidos pelo
sistema
- possibilidade de testar
diferentes aplicacGes
- possibilidade de combinacéo
com outras tecnologias
- fornecimento de informacoes,
pelo sistema, que permitam a
melhoria da tomada de deciséo
Poder - amplitude da audiéncia (Z:(Q)F;ROLL etal.
- destaque em relacéo a
concorréncia
REFORCA- : - imagem da empresa atreladaa | CARROLL etal.,
DORE% Identidade idia 2002
; - ser principal localizacdo da
- Nivel 3 -

empresa na Internet
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FENOMENO FATORES CRITERIOS CARACTERISTICAS AUTORES
x - possibilidade de reunido de
Coesao & ~ VArios recursos num mesmo CARROLL etal,
Fragmentacao sisterna 2002
- possibilidade de comunicacédo
direta com outros sistemas
Desempenho do |- atendimento das expectativas | FIDOCK;

Sistema

da empresa
- geracdo de bons resultados

CARROLL, 2006

Comportamento |- uso da mesma tecnologia pelos | FIDOCK;
dos Pares pares CARROLL, 2006
- investimento dos pares no
sistema
Atitude - incentivo a pré-atividade ;(OIEIEULLI etal,
- estimulo a criatividade
- coincide com valores da YLIPULLI et al.,
Valores empresa 2014

- reforco dos valores da empresa

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas fontes indicadas na ultima coluna do quadro

Conforme ja descrito anteriormente, foram buscados dados referentes aos Critérios ora
apresentados no Modelo de Analise (Fatores de Adocdo, Fatores Intermediarios e Fatores
Reforcadores), cada um em uma etapa distinta, permitindo a relagdo com o Modelo de
Apropriacdo de Midia Sociais proposto e consequente busca de uma visdo mais explicita do

processo de apropriacdo nas empresas estudadas.
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5. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Como exposto no capitulo 3, dos Procedimentos Metodoldgicos, os dados coletados
nesta pesquisa foram obtidos em 3 Etapas por meio da Observagdo Sistemaética de Site e de
Entrevistas Semiestruturadas. Neste capitulo 4 foram apresentados e analisados, primeiramente,
os dados que se referem a ferramentas, recursos, produtos, termos e politicas do Facebook. Em
seguida, foram exibidos e analisados aqueles dados coletados junto as empresas pesquisadas,
seja diretamente através da observacdo de suas fanpages, seja pelas entrevistas com seus
respectivos gestores. Uma vez coletados os dados, entfo, estes foram esquematizados e
relacionados para as devidas analises, organizados conforme as trés Etapas ja descritas, e

apresentadas neste capitulo.

5.1. FERRAMENTAS DO FACEBOOK

A Etapa 1 da coleta de dados se voltou para levantamento de dados e informacdes
referentes ao Facebook e seus recursos para empresas, procedimento realizado por meio de
Observacdo Sistematica de Site. Tanto em sua homepage quanto na pagina Facebook para
Empresas, foram acessados documentos, como termos e politicas, assim como informacdes

sobre produtos e servicos da ferramenta e modos de utilizacao.

A investigacdo de caracteristicas, aplicacdes e possiveis limitacdes dos recursos do
Facebook para empresas também foi efetuada através de Pesquisa Bibliografica,
complementando o conteldo ja apresentado no Referencial Tedrico e concluindo essa Etapa 1
da coleta de dados. As informagOes obtidas nesta fase, assim, seguem para apresentacao e a

devida analise.

Criado em 2004, o Facebook inicialmente foi limitado por seus fundadores aos
estudantes da Harvard University, mas um més apds seu lancamento oficial se expandiu para
alunos de outras importantes universidades em outros estados americanos, como Stanford,
Columbia e Yale (LEE, 2014). O site gradualmente adicionou suporte para alunos em varias

outras universidades antes de abrir para estudantes do ensino medio e, mais tarde, para qualquer
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pessoa com treze anos ou mais. Sua rapida expansao em poucos meses alcangou todo o territorio

americano e diversos outros paises do mundo (LEE, 2014).

Com seu crescimento acelerado, o Facebook desenvolveu e implementou uma série de
produtos e servicos, principalmente a partir de 2007, ndo mais apenas para pessoas fisicas, mas
também para empresas dos mais variados tipos e portes. Exemplos desses recursos

disponibilizados podem ser visto no Quadro 5 (FACEBOOK, 2014, 2018a, 2018b, 2018j).

Quadro 5 — Produtos e Servicos do Facebook

NOME Ano de Caracteristicas
Criacéo
Facebook Notes 2006 Recurso de blog com sistema de tags, imagens embutidas,

entre outros recursos que permitem a importacdo dos
servigos de blogs Blogger, Xanga e LiveJournal, dentre
outros.

Facebook Marketplace 2007 Anuncios gratuitos tipo Classificados nas categorias For Sale
(@ venda), Housing (imdveis), Jobs (emprego) e Other
(outros), podendo ser postados em diferentes formatos.

Facebook Plataform 2007 Uma API (application programming interface) voltada para
0 desenvolvimento de aplicagbes que interajam com 0s
recursos internos do Facebook.

Facebook Ads 2007 Plataforma de publicidade paga que engloba recursos como
o Facebook Beacon, o Facebook Pages, o Facebook Social
Ads e o Facebook Insights.

Facebook Beacon 2007 Possibilidade para os usuarios compartilharem informagdes
sobre suas atividades em sites parceiros com amigos no
Facebook.

Facebook Pages 2007 Paginas comerciais propriamente ditas (as fanpages) que

podem ser hospedadas no Facebook por empresas, marcas,
produtos ou servigos.

Facebook Social Ads 2007 Sistema de veiculagdo de andncios baseado no perfil do
usuario e de seus amigos e em dados de atividade

Facebook Ads Insights 2007 Ferramenta de medicdo, uma espécie de Analytics, que
fornece dados analiticos incluindo métricas de desempenho.

Calendario / Eventos 2011 Aplicativo para marcar eventos, permitindo a extragdo de

dados para usuarios do proprio calendario ou aplicativos de
mapeamento. Esse recurso permite aos usuarios informarem
a seus amigos sobre 0s proximos eventos em sua comunidade
0U organizar encontros sociais.

Facebook Chat 2011 Servigo de chamadas de voz ao vivo que permite aos usuarios
conversar com outras pessoas de qualquer lugar.
Posteriormente este servigo passou a ter o Skype como
parceiro, permitindo também a transmissdo de video da
webcam de um usudario para o Facebook de outro (vice-
versa).

(comando) Assinar 2011 Recurso que permite aos usuarios acompanhar as
atualizagGes publicas de seus amigos.
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NOME Ano de Caracteristicas
Criacao
Facebook Messenger 2011 Servico de mensagens instantaneas e aplicacdo de software
gue fornece texto e também comunicacéo por video, voltado
para celulares Android e iOS.
Linha do Tempo 2012 Recurso que organiza e publica em ordem cronoldgica todas

(Timeline)

as postagens do usudrio, incluindo fotos, videos,
comentarios, historias e experiéncias que contam sua
historia. Esse recurso foi estendido também para paginas de
fas.

(comando) Impulsionar
Publicacgéo

2012

Tipo de andncio realizado na propria fanpage que destaca
apenas um conteido da pagina e serve para atrair a atencéo
de clientes efetivos e potenciais e aumentar o alcance da
postagem.

Instagram (aquisicéao)

2012

Aquisicdo do Instagram, uma midia social de
compartilnamento de fotos e videos entre seus usuarios, que
permite aplicar filtros digitais e compartilha-los em uma
variedade de servicos de redes sociais, como Facebook,
Twitter, Tumblr e Flickr.

WhatsApp (aquisi¢édo)

2014

Aquisicdo do WhatsApp, aplicativo multiplataforma de
mensagens instantdneas e chamadas de voz para
smartphones que também possibilita 0 envio de imagens,
videos e documentos em PDF, além de fazer ligacGes
gratuitas por meio de uma conexdo com a Internet.

Live Mentions

2015

Ferramenta que permite aos usuarios realizarem conversas ao
vivo (chamadas lives), enquanto amigos ou fas comentam,
compartilham e curtem. Apds o término da conversa ao vivo,
0 video é publicado na linha do tempo da pagina.

Workplace

2016

Plataforma social voltada para empresas que visa colocar em
contato todos os funciondrios de uma empresa ou
organizacdo através do telefone celular.

Audience Network

NI

Permite que os anunciantes estendam as campanhas do
Facebook para a Internet, em milhares de sites e aplicativos
de alta qualidade.

Facebook Analytics

NI

Plataforma de analise de métricas para aplicativos méveis e
sites que permite ao anunciante analisar toda a jornada de
compra do cliente, além de se poder acessar dados
demograficos do seu puablico, acompanhar o trafego do seu
Site ou app e Muitos outros recursos.

Facebook Pixel

NI

Recurso que permite monitorar conversdes em um site e criar
publicos para as campanhas de andncios no Facebook. Com
ele, é possivel saber quantas vendas, visualizacbes de
contetldo ou quantos leads a empresa conquistou com 0s
anuncios do Facebook.

Marketing API

NI

Interface de programacdo de aplicagdo que permite o
gerenciamento de produtos de anuncios, incluindo criacao,
edicdo e desempenho de andncios.

Pages API

NI

Permite o0 gerenciamento da presenca oficial e da
comunidade de uma empresa no Facebook.

Groups API

NI

Recurso de Graph API que permite ler e criar dados de
grupos do Facebook em nome de membros dos grupos.
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NOME Ano de Caracteristicas
Criacao

Messenger Platform NI Caixa de ferramentas para construir bots (aplicacdo de
software concebido para simular agfes humanas repetidas
vezes de maneira padrdo). Disponibiliza um dnico conjunto
de APIs, plugins da Web e um modo de exibic¢éo da Web que
oferece diversas ferramentas para o uso do Messenger.

Places Graph NI Recurso que permite pesquisas de locais e marcacGes
geograficas, buscas e shares de locais. Possibilita agregar
uma funcéo de Localizacdo a um aplicativo, permitindo saber
como as pessoas estdo e compram informagdes sobre esses
locais.

NI — Nao Identificado
Fonte: Elaborado pelo autor - adaptado de Facebook (2014, 2018a, 2018b, 2018;).

Como visto no Quadro 5, desde seus primeiros anos, ainda em 2006, o Facebook ja vem
desenvolvendo recursos para empresas utilizarem visando ampliar suas areas de atuacdo na
Internet e, consequentemente, os resultados dos seus negdcios. E possivel notar no Quadro a
gama de produtos e servicos disponibilizados, abrangendo principalmente a comunicacdo de
empresas com clientes efetivos e potenciais, com membros da empresa ou com qualquer outro
publico definido pelo gestor de uma fanpage. Mais que isso, a ferramenta proporciona para uso
comercial plataformas tecnoldgicas de comunicacdo e medi¢Bes; APIs (application
programming interface), que sdo conjuntos de rotinas e padrdes estabelecidos por um software
para a utilizacdo das suas funcionalidades por aplicativos; uso de bots, que automatizam
procedimentos, geralmente repetitivos; servicos de localizacdo e marcagdo geografica;
possibilidade de extenséo de campanhas desenvolvidas do Facebook para outros sites diversos;

e monitoramento de conversao, seja de visitas a pagina, de vendas ou de outras acoes.

Muitas empresas, porém, como constatado por Silva e Santos (2017b), tém como
principais recursos do Facebook a publicidade gratuita, os aniincios pagos e as métricas que

auxiliem na gestdo e tomada de deciséo.

Porto (2017) explica que os anuncios gratuitos sdo aqueles publicados na propria
fanpage da empresa, assim como ocorre com suas demais postagens. Nesses anincios, muitas
vezes, é utilizado o recurso de impulsionar a publicacdo, disponivel em todas paginas
comerciais do Facebook, que possui configuracdes basicas. Na prética, os anuncios gratuitos

servem apenas para criar engajamento e mostrar a marca da empresa ao publico.
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Ja os anuncios pagos séo criados por meio do Facebook Ads e possuem configuracdes
avancadas, ou seja, dispdem de filtro mais bem elaborado dos perfis de pessoas a serem
alcancadas. Ainda se pode contar com o Facebook Ads Insights, que fornece dados importantes
para o direcionamento dos andncios. As empresas que assim desejarem anunciar precisam criar
uma conta especifica e configurar o0 modo de pagamento no Facebooks Ads. Esta conta
especifica, entdo, pode estar vinculada a fanpage da empresa através do Gerenciador de

Negdcios, o Facebook Business Manager (PORTO, 2017).

Seja em anuncios pagos, seja em publicagdes impulsionadas, a midia social viabiliza a
segmentacdo do publico-alvo nas postagens realizadas pelas empresas anunciantes na
plataforma. Com isso, as postagens e anincios aparecem apenas para pessoas que se encaixem

nos perfis previamente definidos (FACEBOOK, 2014).

De um modo geral, os anuncios criados no Facebook Ads ndo aparecem na pagina da
empresa anunciante. A ferramenta também exige do responsavel, segundo Porto (2017),
conhecimento de métricas e habilidades mais analiticas para que possa avaliar os dados gerados

e tomar as devidas decisoes.

Ainda relativo ao Quadro 5, confere-se a aquisicao por parte do Facebook do Instagram
e do WhatsApp nos anos de 2012 e 2014, respectivamente. Apesar de atualmente serem
apresentados como produtos do Facebook, o Instagram é uma midia social de compartilhamento
de fotos e videos, especialmente para uso movel (em smartphones e tablets), e 0 WhatsApp é
um aplicativo multiplataforma de mensagens instantdneas e chamadas de voz e video para
smartphones. Na presente pesquisa, porém, nenhum deles foi tratado como recurso do

Facebook justamente por possuirem caracteristicas e fungdes proprias.

Hé& ainda produtos que estdo em desenvolvimento pelo Facebook e que, por isso, ndo
constam no Quadro 5, como a realidade aumentada, sistemas de aprendizado de méaquina e
video 360 para que as pessoas possam criar e compartilhar conteddo mais expressivos e
envolventes (FACEBOOK, 2018j). Exemplos disso séo as tecnologias utilizadas que ajudam
pessoas com deficiéncia visual a compreender o qué ou quem estd nas fotos ou videos
compartilhados no Facebook, além, dos sistemas automatizados para melhorar a capacidade de
detectar e remover atividades abusivas e perigosas que possam causar prejuizos a comunidade
e a integridade dos produtos da midia (FACEBOOK, 2018j).
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A principal porta de acesso ao Facebook para usos comerciais e de pessoa juridica de
um modo geral é a pagina Facebook para Empresas (Facebook Business) (Figura 10), que
apresenta uma plataforma exclusiva para atender este publico em todo o mundo. A pagina
fornece as Ultimas noticias, dicas e praticas recomendadas para Sseus usuarios, mas,
principalmente, possui links para o site de mesmo nome, Facebook para Empresas, onde é
possivel encontrar uma grande quantidade de informacGes sobre recursos, anuncios, medicdes,
aprendizado online, certificados, insights, dentre outros, com o intuito de auxiliar as empresas

em sua atuacdo na midia social.

Figura 10: Facebook para Empresas (pagina inicial)

facebook

Facebook para
Empresas @

Pagina inicial

Fonte: Facebook (2014)

A plataforma envolve um grupo de APIs, SDKs (software development kit), que sdo um
conjunto de ferramentas de desenvolvimento de software que permitem a criacao de aplicativos
e desenvolvimento e integracdo de sistemas; plugins, codigos, especificacdes, documentacdo,
tecnologia e servicos (como conteldo) que permitem que outras pessoas, inclusive
desenvolvedores de aplicativos e operadores de sites, recuperem dados do Facebook ou de

outros de seus produtos ou para ele fornecam dados (FACEBOOK, 2018a).

No site Facebook para Empresas consta sua missao de “proporcionar as pessoas o poder
de criar comunidades e aproximar o mundo”. E possivel notar a abrangéncia dessa missdo, mas

também o foco na criagdo de comunidades, sem delimitaces. A abrangéncia e a variedade dos
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recursos disponibilizados aos usuéarios, sejam eles individuos ou organizacdes, objetivam

proporcionar a estas “experiéncias personalizadas” (FACEBOOK, 2018j)

Em seus Termos de Servico (Figura 11), o Facebook explicita a conexdo entre pessoas,
grupos e empresas, organizacdes e outras entidades, onde esse usuario tem a possibilidade de
se expressar e compartilhar atualizacdes de status, fotos, videos e historias, assim como de
enviar mensagens a outras pessoas, criar eventos ou grupos, ou adicionar conteido a proprio

perfil.

Figura 11: Termos de Servigo do Facebook (site)

« Facebook pars emprezsz come % | || Facebooke mamgramdobons x| [} Temss o Senveo x|+ - 8 x

* ® 0 o

facebook s

O~
Termos de Servico

Fonte: Facebook (2018j)

Com os dados que obtém através das postagens, interacdes e producao de contetido dos
préprios usuarios, o Facebook faz sugestdes sobre, por exemplo, novos grupos dos quais
participar e eventos para comparecer, paginas/perfis para seguir ou enviar uma mensagem,
programas para assistir, € mesmo pessoas que 0 USUArio possa querer ter como amigos. Com
foco mais comercial, a midia muitas vezes sugere aos seus usuarios conteudos, produtos e
servigos que possam ser de seu interesse, como também anuncios, ofertas e outros conteudos
patrocinados pelas empresas chamadas de parceiras que pagam para que suas publicacdes sejam
exibidas diretamente nos feeds dos usuarios. Segundo a empresa, esses anincios e servi¢os de

contetido patrocinado sdo “relevantes e Uteis” aos usuarios.
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O Facebook deixa claro em seus Termos de Servico (FACEBOOK, 2018j) que 0 usuario
ndo pode acessar ou coletar dados de seus produtos usando meios automatizados (sem a
permissdo da empresa) ou tentar obter dados que ndo tenha permissao para acessar. Por outro
lado, a plataforma solicita permissdes da parte dos usuarios para que Seus Servicos sejam
fornecidos, como a autorizagédo para se usar o conteudo criado e compartilhado pelo usuario,

até por ser este o proprietario reconhecido dos conteidos que produz e publica.

Segundo os Termos de Servico, 0 usuario concede ao site uma licenga “nédo exclusiva,
transferivel, sublicenciavel, gratuita e valida mundialmente para hospedar, usar, distribuir,
modificar, veicular, copiar, executar publicamente ou exibir, traduzir e criar trabalhos derivados
de seu contetido (de modo consistente com suas configuracdes de privacidade e de aplicativo)”.
Ou seja, se o usuario compartilhar uma foto no Facebook, automaticamente estara permitindo
0 site armazena-Ila, copia-la e compartilha-la com outras pessoas, pratica esta prevista por Dijck
(2013) referente as plataformas tecnoldgicas que codificam informacGes em algoritmos que
identificam uma determinada maneira de interacdo online e a torna lucrativa nos mercados

virtuais.

As permissdes dadas ao concordar com os Termos de Servico ainda englobam usar o
nome, foto do perfil e informacdes do usuario sobre suas acdes com anuncios e conteudo
patrocinado, além da permissdo para atualizar o software que o usuério utilizar, baixando e
instalando “atualizagdes e recursos adicionais para melhora-lo, aprimoréa-lo e desenvolvé-lo
ainda mais”. Como fica claro nos Termos, o usudrio “¢ livre para compartilhar seu contetdo
com qualquer pessoa, onde quiser”, mas tais consentimentos ndo implicam em qualquer

pagamento ou remuneracgao ao USUario.

Camargos e Lopes (2013) chamam a atencdo para o fato de que, para 0s anunciantes e
possiveis investidores do Facebook, seu valor estd, sobretudo, nas informagdes que 0s usuarios
proveem ao site sobre seus interesses, habitos de compra e leitura e gostos musicais. Raphael
(2018) também aborda o assunto, afirmando que essas informagdes coletadas a partir de fotos,
comentarios e curtidas sdo a grande fonte de receita do Facebook, que fornece os dados para

parceiros e anunciantes.

Sob o argumento de “Fornecer experiéncias consistentes e continuas entre os Produtos
das Empresas do Facebook”, a midia social deixa claro em seus Termos de Servico
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(FACEBOOK, 2018j) que analisa os dados que obtém e busca compreender como as pessoas
usam seus produtos e servicos, por exemplo, usando os dados sobre os individuos com os quais
um determinado usuario interage na midia para facilitar sua conexao com eles no Instagram ou
no Messenger, que atualmente pertencem ao Facebook, possibilitando que este usuario entre

em contato com uma empresa que segue no Facebook por meio do Messenger.

A depender da configuracdo dada as suas postagens, um usuario pode restringir o
alcance de uma postagem, decidindo quem vai vé-la ou ndo, mas, como ponderado por Cano
(2014), essa privacidade ndo ¢ pratica, ja que “é um pouco complicado mudar a configuracéao

de cada publicacao”.

A receita financeira obtida pelo Facebook através de dados coletados e repassados pera
outras empresas, como tratado por Raphael (2018), também é comentada por Camargos e Lopes
(2013). Segundo as autoras, “quanto mais usuarios a empresa tiver, maior sera a capacidade de
atrair anunciantes e, consequentemente, gerar receita”. Sendo assim, ao se clicar no botao Curtir
(like), o usuério desenha os seus interesses, bem como as suas preferéncias, e gera informacdes
de grande valor na rede social que utiliza o Facebook para divulgar seus produtos, ja que essas

serdo vendidas a anunciantes, fechando assim um ciclo no comércio online.

Vilja (2015) corrobora com o assunto ao afirmar que a funcdo do botdo Curtir é
especialmente interessante quando se trata de questdes de privacidade e coleta de dados.
Segundo a autora, isso permite que o Facebook rastreie seus usuarios, mesmo que eles estejam
desconectados da rede e descubra, por exemplo, sua orientagdo sexual, opiniGes politicas e
religiosas ou outras informacdes confidenciais que nédo estdo dispostas a compartilhar em seus
perfis no Facebook. Como citado por Lewis (2010, apud LEE, 2014, p 100), “se vocé ndo esta

pagando por algo, vocé ndo € o cliente; vocé € o produto que esta sendo vendido”.

Por outro lado, e ainda dentro de seus Termos de Servigo, o Facebook afirma “usar e
desenvolver tecnologias avancadas para fornecer servi¢os seguros e funcionais para todos”,
como também “combater condutas prejudiciais, proteger e oferecer suporte para nossa
comunidade” com medidas adequadas, como oferecer ajuda, remover contetido, bloquear o
acesso a determinados recursos, desativar uma conta ou contatar autoridades (FACEBOOK,
2018j).
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Do ponto de vista da seguranca, 0s Termos de Servigo consideram que, se for constatado
que o usuario violou termos ou politicas do site, poderao ser adotadas medidas contra sua conta
para “proteger nossa comunidade e servicos, inclusive suspendendo o acesso ou desativando
sua conta” (FACEBOOK, 2018j). Em compensacdo, a midia ndo da nenhuma garantia de que
seus produtos e servigos sempre serdo seguros ou estardo livres de erros, ou de que funcionardo
sem interrupcdes, atrasos ou imperfeicbes. Mais ainda, nos Termos afirma-se que “sob
nenhuma circunstancia, seremos responsaveis perante vocé por qualquer perda de lucros,

receitas, informagdes ou dados” (FACEBOOK, 2018j).

Caso um usuario deseje desativar sua conta na midia social, os Termos de Servico
deixardo de valer como acordo entre as partes, como previsto seu proprio conteudo, mas ainda
incidirdo “limites de responsabilidades” para o usuario (FACEBOOK, 2018j). Para Cano
(2014), o Facebook ndo facilita 0 caminho para desativar uma pagina e desaparecer de tudo.
Segundo a autora, “o processo é complicado, cheio de perguntas. O perfil se desativa, mas ndo

se elimina. Se decide voltar, pode se retornar e reativar tudo o que se fez”.

O Facebook é mais enérgico quando aborda possiveis violacdes de regras e politicas.
Segundo consta nos Termos de Servigo, “se constatarmos que vocé violou nossos termos ou
politicas, poderemos adotar medidas contra sua conta para proteger nossa comunidade e
servigos, inclusive suspendendo o acesso ou desativando sua conta” (FACEBOOK, 2018j). O
que a empresa chama de violagdo de regras pode ser visto como uma limitagdo nas

possibilidades de uso por parte dos usuarios, o que € comum em plataformas tecnolégicas.

Esse conjunto de normas e condi¢Ges mostra o que Carroll et al. (2002) ja ponderavam
em relacdo a tecnologia como projetada, que traz consigo um modelo implicito do usuério
pretendido, incluindo regras a respeito das atividades a serem executadas, regras essas que
envolvem recursos necessarios a realizacdo dessas atividades e normas que refletem os
processos pelos quais as atividades sdo executadas. Ou seja, a propria tecnologia como
projetada oferece fungdes que propiciam ou restringem as a¢des dos usuarios, como € possivel

constatar nos Termos de Servigo do Facebook.

E em se tratando de perfil de usuério pretendido, as Condicdes de Uso constantes no site
do Facebook consideram que qualquer pessoa pode utilizar a ferramenta, desde que NAO

(FACEBOOK, 2018j):
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e Seja menor de 13 anos (ou estiver abaixo da idade legal minima em seu pais para

usar seus produtos);
e Tiver sido condenado por crime sexual;

e Tenhatido sua conta desativada anteriormente por violacdes dos termos ou politicas

do Facebook;

e Estiver proibido de receber os produtos, servigos ou software do site de acordo com

as leis aplicaveis.

Segundo o Facebook, ele quer usudrios que usem seus servicos para “se expressar €
compartilhar conteldo que seja importante para elas, mas ndo as custas da seguranca e do bem-

estar de outras pessoas ou da integridade de nossa comunidade” (FACEBOOK, 2018j).

Justamente por questdes de seguranca e legislacdo que a plataforma delimita que seus
usuarios tenham pelo menos 13 anos ou estejam acima da idade legal minima em seu respectivo
pais. Por conta disso, segundo Oliveira (2018), em 2017 o Facebook langou uma versao do
aplicativo de mensagens instantaneas Messenger dedicada a criancas de 6 a 12 anos, 0
Messenger Kids. O servico da controle para que pais definam com quem os filhos podem
conversar e se podem usar recursos de video. Conforme o autor, ele esta disponivel nos Estados

Unidos, no México e no Peru.

Os Termos de Servigos do Facebook também apresentam um conjunto de regras e
politicas para uso de empresas. Os Termos Comerciais (FACEBOOK, 2018g) englobam o
acesso e uso dos produtos e servicos do site para quaisquer fins comerciais, como comprar
anuncios, vender produtos, desenvolver aplicativos, administrar um grupo ou pagina para uma
empresa ou usar 0s servicos de mensuracao, assim como operacao de aplicativo pela plataforma

ou gestao de grupo.

O documento trata especificamente de aspectos legais, sejam eles de limites de
responsabilidade, uso de marcas e contestacGes. Sobre licencas, mais uma vez a empresa
direciona para si os direitos de contetido gerado pelos usuarios. Segundo os Termos Comerciais

(FACEBOOK, 2018g), “vocé nos concede uma licenca para o contetido coberto por direitos de
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propriedade intelectual (como fotos ou videos) que vocé compartilhar, publicar ou carregar em
OuU em conexao com nossos Produtos”. Ja sobre possiveis indenizagdes, os Termos preveem

que:

Se alguém levantar uma reivindicacdo, causa de a¢do ou contestagdo contra
nos relativamente a seus servigos, acfes, conteddo ou informacBes no
Facebook ou em outros Produtos do Facebook ou em relacdo a seu uso de
quaisquer Produtos do Facebook, vocé concorda em indenizar e nos isentar de
e contra todos os danos, perdas e despesas de qualquer tipo (incluindo custos
e taxas legais razoaveis) relativos a tal reivindicacdo, causa de acdo ou
contestacdo (FACEBOOK, 2018g).

Verifica-se nesse trecho dos Termos Comerciais, que a empresa mais uma vez se
posiciona na busca de beneficios gerados pelos dados e pelo processamento destes, mas coloca
para os clientes empresariais a responsabilidade e os possiveis dnus relativos a problemas com
0s servigos por eles prestados. Essa situacédo tipifica bem o posicionamento da plataforma
tecnoldgica apresentado por Choudary (apud GRANDO, 2017) como apenas intermediaria de
conexdes e transagdes entre usuarios, ndo tendo, ou buscando ndo ter, qualquer envolvimento

nessas relacdes e em seus desdobramentos.

Outro importante documento balizador das a¢des de organizacdes na midia social sdo
as Politicas Comerciais. Estas sdo direcionadas para as acfes de oferta de produtos e servi¢os
para venda no Facebook e no Instagram e se aplicam a todas as publicacdes feitas no Facebook
Marketplace, nos grupos de compra e venda e nas se¢des loja das fanpages (FACEBOOK,
2018d). Nas Politicas sdo relacionados produtos comerciais com venda proibida no Facebook,
como drogas, armas, bebidas alcodlicas e jogos de azar, assim como 0s que possuem venda
restrita, ou seja, que precisam de autorizacao prévia por escrito da empresa, COmo ingressos e
servicos no marketplace. Segundo o documento, “os vendedores sdo também responsaveis por
cumprir todas as leis e regulamentos cabiveis. O ndo cumprimento podera resultar em uma
variedade de consequéncias, incluindo a remocéo do conteddo publicado” (FACEBOOK,
2018d).

Ja as Politicas de Publicidade, outro conjunto de normas para empresas, especificam
quais tipos de contetido de anuncio s@o permitidos por parceiros que anunciam no Facebook e

no Instagram. Conforme o documento (FACEBOOK, 2018f), antes de os anuncios serem
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veiculados na midia social, eles s&o analisados dentro dos critérios das Politicas de Publicidade,
quando séo verificados o texto, as imagens, o direcionamento e 0 posicionamento do anuncio,
além do contetido na pagina de destino, e liberados normalmente em até 24 horas. Assim como
ocorre com as Politicas Comerciais, existem conteddos proibidos, como os relacionados a
drogas, a explosivos, a praticas discriminatdrias e a contetdo adulto, como também os restritos,
como relativos a criptomoeda, encontros online, jogos de azar e farmacia online. A permissdo

para estes somente ocorre mediante autorizacdo prévia por escrito (FACEBOOK, 2018f).

Dentre as diversas normas constantes nas Politicas de Publicidade, existem regras sobre
Anuncio de Cadastro, que proibem solicitacdo de nomes de usuario ou senhas em anuncios,
sem autorizacdo prévia do Facebook. E dada ao anunciante a op¢ao de direcionar pessoas para
gue cadastrem uma conta em seu respectivo site ou servico, utilizando para isso o0 objetivo

“Cliques no site” ou “Conversdes no site” ao veicular os anincios (FACEBOOK, 2018f).

Os Termos de Autoatendimento de Publicidade, por sua vez, sdo aplicaveis quando sao
usadas interfaces de autoatendimento de anuncios para criar, enviar ou veicular publicidade ou
outra atividade ou contetdo comercial ou patrocinado (FACEBOOK, 2018i). Trata-se de um
conjunto de regras para o servico de compra de anuncios para veiculacdo no Facebook
direcionados a um publico definido pelo comprador, que informa o tipo de propaganda que
deseja comprar, o valor que pretende gastar e seu lance. Segundo o documento, 0s andincios
devem respeitar todas as leis, regulamentos e diretrizes aplicaveis, bem como as Politicas de
Publicidade, mas é o Facebook quem determina o tamanho, a localizagdo e o posicionamento
dos anuncios. A empresa também fornece ao comprador relatérios sobre os tipos de pessoas
que viram 0s anuncios e sobre o desempenho deles, informacGes essas sujeitas a restricdes

conforme as Politicas de Publicidade (FACEBOOK, 2018i).

A Politica da Plataforma do Facebook, por fim, contém um amplo conjunto de diretrizes
que descrevem as politicas aplicaveis ao uso da Plataforma, como por desenvolvedores ou
operadores de aplicativo ou site da plataforma ou no uso de plugins sociais (FACEBOOK,
2018c). A Politica apresenta uma série de normas, orientacdes e restri¢des, incluindo legislacao
pertinente, para criacdo e disponibilizacédo de aplicativos, jogos, anincios, pagamentos, plugins
sociais, APl de paginas, plataforma do Messenger, Live APl ou plataforma de empregos.

Destacam-se nessas regras 0s seguintes itens constantes no topico “Incentivar o uso adequado”
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(os numeros dos itens correspondem a posi¢cdo que cada um se encontra no documento)
(FACEBOOK, 2018c):

1. Adicione algo unico a comunidade. N&o replique recursos basicos que o

Facebook ja fornece.

2. Respeite aaparéncia e o funcionamento do Facebook. Nao ofereca experiéncias

que os alterem.
4. Respeite os limites que estabelecemos para os recursos do Facebook.

5. Incentive as pessoas apenas a entrar no aplicativo, participar de uma promogao
na Pagina do aplicativo, fazer check-in em um local ou usar 0 Messenger para

se comunicar com sua empresa. N&o incentive outras acdes.

12. Ndo modifique, ndo traduza, ndo crie trabalhos derivados nem aplique

engenharia reversa em qualquer SDK ou seus componentes.

Em outras partes do documento também € possivel encontrar expressoes como “Nao use
um modelo ou marcacdo de mensagem para outros fins que ndo seu uso destinado”, ou “Se vocé
tiver anuncios em seu aplicativo no Facebook, siga nossas Politicas de Publicidade”
(FACEBOOK, 2018c).

Essa Politica da Plataforma chama a atengdo para o conjunto de regras que restringe
qualquer acao diferente daquelas estabelecidas pelo Facebook. Quando o documento sugere
que a empresa anunciante adicione “algo Gnico a comunidade”, trata-se de um dos poucos
topicos em que ocorre incentivo a realizacdo de alguma coisa nova, mas, mesmo assim, restrito

a conteudo.

Pode-se observar que, apesar da variedade de recursos disponiveis para empresas, sao
claras as diretrizes de ndo alteragdo no uso (ndo apropriacdo, portanto) dos produtos do
Facebook ou da necessidade de autorizacao prévia para sua liberacao, restringindo a liberdade
das empresas. Sobre formas de uso, as normas incidem justamente para limita-las, chamando a

atencdo do usuario a respeitar os limites estabelecidos para os recursos, reforcando mais uma
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vez 0 modelo implicito do usuario baseado em normas que delimitam o uso da tecnologia,

preconizado por Carroll et al. (2002).

Para Ferraz (apud CAMARGOS; LOPES, 2013), no entanto, a existéncia de regras e 0

respeito a elas é importante no uso de plataformas, como é o caso do Facebook. Para a autora:

E fundamental, dadas as caracteristicas da plataforma, que a sua utilizag&o
seja responsavel e respeite regras e normas de boa conduta que fazem com que
a interacdo entre os diversos membros e as ferramentas disponibilizadas
funcionem em prol do beneficio dos mesmos (FERRAZ apud CAMARGOS;
LOPES, 2013).

Diante do exposto, ja se pode esperar que, ainda que sob o0 argumento da manutencao
da interacdo benéfica entre usuérios e midia social, as empresas de base tecnoldgica tenham
encontrado alguma dificuldade ou limitacdo em possiveis intengdes de inovar ou efetuar
adaptacdes no uso do Facebook, aspectos que serdo abordados e conferidos no decorrer deste

capitulo de Andlise.

5.2. CARACTERIZACAO DAS EMPRESAS

A presente subsecdo traz os resultados obtidos durante a pesquisa por meio das
Entrevistas Semiestruturadas com o0s representantes das empresas pesquisadas e das
ObservacOes Sisteméaticas de Site em suas respectivas fanpages. A principio, seriam
pesquisadas 20 (vinte) EBT ao todo, sendo 10 (dez) do Parque Tecnoldgico da Bahia e 10 (dez)
do Hub Salvador. Devido a entraves identificados durante a pesquisa de campo, porém, e ja
abordados no capitulo dos Procedimentos Metodoldgicos, esse nimero total foi reduzido a 15

(quinze), sendo 7 (sete) do Parque Tecnoldgico e 8 (oito) do Hub.

Uma vez concluida a fase da coleta de dados, estes foram transcritos e sistematizados,
sendo apresentados e analisados neste capitulo. As 15 empresas pesquisadas foram
identificadas nesta investigacdo ndo com seus nomes proprios, mas com codigos. Seus nomes
foram anonimizados com o intuito de evitar a exposi¢do de dados de cada pesquisada, agdo esta
que foi previamente comunicada a cada entrevistado por ocasido das entrevistas, sendo aceita
por todos. Assim, 0s cddigos utilizados para elencar as empresas foram compostos pelas letras

P, para aquelas sediadas no Parque Tecnoldgico da Bahia, e H, para as que atuam no Hub
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Salvador, seguidas dos nimeros de 1 a 10 em ordem aleatoria. Com isso, a identificacao final

no presente texto cumpre a ordem P1, P2, P3 etc, e H1, H2, H3 etc.

Conforme roteiro previamente definindo (Apéndice B), as Observacfes Sistematicas de
Site geraram dados relacionados a caracterizacao de cada empresa, sobre a existéncia ou nao
de suas fanpages (e uso do Facebook, por consequéncia) e, sendo 0 caso, quais recursos sao
utilizados, constituindo-se a Etapa 2 da coleta de dados. As demais informaces referentes a
caracterizacdo das empresas foram obtidas por meio das Entrevistas Semiestruturadas, ja
relativos a Etapa 3, sendo suas respostas confrontadas com aquelas obtidas através da

Observacdo de Site.

O Quadro 6, composto por dados da Etapa 2 e do Primeiro Passo da Etapa 3 da coleta

dos dados, apresenta um perfil resumido das empresas pesquisadas:

Quadro 6 — Caracterizagdo das Empresas Pesquisadas 1

EMPRESA | Startup Ramo de Atividade Ano de | Principal Produto Perfil de Clientes
CcODIGO Criagdo
P1 SIM Software para clinicas 2013 | Software para Clinicas e consultérios
clinicas
P2 SIM | Licengas de softwares (CAD) e | 2014 Licencas de Pessoas fisicas
desenvolvimento de projetos de softwares (profissionais) e empresas
inovacao (CAD 3D)
P3 SIM Audiovisual / Games 2015 Game Adolescentes e adultos /
Prefeituras e estados (por
meio de editais)
P4 SIM Aplicativo para area médica 2015 Aplicativo Médicos, clinicas e
pacientes
P35 SIM Software na &rea logistica 2013 | Software na &rea| Distribuidoras de gas e
logistica energia
P6 SIM T para o setor maritimo 2013 Aplicativo Terminais portuérios,
autoridades maritima e
portuarias
P7 SIM | Desenvolvimento de software | 2011 Plataforma Organizages publicas e
sob demanda automatizada de |privadas, de todos os portes
gestdo de
produtividade
H1 NAO | Apresentagdes profissionaise | 2014 | Apresentacdes Grandes empresas
desenvolvimento de sites, e- profissionais
commerce e aplicativos
H2 SIM Recrutamento e selecéo 2018 Processos de Empresas
recrutamento e
selecdo
H3 NAO | Agéncia de marketing digital | 2018 Servicos de Empresas com atuagao no
marketing digital ambiente digital
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EMPRESA | Startup Ramo de Atividade Ano de |Principal Produto Perfil de Clientes
cODIGO Criagéo
H4 SIM Comercializacdo digital 2014 |Intermediacdo de| Pessoas fisicas e juridicas
pecuaria comércio de
animais e
propriedades /
reposicao
garantida
H5 SIM Intermediacdo de servicos de | 2017 Aplicativo Pessoas fisicas e juridicas
limpeza
H6 SIM Plataforma tecnoldgica de 2015 | Plataforma de Produtores de evento de
gestdo de vendas de ingressos gestdo pequeno, médio e grande
porte
H7 SIM Aplicativo de gestdo de 2017 Aplicativo Pessoas fisicas e juridicas
investimentos
H8 SIM |Aplicativo de servicos de beleza| 2017 Aplicativo Mulheres de 24 a 35 anos;
com atendimento em domicilio gue ndo tém tempo de ir a
saldo ; geracdo milénio

Fonte: Elaborado pelo autor

Logo num primeiro momento, nota-se que a maioria das empresas de base tecnoldgica
pesquisadas, 13 de um total de 15 (ou 86,6% da amostra), é de startups, tendo as 2 exce¢des no
Hub Salvador. Isso reforca o perfil definido na literatura de que se tratam de empresas que,
além de terem a tecnologia como base de suas atividades, apresentam um carater inovador em
seus produtos e servicos e um potencial de forte crescimento, sempre que possivel de carater

exponencial, tendo também a tecnologia por suporte para tais acoes.

As empresas pesquisadas registram datas de fundacédo relativamente recentes, a partir
de 2011 (P7), indo até 2018 (H2 e H3). Verifica-se, também, que as empresas instaladas no
Parque Tecnoldgico sdo pouco mais antigas que as sediadas no Hub Salvador. Por outro lado,
dentre estas, 75% (6 de 8 empresas) surgiram antes mesmo da criacdo do Hub, em Abril de
2018. Nos depoimentos dos entrevistados foi possivel constatar que quase todas as empresas
surgiram justamente de ideias ou de projetos firmados nas tecnologias que elas utilizam. Ou
seja, nesta pesquisa, quanto mais recente a data de criacdo da empresa, mais atual tende a ser a

tecnologia por ela utilizada como atividade fim, principalmente no caso das startups.

Essa consideracédo pode ser observada no Quadro 6, nas colunas que se referem ao Ramo
de Atividade e ao Principal Produto de cada empresa. A maioria trabalha com servigos baseados
em plataformas, aplicativos e softwares de diversas areas, seja prestando o servi¢o por meio de

sistemas, seja intermediando atividades de terceiros através da tecnologia.
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Os registros da coluna Principais Produtos implicam diretamente nas respostas de Perfil
de Clientes do Quadro 6 e esses perfis estdo justamente relacionados com o uso de midias
sociais pelas empresas, principalmente no que se refere a comunicacdo com seus stakeholders.

Esta abordagem sera tratada mais adiante ainda neste capitulo.

Ainda é possivel notar no Quadro 6 que o fato de estarem instaladas num parque ou num
hub tecnoldgico néo diferencia necessariamente o ramo de atividade das empresas. Em ambos
0S ambientes existem startups em sua maioria e outras empresas de base tecnologicas com
perfis diferenciados. Ao longo desta Analise sera possivel atestar que a atuacao nos dois locais

pesquisados também ndo interfere no uso das midias sociais.

A avaliacdo de cada fanpage, por meio da Observacédo Sistematica de Site, efetuada na
Etapa 2 da presente pesquisa, permitiu constatar as postagens realizadas por cada empresa,
assim como os demais recursos disponibilizados pelo Facebook em suas paginas. Esta técnica
possibilitou, por exemplo, confrontar respostas dadas pelos entrevistados com os contetidos que
realmente constam em cada fanpage, confrontacdo esta que viabilizou identificar contradicdes

ou equivocos dos respondentes.

Um exemplo da diferenca entre a resposta do entrevistado e o contetdo existente na
fanpage da empresa ocorre com a P7, onde o entrevistado afirmou que a pagina da empresa no
Facebook era voltada “exclusivamente para divulgagdo de vagas de trabalho”, mas, na verdade,

a maioria das postagens apresenta o sistema de gestdo oferecido pela empresa.

Na Observacdo de Site foram levantadas informacdes sobre a forma de atuacao de cada
empresa (item ‘Sobre’ na fanpage), assim como a categoria que cada uma se enquadra no
Facebook. Também foi observada a divulgagdo, ou ndo, do respectivo site da empresa, do
endereco de e-mail e de nimero de telefone para contato, como também o link para o Messenger
e 0 endereco da empresa, normalmente acompanhado da localizagdo no mapa. Vale lembrar
que o Messenger € um servico de mensagens instantaneas do proprio Facebook e consta como
recurso disponivel na montagem de fanpages visando possibilitar uma melhor comunicacéo
direta com usuarios e leitores da pagina. Por fim, foram observadas postagens de cada fanpage
visando um melhor entendimento do uso desta pelas empresas, abordagem esta que sera

explanada mais adiante neste capitulo.
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O Quadro 7 resume as principais informacdes resultantes da Observacgéo Sistematica de

Site, disponibilizadas pelas empresas pesquisadas em suas respectivas fanpages. Os dados

apresentados no Quadro foram obtidos entre os dias 19 e 25 de janeiro de 2019, para as

empresas sediadas no Parque Tecnologico da Bahia, e entre os dias 20 e 29 de janeiro de 2019,

para as empresas instaladas no Hub Salvador.

Quadro 7 — Caracterizagdo das Empresas Pesquisadas 2

EMPRESA Atuacéo Categoria Site | E-mail | Telefone | Messenger | Endereco
CcODIGO (“*Sobre™) (no Facebook) /Mapa
Lider em inovagéo em - Administrador | SIM | SIM SIM SIM SIM
Sistema de Gestdo e de servigos de
P1 Relacionamento em Saude. salde
Maximize o resultado de sua
Clinica ou Consultério
Revenda do Solidworks, - Servico de SIM | SIM SIM SIM SIM
SolidPlant, Projetos de Engenharia
P2 Engenharia e
Desenvolvimento de Produtos
Estldio de Artes e - Provedorde | SIM | SIM SIM SIM SIM
P3 Computacédo Gréfica fundado Internet
em 2014 situada em Salvador
Sistema de comunicagio - Provedorde | SIM | NAO | NAO SIM NAO
entre médicos e pacientes, Internet
P4 acessivel por meio de
desktops e aparelhos
smartphones
Empresa da area de - Empresa SIM | SIM SIM SIM NAO
Engenharia e Arquitetura.
P5 Realizag&o de projetos
elétricos, arquitetdnicos e
afins
P6
Empresa inovadora e criativa | - Empresade | SIM | SIM SIM SIM SIM
gue acomoda as necessidades | computadores
tecnoldgicas de seus clientes - Faculdade e
P7 com qualidade e eficiéncia universidade
- Lojade
eletrdnicos
Mais do que comunicacéo, - Agéncia de SIM | SIM SIM SIM SIM
nascemos para nos divertir e consultoria
H1 entregar resultados - Publicidade /
Marketing
Nova proposta de educacéo - Educacao SIM | SIM SIM SIM NAO
que desenvolve, empodera e
H?2 conecta talentos a empresas
inovadoras em crescimento
acelerado
Né&o informado - Agéncia de SIM | NAO SIM SIM SIM
H3 Publicidade
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EMPRESA Atuagdo Categoria Site | E-mail | Telefone | Messenger | Endereco
CODIGO (*"Sobre™) (no Facebook) /Mapa
Plataforma online de compra | - Cooperativa | SIM | SIM SIM SIM SIM
H4 e venda de gado do Canal agricola
Rural
Né&o informado -Empresade | SIM | SIM SIM SIM SIM
H5 te':cnologiaNda
informacéo
A mais completa plataforma - Artes e SIM | SIM NAO SIM SIM
H6 de eventos! entretenimento
Fintech da area de - Pagina do SIM| SIM | NAO SIM NAO
investimentos criada em 2017 aplicativo
H7 | com a missdo de empoderar o | - Servico de
investidor investimento
Agende nossos servigos de - Produto / SIM | SIM | NAO SIM NAO
Beleza e Bem-estar pelo Servico
H8 nosso site ou aplicativo, e
seja atendido no conforto da
sua casa

Fonte: Elaborado pelo autor

A coluna do Quadro 7 que correspondente a Atuacdo registra o contetido veiculado por
cada empresa no item Sobre de sua respectiva fanpage. Esse item é um breve resumo de qual
seja 0 negdcio da empresa ou como esta se apresenta aos leitores de sua pagina. Observa-se
aqui, entdo, que algumas empresas expdem de modo sucinto e objetivo sua definicdo, como a
P2 (“Revenda do Solidworks, SolidPlant, Projetos de Engenharia e Desenvolvimento de
Produtos™), a P4 (“Sistema de comunicacdo entre médicos e pacientes, acessivel por meio de
desktops e aparelhos smartphones”) e a H4 (“Plataforma online de compra e venda de gado do
Canal Rural”). Mas ha também aquelas que ndo deixam clara essa informagdo, como a P7
(“Empresa inovadora e criativa que acomoda as necessidades tecnologicas de seus clientes com
qualidade e eficiéncia”). H4 ainda os casos que ndo apresentam defini¢des sobre seus negdcios,

como a H3 e a H5.

No item Categoria do Quadro 7, que apresenta como as empresas se classificam junto
ao Facebook, pode-se observar que a maioria das classificaces sdo Unicas, ou seja, ndo ha
repeticdo mesmo entre empresas que atuam em ramos semelhantes, como a comercializagéo de
aplicativos ou a prestacdo de servigos por meio de softwares. As excegdes sé&o a P3
(audiovisual/games) e a P4 (aplicativo para area médica), classificadas como Provedor de

Internet.
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Mesmo sendo empresas de ramos de atividades diferentes, existem semelhancas nos
tipos de servico prestados e nas tecnologias utilizadas pelas organizacGes pesquisadas, mas tais
semelhancas praticamente ndo se revelam na categorizacéo junto ao Facebook. A busca por tais
semelhancas, tanto no item Atuacdo quanto em Categoria, a priori, poderia contribuir para a
observacao e analise do uso de midias sociais por parte dessas empresas, distribuindo-as em
grupos que apresentassem afinidades, mas desde ja se verifica que tal conformidade néo se

manifesta formalmente.

O Quadro 7, por fim, expbe os itens de comunicacdo direta disponibilizados e
divulgados aos usuérios de cada pagina pelas empresas pesquisadas. Pelo levantamento
realizado, todas elas possuem site divulgado em suas fanpages, como também seus contatos
através do Messenger. Algumas delas, inclusive, colocam links para a homepage em suas
postagens (informacdo esta que ndo consta no Quadro 7, mas que foi obtida durante a pesquisa),
levando o usuario a conhecer mais de seus produtos e servigcos, ou mesmo ja poder efetuar
transacdes comerciais. A maioria também divulga seus enderegos de e-mail, a excecéo da P4 e
H3, assim como algum namero de telefone para contato, tendo como excec¢des a P4, H6, H7 e
H8. Também a maioria registra seus enderecos comerciais, quase sempre acompanhados de
localizador no mapa, tendo como excecdes neste caso a P4, P5, H2, H7 e H8. Vale lembrar que
a P6 ndo possui mais fanpage desde 2017 e, portanto, ndo foi considerada nos itens ora

levantados.

A existéncia desses itens de comunicacdo aqui observados mostra a abertura das
empresas que os divulgam na busca de facilitar uma comunicacao direta com seus respectivos
publicos. Essa divulgacdo consiste em recurso disponibilizado pelo proprio Facebook
justamente para que as organizacOes que criam fanpages possam facilitar esses contatos. Por
outro lado, a depender do tipo de negdcio ou servico prestado, a comunicacdo pode ocorrer
quase integralmente por meio de ferramentas tecnolégicas. Pode-se observar essa situacao nas
empresas H7 e H8, que ndo disponibilizaram nem telefone de contato, nem endereco comercial,
e tém suas atividades baseadas em e-commerce e servigos por aplicativos. Mais ainda, a P4,
além de ndo divulgar telefone e endereco, também ndo publicou seu endereco de e-mail,
restringindo a comunicacdo formal do mercado com a empresa ao site, a0 Messenger e a propria

fanpage.
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Quando pesquisados os perfis dos entrevistados, também fruto do Primeiro Passo da

Etapa 3 da coleta dos dados, tem-se o0s seguintes dados apresentados no Quadro 8:

Quadro 8 — Caracterizagdo dos Entrevistados

EMPRESA Cargo Idade Formag&o Tempo de
CODIGO (em anos) Atuacdo na
Empresa
P1 Assistente de Marketing 24 Design Grafico 8 meses
P2 Estagiério 21 B.I. em Ciéncia e Tecnologia 10 meses
P3 Sécio e programador 37 Gestdo de Sistema de 3 anos
Informagé&o

P4 Diretor Executivo 51 Economia 3 anos
P5 Diretor de Negocios 32 Engenharia Elétrica 4,5 anos
P6 Sécio fundador 29 Oceanografia 3,5 anos
P7 CEO 32 Computacéo 7 anos
H1 Sdcio e Diretor de Criagéo 28 Design Grafico 3,5 anos
H2 Diretor de Marketing 22 Tecnolégico de Analise e 1ano

Desenvolvimento de Sistemas

H3 Sdcio administrador 23 Administracdo 5 meses
H4 Analista de Marketing 24 /28 Engenharia Quimica / 1més / 1,5ano
Digital / Diretora de Engenharia Ambiental
Marketing
H5 CEO 32 Administracio 3 anos
H6 CEO 40 Anédlise de Sistemas 6 anos
H7 Diretor de Tecnologia 38 Ciéncia da Computacéo 5 anos
H8 CEO 21 Administracéo 2 anos

Fonte: elaborado pelo autor
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Os dados apresentados no Quadro 8 mostram que quase todos os entrevistados sao
diretores, socios e/ou CEO (Chief Executive Officer) das empresas, ou seja, estdo entre 0s
cargos mais altos de suas respectivas organizacOes, possuindo, a principio, uma visdo
abrangente e consistente dos seus negdcios e da inser¢do do Facebook neles. Os Gnicos casos
de entrevistados ndo dirigentes (P1 e P2) foram supridos justamente pelos colaboradores que
atuam diretamente nas midias sociais de suas empresas, nao trazendo qualquer prejuizo a
pesquisa. No caso especifico da H4, as entrevistas ocorreram com dois respondentes em
conjunto, sendo um em cargo de diretoria e 0 outro, um analista. Vale ainda lembrar que os
nomes dos entrevistados foram suprimidos desta Analise, conforme acordado com cada um por

ocasido da realizacdo das entrevistas.

Pouco mais da metade dos 16 respondentes (considerando os 2 da H4), 9 entrevistados
possuem menos de 30 anos de idade, sendo que 6 destes sdo dirigentes de suas empresas. O
entrevistado da H8, por exemplo, € o CEO da empresa com 21 anos. Outros 6 respondentes
possuem entre 30 e 40 anos (inclusive), sendo que 3 deles ja atuavam em seus negocios antes
de completarem 30 anos. No mais, apenas 1 entrevistado (P4) tem mais de 50 anos. Esse perfil
etario dos entrevistados se reflete diretamente na visdo que cada um tem das midias sociais e
na facilidade em lidar com tecnologias, especialmente quando sdo novas. Uma excecao a este
pensamento € o CEO da H6, que tem 40 anos (o segundo mais velho) e dentre todos os
entrevistados demonstrou ter o maior conhecimento das midias sociais. Ainda assim, um
reflexo da relacdo entre faixa etéria e visdo da tecnologia é a percepcdo que varios deles
demonstram de que o Instagram é uma ferramenta mais interessante que o Facebook, aspecto

que serd abordado mais adiante neste capitulo.

No que se refere a formacédo do entrevistado, 6 deles (37,5%) sdo da area de tecnologia
e informatica (P2, P3, P7, H2, H6 e H7), de cursos de Computacdo, Ciéncia da Computacao,
Gestdo de Sistema de Informacdo, Bacharelado Interdisciplinar em Ciéncia e Tecnologia,
Tecnoldgico de Analise e Desenvolvimento de Sistemas, e Analise de Sistemas. Outros 3
entrevistados (H3, H5 e H8) sdo formados em Administracdo e o demais em cursos diversos,
como Engenharia Elétrica, Engenharia Ambiental, Engenharia Quimica, Economia e
Oceanografia. Saliente-se nesse item que alguns respondentes ndo concluiram seus cursos

superiores, ainda que tenham iniciado mais de um. Esses perfis se assemelham aos resultados
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do estudo de Santos e Pinho (2010), onde mais de 90% dos empreendedores de EBT possuli

formacéo de nivel superior.

Nota-se com a descricdo apresentada que a maioria dos profissionais é oriunda da area
de tecnologia, 0 que corrobora um dos conceitos de empresa de base tecnolégica como sendo
aquela que possui pessoal altamente qualificado e cujo objetivo principal é o desenvolvimento
tecnoldgico baseado no dinamismo e na capacidade de rapido crescimento com base na
introducdo bem-sucedida destas tecnologias (ANDINO et al., 2004). A formacéo nas demais

areas nao invalida esta definicéo, desde que a EBT tenha profissionais com boa qualificacao.

A qualificacdo do profissional envolvido com a midia social também € contemplada no
framework proposto nesta tese como uma caracteristica fator Controle (CARROLL et al., 2002)

de adocao da ferramenta.

Quando avaliado o tempo de atuacdo nas empresas (e considerando a data de realizacdo
das entrevistas), observa-se uma amplitude consideravel, onde o que apresenta mais tempo esta
ha 7 anos (P7) e o mais recente ha apenas um més (H4) em seus cargos. Dos 16 entrevistados,
5 (31%) estdo atuando ha, no maximo, um ano. O pouco tempo, porém, ndo pareceu ser
problema na dedicacdo e conhecimento dos entrevistados em relacdo as suas atividades e suas
empresas. Mesmo o analista que estd ha um més no trabalho (H4) demonstrou bastante
conhecimento sobre as atividades de sua empresa durante a entrevista. O segundo mais recente
é justamente o fundador e s6cio administrador da H3, fundada ha apenas cinco meses. O tempo
de atuacdo, assim, ndo pareceu durante a pesquisa ser algum entrave ou limitacdo em nenhuma

das empresas.

5.2.1. Adocéao do Facebook

Partindo para o Segundo Passo da Etapa 3, mas ainda utilizando também dados
coletados na Etapa 2 (Observagéo de Site) para confronto de repostas, os entrevistados foram
questionados sobre a adocdo do Facebook em suas empresas. Todas as 15 empresas
responderam positivamente a questdo, sendo que a P6 foi a Unica que ndo o utiliza mais. A
empresa chegou a possuir e utilizar a fanpage do Facebook entre os anos de 2015 e 2017, época

em gue 0 negocio era uma consultoria voltada para o setor portuario. Segundo o entrevistado,
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0 Facebook era visto como uma boa ferramenta para apresentar a marca da empresa para
pessoas fisicas que faziam parte da rede e que trabalhavam em alguma empresa que pudesse vir
a contratar seus servicos. As postagens realizadas, entdo, mostravam trabalhos feitos pela
empresa, seus resultados obtidos e matérias de blogs com assuntos de interesse dos setores
portuario e maritimo, sempre acompanhados de comentarios que expressassem a opinido da
empresa sobre cada assunto. Nas palavras do entrevistado da P6, porém, “a gente verificou que
ndo conseguia nenhum cliente através disso, a gente ndo viu nenhum ganho de marca em si no
Facebook™. Desde entdo os socios da empresa tém focado em contatos diretos com seus clientes,

efetivos e potenciais, razdo do descarte da fanpage em 2017.

O Quadro 9 permite observar que a adocdo do Facebook pelas empresas teve inicio, na
maioria dos casos, desde suas fundacgdes. Os principais objetivos na criacdo de suas respectivas
fanpages foi “marcar territorio” na midia social, criar um canal alternativo de comunicacao,
como citado por Rocha et al. (2013), para divulgacdo de seus produtos e servicos e atrair
publico. Constata-se, assim, na maioria dos casos investigados, que o Facebook era visto, e
continua sendo, como um mecanismo mercadoldgico para comunicacao unilateral por parte das
empresas, as vezes bastante superficial e limitado, e ndo como uma ferramenta ampla de
relacionamento, como ja visto na literatura, ou mesmo como um instrumento estratégico e de

gestdo, principalmente quando levados em consideragdo o0s recursos que oferece.

Quadro 9 - Adocdao do Facebook

Possui Fanpage | Tempo que | Objetivocoma ADOCAQ | Outras Midias | Objetivos com a Adog&o
EMPRESA | 5 Facebook utilizaa do Facebook Sociais de outras Midias Sociais
CODIGO Fanpage Adotadas
P1 SIM 5 anos — Canal de atragéo de Instagram e Instagram: atracéo,
desde a potenciais clientes e de LinkedIn promocéo de contetdo e
fundacdo | comunicacdo de servicos relacionamento com
e atualizagdes para clientes e leads;
clientes e leads LinkedlIn:
relacionamento de
marca; compartilhar
conteddo e interagir em
grupos e outros perfis
P2 SIM 4 anos — "Mostrar mais a cara da Instagram, | Instagram: divulgacéo e
desde a empresa”, divulgar Linkedine posts mais pessoais
fundagdo | servigos, cursos, eventos; Youtube (aniversariantes,
manter contato com confraternizacdes etc.);
seguidores e leads LinkedIn: comunicacgdo
mais formal;
Youtube: exibir
videoaulas
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Possui Fanpage | Tempo que | Objetivocoma ADOCAQ | Outras Midias | Objetivos com a Adog&o
EMPRESA | 5 Facebook utilizaa do Facebook Sociais de outras Midias Sociais
CODIGO Fanpage Adotadas
P3 SIM 5 anos - Tentar validar o produto Instagram Divulgar o crescimento
de antes da | perante o publico, ganhar do game
criacdo da visibilidade pra atrair
empresa investimentos
P4 SIM 3 anos Marcar territério, abrir Instagram, | Marcar presenga nessas
(desatualizada, canal de comunicacéo, LinkedIn e midias;
em fase de divulgar o produto e Tweeter Instagram e Tweeter:
remodelagem) receber feedbacks, além divulgacéo;
de atrair seguidores LinkedIn: alcancar
médicos
P5 SIM 5 anos Pégina institucional, NAO
(desatualizada marcar presenga
ha 1 ano)
P6 NAO Usou entre | Ferramenta para construir LinkedIn LinkedIn: contato com
(jateve entre | 2015e2017 | uma marca forte para a profissionais
2015 e 2017) empresa
P7 SIM 5 anos Apenas para divulgagédo "TODAS" Instagram: marcar
de vagas de trabalho presenca;
LinkedIn:
posicionamento da
empresa;
Tweeter: divulgagdo de
vagas
H1 SIM 5 anos — Ter uma presenca digital | Instagram e Instagram: divulgar
logo apds a LinkedIn cultura da empresa
fundacéo (divulgar reunides
internas, happy hour
etc.);
LinkedIn: buscar
possiveis prospects
H2 SIM 1ano - Anuncios e publicidade Instagram e Instagram: atrair
desde a para atrair alunos e LinkedIn talentos e gerar
fundacgéo candidatos engajamento;
LinkedIn: uso
comercial para
prospeccdo de clientes
H3 SIM 5 meses — Citacdo de marca e Instagram, Em todas: consciéncia
desde a (pouco de) prospec¢édo Linkedln e de marca,
fundacgéo Spotify posicionamento no
mercado e (pouco de)
prospeccao
H4 SIM 3 anos Gerar trafego no site, Instagram e Instagram e Youtube:
divulgar a empresa e Youtube divulgacéo de produtos
(algumas) ofertas e ofertas
H5 SIM 2 anos — Ser mais um canal de Instagram e Instagram e Tweeter:
desde a comunicagao Tweeter divulgacéo do aplicativo
fundacéo
H6 SIM "Desde Atrair publico B2C, "Todas as As redes ndo possuem
sempre" | construir uma rede grande | digitais que | fungdes especificas, elas
para ganhar forca como existem" s8o canais de

plataforma de venda

comunicagdo que devem
funcionar de modo
planejado e integrado
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Possui Fanpage | Tempo que | Objetivocoma ADOCAQ | Outras Midias | Objetivos com a Adog&o
EMPRESA | 1 Facebook utilizaa do Facebook Sociais de outras Midias Sociais
CODIGO Fanpage Adotadas
H7 SIM 2 anos — Delimitar o espago, Instagram e Instagram:
desde a marcar presenca e ter Tweeter comunicacdo,
criacdo do comunicagdo com divulgacéo;
app usuarios Tweeter: sé para criar o
‘arroba’
H8 SIM 4 anos — Ganhar a marca e marcar | Instagram, Instagram: divulgacéo
desde a presenca LinkedIn e mais focada;
fundacéo Tweeter Tweeter: fortalecer o
posicionamento do
nome, marcar 0 Nome;
LinkedIn: reforcar a
marca num publico mais
profissional

Fonte: Elaborado pelo autor

E possivel notar no Quadro 9 que todas as empresas que adotaram o Facebook, incluindo
a P6 e excetuando apenas a P5, também utilizam outras midias sociais, especialmente o
Instagram: 13 respondentes (87%) disseram utilizar o Instagram além do Facebook, 10 (67%)
também utilizam o LinkedIn e 6 (40%) o Tweeter. Os objetivos com a adogdo dessas outras
midias, contudo, ndo diferem muito daqueles relacionados a do Facebook. A exce¢do, neste
caso, seria apenas o LinkedIn devido ao seu carater mais voltado para negécios e uso de
profissionais. A empresa P5, Unica entre as pesquisadas possuidoras de fanpage no Facebook
que ndo atua em outra midia social, justifica esta situacdo devido ao fato de seu produto
(software na area logistica) ter um publico bastante reduzido (companhias distribuidoras de gas
e energia), conforme apresentado no Quadro 6, sendo mais produtivo e eficaz para a empresa o
contato direto com seus clientes do que a busca de possiveis relacionamentos por meio de
midias sociais, situacdo semelhante a da P6. Ao todo, a empresa realizou apenas uma postagem

no Facebook no ano de 2018 (janeiro) e uma em 2017.

Outro aspecto que também chama a atencdo no Quadro 9 é que algumas fanpages
pesquisadas estdo desatualizadas, inativas e/ou em fase de remodelagem. Ou seja, mesmo
possuindo pagina no Facebook, criadas com objetivos definidos, algumas empresas tém tido

usos precarios desse recurso. E o caso da P3, P4, P5 (esta abordada no paréagrafo anterior) e H3.

A P3 adotou o Facebook em 2014, antes mesmo da empresa ser constituida no ano de

2015. Apesar da desatualizacdo da pagina ndo ter sido tratada na entrevista com seu

118



representante, nas palavras dele “eu acho que o site é pouquissimo visitado, ndo sei se por falta
de estratégia nossa...”. Observando a pagina da empresa, vé-se que que a ultima postagem
ocorreu em novembro de 2017, de um total de cinco posts naquele ano. Em 2016 foi feita apenas
uma postagem, 0 que permite notar que desde que a midia foi adotada, ha quatro anos, as
publicacBes da empresa tém sido muito raras em pelo menos metade desse periodo. Segundo o
entrevistado, a P3 tem dado preferéncia a conteudos veiculados em outra fanpage gerida pela
empresa que leva o nome de um game que € o seu principal produto. A funcdo desta outra
pagina é postar dicas e informac6es do funcionamento do game e seus estagios, razdo porque
tem mais seguidores e mais curtidas. Por sinal, mesmo com poucas visitas, as duas paginas
administradas pela P3 estdo entre as que apresentam maior numero de curtidas na presente

pesquisa.

Jaa P4 adotou o Facebook no inicio de 2016, desde a criacdo da empresa, mas sua ultima
postagem ocorreu em maio de 2018, de um total de 11 no referido ano. Ou seja, dos trés anos
de atividade, a pagina esta ha quase um ano sem novas movimentagdes. Segundo o entrevistado
da P4, a comunicacdo da empresa no Facebook sempre seguiu 0 modelo B2B (business-to-
business), direcionada principalmente a médicos, mas esse formato estd sendo repensado.
Conforme o entrevistado, o projeto B2B da empresa “estd hibernando” para se gastar menos
energia e repensd-lo com calma, “construir uma nova roupagem, uma nova forma de

comunicacao para o B2B”.

No caso da H3, por fim, uma agéncia de marketing digital criada ha cerca de seis meses
e que adotou o Facebook na mesma época, sua pagina nao possui absolutamente nenhuma
postagem, mesmo o entrevistado considerando o Facebook como “uma ferramenta
indispensavel”. Na verdade, o objetivo citado na entrevista de adotar a midia social para
“criacdo de marca” foi atendido e a empresa utiliza muito o recurso de andncio pago, mas 0
vazio de conteido encontrado na fanpage, a principio, ndo contribui para a prospeccdo e o

posicionamento de mercado também citados.
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5.2.2. Recursos Utilizados e Conteudos das Fanpages

Ainda dentro do Segundo Passo da Etapa 3, foi perguntado as empresas durante as
entrevistas quais recursos do Facebook eram por elas utilizados. Por tratarem-se de EBT,
startups em sua maioria, e baseado em Oliveira, Terence e Paschoalotto (2016), que afirmam
que as EBT tém a inovacdo como condicdo de crescimento, desenvolvimento e até mesmo
sobrevivéncia, supunha-se que a maioria dos respondentes demonstrasse um profundo
conhecimento dos recursos tecnoldgicos do Facebook e um consequente uso mais inovador,
abrangente e sofisticado da ferramenta e de seus recursos. As repostas obtidas, porém,
demonstraram um conhecimento e um uso bastante superficiais dos recursos disponibilizados
pela midia social por parte de algumas pesquisadas. Da mesma forma, os conteudos das
fanpages investigadas, por meio da Observacdo Sistematica de Site, também revelam grandes
diferencas entre recursos utilizados, conteidos propriamente ditos e frequéncias. Mais uma vez,
por tratarem-se de empresas de base tecnoldgica, todas usuarias do Facebook, sediadas nos
mesmos locais (Parque Tecnologico da Bahia e Hub Salvador) e, muitas vezes, participantes de
eventos em comum nestes ambientes, esperava-se alguma afinidade do direcionamento do uso

do Facebook pelas EBT estudadas. E, mais uma vez, ndo foi o caso.

A explanacdo que se segue traz as respostas dos entrevistados juntamente com dados
obtidos na Observacdo de Site (Etapa 2), nem sempre resultados compativeis, abordando os
recursos utilizados disponibilizados pelo Facebook para organizacbes e os conteudos
publicados por cada empresa em suas respectivas fanpages, lembrando que todas divulgam os

enderecos de suas homepages e possuem links para contato direto pelo Messenger.

As postagens da P1 apresentaram assuntos relacionados a salde e, principalmente,
gestdo e marketing de clinicas, todos eles com links para o site da empresa, que trabalha com
software para clinicas. Alguns posts mostram promocéao, como desconto na Black Friday, mas
todos num mesmo formato, com link para a homepage. Ao todo, a P1 realizou 11 postagens em
2017, 71 em 2018 e nenhuma em 2019, tendo ficado parada durante quase 6 meses no inicio de
2018 por falta de um gestor da midia social. Com 5.206 curtidas e 5.160 seguidores na fanpage,
um unico post, sobre uso de WhatsApp na gestéo de clinicas, alcangou 107 curtidas (likes), um
dos maiores indices nesta pesquisa. Tais numeros provavelmente sdo decorrentes do

impulsionamento das publicacdes, recurso do Facebook também utilizado pela empresa, que
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objetiva justamente alcancar mais acesso na pagina e, no caso da P1, também no site. O
entrevistado da empresa deixa claro que o site € o principal meio de localizacdo da empresa
para o cliente, onde as informacGes estdo concentradas, os meios de contato por WhatsApp e
chat estdo disponiveis e onde o possivel cliente pode efetuar seu cadastro para uso do servico.
Segundo ele, “nds estamos sempre tentando colocar nosso site em maior evidéncia, tanto que a
gente usa o Facebook para direcionar as pessoas para o site, € mais uma forma de fazer as

pessoas chegarem ao site”.

Assim, a empresa optou por utilizar o Marketing de Conteddo em sua pagina,
adaptando-a para isso, passando a promover matérias diversas, publicacbes em seu blog
(também ligado ao site), contetdos baixaveis tipo e-book, infograficos, promogdes etc. Nas
palavras do entrevistado, “acho que esta caminhando para um resultado bom, a gente esta
conseguindo aumentar o nimero de novos acessos No site com o posicionamento de publicacédo

no Facebook que também vai para o Instagram”.

Outros recursos utilizados ela P1 sdo o gerenciador de anuncios, baseado no Facebook
Adwords (ou Facebook Ads), e a integracdo da fanpage com outro sistema, um aplicativo de
atendimento. Neste caso, conforme o entrevistado, todas as mensagens recebidas no Facebook,
no cadastro e no chat do site sdo direcionadas automaticamente para o inbox deste software.
Com isso, dados sigilosos passados pelos clientes, como endereco e telefone de contato, sdo

processados apenas pelo sistema.

A P2, empresa que comercializa licencas de softwares (CAD 3D) e desenvolvimento de
projetos de inovacdo, realiza publicacBes quase diarias (as vezes até mais de uma por dia), em
sua maioria apresentando funcgdes do produto principal (um software), videoaulas, divulgagéo
de cursos e cursos online. Essas postagens seguem um mesmo formato com o uso de fotos,
videos e links, incluindo para o Youtube. Também sdo divulgados eventos e acdes sociais
realizados pela empresa, vaga de estagio (com link para inscri¢cdo), mensagens institucionais de
datas comemorativas (Natal, Outubro Rosa, Dia da Inovacgéo, aniversariantes do més etc.),
portagens motivacionais e links para as "Dicas de Noticias" sobre a area de engenharia. O intuito
da empresa, segundo seu entrevistado, é “mostrar mais a cara da empresa, ser visto, divulgar os

NOSSOS Servigos, 0S cursos, os eventos, tudo que a gente faz, assim como ter um contato com

121



guem quer que seja, desde um possivel lead, seguidores e as pessoas que curtem a pagina”, mas

também apresentar um aspecto mais “humanizado” e menos formal nas postagens.

Além das postagens, incluindo a insercao de fotos, videos ou gifs em muitas delas, a P2
utiliza link para sua homepage em varios posts e possui um botdo fixo ‘Saiba Mais’ na pagina
também direcionando o leitor para o site. Outros recursos usados pela empresa sdo o

impulsionamento de publicacdes e as métricas disponibilizadas pelo Facebook Ads.

Mesmo nao tendo tratado de sua fanpage como desatualizada ou inativa, a P3 realizou
sua ultima publicacdo em novembro de 2017, em um total de 5 no ano. Em 2016 foi apenas 1
postagem e 30 posts em 2015, ano da criacdo da pagina e langamento do game da empresa.
Mesmo sendo poucos, sdo 0s posts mais curtidos dentre as empresas pesquisadas (um deles tem
111 curtidas e 64 compartilhamentos). A maioria apresenta caracteristicas e func¢ées do jogo,
com links para o respectivo site. Alguns desses posts tém conteddo em portugués e em inglés,
outros divulgam a participacdo da empresa em eventos ou parcerias com editoras e instituicoes
de educacdo. Como j& abordado anteriormente, a empresa criou uma outra fanpage
especificamente para seu game, mas que também néo esta atualizada. A titulo de comparacéo,
a pagina da empresa registra 2.124 curtidas e 2.122 seguidores, uma das mais seguidas dentre
a empresas pesquisadas, enquanto a fanpage de seu game apresenta 73.696 curtidas e 73.645

seguidores.

Esses nUmeros expressivos de audiéncia e de curtidas decorrem do impulsionamento de
publicacdes utilizado pela empresa, recurso que viabiliza atingir um publico maior do que
aquele de um alcance organico. A fanpage também conta com um botéo fixo ‘Jogar’ com link
para um site internacional especializado em jogos online onde um dos games da P8 esta

disponivel.

A P4, por sua vez, estd em fase de revisdo de suas estratégias e de remodelagem de sua
pagina no Facebook. A empresa, que produz e comercializa um aplicativo para area médica,
teve sua ultima postagem em maio de 2018, sendo 11 posts ao todo no ano e 7 em 2017. No

ano de 2016, ao contréario, foram 61 publicacdes.

Segundo o diretor executivo e entrevistado da P4, a comunicagdo por meio das midias

sociais vinha sendo muito voltada para o médico, nos moldes do B2B, ou seja, visando uma
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relacdo de parceria e ndo comercial. Com isso, as publicagdes da empresa englobaram datas
comemorativas, como Natal, Ano Novo e Dia do Médico, artigos sobre doencas e tecnologia
na area da salde, matérias tipo "\Vocé Sabia?" referentes a saude, noticias sobre grandes eventos
da area e varios posts apresentando fungdes e vantagens do aplicativo com possibilidade de
download imediato pelo link com o Google Play (tipo ‘Baixe Aqui’). E justamente este formato
de uso da fanpage que esta sendo repensado, até por ndo ter trazido nenhuma devolugédo

comercial, segundo o entrevistado.

Diferentemente das demais empresas que possuem amplo publico alvo, a P5,
fornecedora de software na area logistica, tem em sua fanpage o proprio site, desatualizada e
guase sem uso, limitada apenas a algumas publica¢des. Sua Gltima postagem ocorreu em janeiro
de 2018, a Unica do ano, sobre o projeto de um cliente. Em 2017, o Unico post foi do proprio
logotipo da empresa. Em 2016, foram realizadas duas publica¢Bes, uma sobre um projeto por
ela executado e outro "convidando” o leitor a fazer seu projeto com a empresa. Conforme o
entrevistado e diretor de negocios da empresa, 0s contatos diretos com possiveis clientes, seja
por telefonemas, visitas agendadas ou encontros em eventos, trazem mais retorno para o

negocio do gque a atua¢do ou mesmo tentativas de prospeccao nas midias sociais.

Assim como a P5, a P6 possui um publico bastante restrito, ja identificado e mapeado
em todo o pais, 0 que leva a empresa a priorizar o contato direto em suas a¢fes de prospecgao.
Com isso, ela optou por encerrar sua fanpage em 2017, tendo estado ativa durante dois anos,

mas que ndo trouxe os resultados esperados pela empresa.

Ja a P7, que também tem empresas como publico-alvo, publicas e privadas, utiliza sua
fanpage nos moldes do B2B para divulgar seu sistema de gestao e suas funcionalidades. S6 em
novembro de 2018, foram realizadas 15 postagens sobre o assunto, as Ultimas da pagina,
incluindo videos de depoimentos de clientes e um video com o CEO da empresa apresentando
0 sistema. Em anos anteriores ocorreram publicacdes de reportagens sobre tecnologia, eventos,

divulgacdo de vagas de estagio e emprego e datas comemorativas, como o Dia da Mulher.

Apesar de estar mais presente no Facebook que a P5, o entrevistado, CEO da P7, afirma
que o foco da empresa é venda consultiva, é a busca pelo tomador de decisdo das empresas que
possam se tornar suas clientes, e que seu foco ¢ muito mais em “presenca em eventos, almogos,
jantares e parcerias estratégicas”, ndao valendo a pena, por exemplo, tentar impulsionar
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publicag¢des nas midias sociais. Para ele, além de ser caro para poder publicar, o Facebook “é
uma rede social que estd em declinio; as pessoas usam o Facebook hoje cada vez menos”. O
entrevistado explica seu ponto de vista para ndo investir em acdes e recursos do Facebook da

seguinte forma:

Quando vocé quer fazer uma campanha muito segmentada e atingir um
tomador de decisdo, vocé precisa alcancar mil pessoas para atingir uma. (...)
N&o é nem pelo dispéndio, mas tem formas muito mais baratas e assertivas de
se chegar nessa pessoa. Porque ndo significa que eu vou chegar em mil e,
dessas mil, um é tomador de decisdo e vai fechar comigo, ndo. Provavelmente
eu vou chegar em cem tomadores para um fechar comigo, ou seja, eu tenho
gue chegar em cem mil pessoas talvez para poder fechar com uma, ou dez mil
pessoas para poder virar um negdcio! Com esse dinheiro eu fagco um jantar e
consigo ter um resultado melhor.

A H1 trabalha com apresentacdes profissionais e desenvolvimento de sites, e-commerce
e aplicativos, e, segundo um de seus sdcios, entrevistado nesta pesquisa, “percebeu que com a
gueda do engajamento por conta das mudancas de algoritmo nédo estava valendo muito a pena
fazer um esforgo de botar contetido na fanpage”. Com isso a pagina esta desde outubro de 2018
sem novas postagens, apesar das 69 publicac6es do referente ano. Diversas delas sdo alusivas
a datas comemorativas (Dia do Nordestino, Dia da Mulher, Dia do Publicitéario, carnaval e
eleicBes), presenca da empresa ou de seus membros em eventos, trabalhos realizados para
outras organizag6es, promocao e posts do tipo "dica do dia" e processo seletivo de trainee. Mas
também ha um aspecto informal dado a pagina pela equipe da H1 que parece direciona-la mais
para uma rede social do que propriamente a midia de uma empresa. Sdo postagens de fotos
familiares (como a de um funcionario com a filha no colo em local de trabalho) e varios posts
com comentarios e fotos dos membros da equipe sobre a Copa da Russia 2018. Ndo ha andncios
registrados na pagina, nem publicacGes que se refiram diretamente aos servicos prestados pela

empresa.

O entrevistado também justifica 0 pouco uso da pagina nos Gltimos meses com o fato
de que seus clientes sdo funcionarios de grandes empresas, tém demandas recorrentes de
apresentacgdes justamente de trabalhos corporativos e acabam retornando por ja conhecerem o
servigo prestado pela H1. Clientes novos, segundo ele, quase sempre chegam por indicacdo de
outros. O entrevistado também afirmou que, pelo perfil ja identificado desses clientes

empresariais, muitos ndo usam redes sociais ou usam pouco. Em suas palavras, “as pessoas
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simplesmente ndo estavam la (nas redes), as poucas que estavam eram dificeis de encontrar”.
Como outras empresas apresentadas nesta pesquisa, a H1 também teve por objetivo inicial na

criacdo de sua pagina no Facebook apenas o “ter uma presenca digital”.

JaaH2, atuante no segmento de recrutamento e sele¢éo, utiliza os recursos do Facebook
principalmente para andncios, 7 registrados em sua pagina ao todo. Sua fanpage registra apenas
um post em 2019, comunicando a realizacdo de um curso (experiéncia), e um total de 26
publicacGes desde a criacdo da pagina, em abril de 2018. Um video veiculado no primeiro més
de existéncia da empresa, sobre o processo seletivo em outra empresa do Hub Salvador,
registrou mais de 3,4 mil visualizacbes. No geral, as postagens sdo fotos e videos de

experiéncias realizadas e chamadas para novas, quase todas com links para inscri¢do no site.

Mesmo ndo tendo um nimero expressivo de postagens e de anuncios, até pelo fato da
pagina ter menos de um ano de atividade, o entrevistado da H2 afirma que “o investimento em
anuncios nas midias sociais ou até no Google vale a pena porque gera resposta direta, vocé sabe
exatamente quantas pessoas vocé atingiu, quantas clicaram por causa daquele antincio”. Por
outro lado, ele pondera que a “plataforma de antincios do Facebook tem diversos problemas de
bugs, de alguns dados que sdo questionaveis etc. Entdo a experiéncia do anunciante ndo € das

melhores, por incrivel que pareca”.

Como mencionado antes, a H3, ndo possui publicacBes nem registros de anuincios em
sua pagina, mas o entrevistado afirmou que “usa o Facebook para poder fazer os antincios que

tém no Instagram” (anincios pagos que ndo aparecem na fanpage da empresa).

Assim como a P4, a H4 também esta em processo de revisao e reposicionamento de sua
fanpage, mas ja em fase de testes de novos recursos. Ndo ha postagens em 2019, mas em 2018
foram 78, o maior nimero anual entre as empresas pesquisadas. Também utilizando o
Marketing de Contelldo como a maior parte das empresas pesquisadas, a maioria de suas
publicacdes foi de noticias e matérias voltadas para a pecuaria, mas todas com links para o site
visando a ampliacdo do trafego neste e a concretizagdo das transagdes possiveis comercias. Ha
tambem diversos posts com fotos e informagdes de animais a serem leiloados, veiculados em
datas préximas aos leilGes, assim como anuncios patrocinados que também direcionam para a

homepage do tipo “ja conhece nossa plataforma? Clique no botdo e saiba mais”. A fanpage da
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H4 conta com 129.564 curtidas e 130.123 seguidores, nUmeros extremamente superiores aos

das demais pesquisadas.

A empresa atua com um e-marketplace para compra e venda de produtos pecuarios,
incluindo propriedades, entdo seus principais objetivos com as midias sociais sao justamente
atrair clientes para este ambiente de comeércio eletrénico no site da empresa e gerar cadastro de
interessados. Segundo os dois entrevistados da empresa, a H4 tem testado diferentes recursos,
principalmente no Facebook Ads, e obtido bons resultados. Um dos entrevistados explica o

novo uso da ferramenta:

A gente tem um processo de geracdo de leads, [que é o registro de cadastro de
pessoas e empresas interessadas em um determinado produto ou servico] que
a gente usava até entdo pelo Google Adwords. Conforme o usuério digitava l&
as palavras-chave, tinha um gatilno que disparava o andncio para aquela
pessoa, ai clicava no anuncio e direcionada para nossa homepage e ele se
cadastrava la. Depois a gente entrava em contato com essa pessoa. (...) Agora
a gente consegue fazer isso através da propria plataforma do Facebook, tem
um tipo |4 especifico de campanha que é Geragdo de Cadastros. A gente esta
utilizando bastante isso.

Divulgando seu aplicativo que intermedia servicos de limpeza, a H5 tem usado sua
fanpage com a¢des de B2B. Apesar das muitas postagens realizadas pela empresa, nem todas
se referem ao seu aplicativo. Em 2019, ndo houve postagens, mas, em 2018, a maioria dos seus
51 posts, com poucas excegdes, referia-se a startups, aceleracdo de empresas e eventos sobre 0
assunto, como a Campus Party. As demais publicaces do ano se referiam a promoc¢6es do
aplicativo (desconto para quem indicar um amigo), formas de pagamento do servico e dicas de
limpeza. Ou seja, é possivel notar conteddos para diferentes publicos: o que se interessa por

limpeza, o quer contratar o servi¢o da empresa e 0 que se interessa pelo segmento de startups.

Segundo o entrevistado, CEO da empresa, 0 objetivo com a comunicacdo via midia
social é marcar presenca e manter ativa a pagina, divulgando novidades e possiveis promocdes,
dicas de limpeza, além de uma agenda de datas comemorativa ou relevantes. Ele, reconhece
que o Facebook “ndo ¢ tdo estratégico para a empresa, entdo a gente foca outras coisas,

eventualmente quando a gente estd para lancar a campanha a gente comunica 14”.

O CEO da H5 também afirmou que trabalha com o Facebook Ads na producdo de

anuncios. Ele refor¢a que: “na fanpage a gente publica coisa que é relevante para rede social,
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para o feed. A gente separa, 0 que € relevante para botar no feed e 0 que é relevante para
anuncio”.

Uma empresa que se destacou das demais durante as entrevistas nas informacdes
passadas sobre o uso dado ao Facebook e a seus recursos foi a H6. Ela oferece o servico de
gestdo de vendas de ingressos por meio de uma plataforma tecnoldgica e utiliza intensamente
sua fanpage. Vale lembrar que esse tipo de transacao requer autorizagdo previa por escrito do

Facebook, conforme previsto em suas Politicas Comerciais (FACEBOOK, 2018d).

Segundo o entrevistado, CEO da empresa, 0 uso do Facebook teve um objetivo inicial
de atrair B2C (business-to-consumer), ou seja, utilizar a fanpage para vendas de produtos,
ingressos no caso, e “construir uma rede grande para ganhar forca como plataforma de venda,

ser uma maquina de vendas eficiente”. Mas, em suas palavras:

Uma caracteristica da startup também é a mudanca continua e atualmente a
empresa também ja utiliza sua pagina para B2B [business-to-business] para
atingir publicos diferentes e como ferramenta para reforco da marca
[branding]. A partir de uma mesma péagina a empresa se comunica com seus
diferentes publicos de modo segmentado, sem que os demais tenham acesso.

Ou seja, cada publico s6 consegue visualizar as informacdes e postagens definidas
previamente pela empresa para cada um. Conforme o CEO, “a tecnologia permite vocé filtrar
de maneira absurda! Entdo eu posso ter uma postagem que esté direcionada ao produtor e uma
postagem que esta direcionada ao consumidor, e s6 o produtor vé a de produtor, e s6 consumidor

v€é a de consumidor”.

Mais do que isso, o trabalho da H6 em relagdo a postagens e andncio na midia social é,
segundo seu CEO, 90% automatizado, utilizando recursos do Facebook para tanto. Ele explica
gue o sistema da sua empresa ja é ligado ao Facebook, o que permite que toda vez que um novo
produto (evento) for cadastrado, com uma caracteristica nova, ja entra no feed do Facebook de
acordo com a segmentacédo, os filtros e as configuragdes previamente definidos. A prépria
midia, assim, cuida de procurar e localizar as pessoas mais adequadas para que a venda daquele
tipo de produto tenha mais chances de sucesso. Para o entrevistado, com a quantidade e a
abrangéncia dos produtos com os quais a empresa trabalha, “seria humanamente impossivel

fazer um trabalho manual”, dai a necessidade de se langar maos das diversas possibilidades que
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a midia social oferece. O CEO lembra, porém, que a exce¢do sdo eventos muito importantes,
0S megaeventos, que requerem um trabalho mais direcionado, onde se cria uma campanha

especifica manualmente, esforco que, segundo ele, € compensado pelo retorno obtido.

Segundo o entrevistado, a H6 utiliza “absolutamente todas as ferramentas do [Facebook]
Business Manager. A gente usa tudo que ele oferece de tecnologia e de ferramenta que vai
melhorar a analise, aumentar a conversdo e diminuir o custo por conversao. Uso os catalogos,

uso construcao dos publicos, a gente utiliza e estuda o tempo todo tudo™!

Todas as postagens da fanpage da H6 sdo chamadas para eventos, incluindo do
SEBRAE, com o link (a maioria) para a compra do ingresso no site (tipo “Saiba Mais:”). S6 em
2019, ja foram 9 posts e mais de 100 em 2018. H& um botao fixo na pagina para ‘Usar o
Aplicativo’. Vale ressaltar que as postagens visualizadas pelo pesquisador se resumem aquelas
relacionadas ao seu perfil, resultantes dos filtros e configuracdes utilizados pela empresa e ja
antes citados, ndo sendo possivel ver as publicacdes para outros publicos. A fanpage da H6

registra 28.260 curtidas e 28.278 seguidores.

Em fase de intenso crescimento, a H7 possui poucas publicages em sua pagina. Em
2017, ano de sua criacdo, foram apenas 2 e, em 2018, 9, sendo a primeira apenas no més de
julho. Os posts variam de formato, alguns possuem link para o site, outros contam com video
sem necessariamente apresentacdo textual; ha ainda fotos da participacdo da empresa em
eventos, imagens das paginas do aplicativo de gestao de investimentos desenvolvido e oferecido
pela empresa, comunicado sobre horario de funcionamento etc. Como em quase todas as
pesquisadas, os dados de engajamento sdo poucos, mas, por outro lado, ocorrem Vvéarios

comentarios dos usuarios, todos respondidos pela empresa.

O entrevistado, diretor de tecnologia da empresa, reconhece que a fanpage esta
subutilizada atualmente e isto decorre do fato de, em suas palavras, “a veia da empresa ter sido
maior em cima da tecnologia e muito menos no marketing”. Ele lembra que, por algum tempo,
a midia social foi utilizada como canal de comunicagdo com 0s investidores na area do chat de
integracdo, para tirar duvidas, mas esse uso mudou com a aquisi¢do de novas tecnologias. Como
ocorrido em outras empresas pesquisadas, originalmente a pagina da H7 foi criada para “marcar
presenca, delimitar territorio e ter comunicagdo com usuarios”, ndo tendo uma movimentagao
mais intensa por consequéncia. Atualmente, segundo o diretor de tecnologia, a principal midia
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social da empresa é o Instagram, que tem apresentado resultados muito mais expressivos que

os alcancados pelo Facebook.

Ainda em seus primeiros meses de existéncia, a H7 lancou mao de uma a¢do comum no

Facebook, fora de sua fanpage. Segundo o entrevistado:

No inicio, a gente entrava em grupos de investidores e do Tesouro Direto no
Facebook, cerca de 60 mil membros, investidores em acdes, fundos de
investimento, e a gente ia 14 e se apresentava como uma startup, colocava o
produto & disposicdo da comunidade e abria discussdes e fazia criticas,
sugestdes, e a gente comegou a movimentar nossa base muito por conta desses
grupos no Facebook, mas ainda assim um trabalho organico. Fizeram um
trabalho sistematico assim, e deu um resultado muito bom também. E a gente
ainda faz isso.

Também intermediando servigos por meio de aplicativo que conecta profissionais da
area de beleza a clientes, a H8 realizou sua Gltima postagem em maio de 2018, mas seu CEO,
entrevistado nesta pesquisa, ndo chegou a tratd-la como desatualizada. Ao todo, foram 14
postagens em 2017, sendo a primeira apenas em maio por ocasido da cria¢do da pagina, e cinco
em 2018. Em uma proposta de Marketing de Contetdo, as publicacdes envolvem mensagens
institucionais e datas comemorativas, como o Dia do Trabalho e o aniversario da cidade de
Salvador (BA); divulgacdo do aplicativo e/ou suas funcionalidades, incluindo um post fixo,
além de conteudos sobre beleza e tendéncias (tipo “comece a semana com as unhas lindas"),
além de chamadas para profissionais de beleza se cadastrarem no aplicativo. Segundo o
entrevistado, contetidos voltados para a area de beleza “sdo o que atrai bastante o nosso
publico”. Ha, ainda, na pagina um botao fixo para cadastro de usudrios que querem informagdes

sobre ofertas (‘Ver Ofertas’).

Assim como ocorrido com outras empresas citadas anteriormente, a criagdo da fanpage
da H8 inicialmente visou somente ganhar o nome e marcar presenga. Segundo o CEO,
atualmente a pagina funciona apenas como um canal de comunicacdo, principalmente para
atrair trafego para o site, “muito mais aberto e muito mais amplo em termos estratégicos”,
conforme o entrevistado. E na homepage que se pode efetuar o download do aplicativo, onde
os profissionais de beleza se cadastram e onde ocorre o atendimento pelo chatbot. Sobre o

pouco uso da pagina pela empresa, o CEO ainda pondera que seu publico se identifica bem

129



mais e tem maior engajamento com o Instagram do que com o Facebook, motivo também da

H8 ser bem mais ativa nessa outra midia social.

5.3. FATORES DE ADOCAO

A abordagem do Fatores de Adocéo se refere diretamente ao processo de apropriacdo
conforme Modelo de Apropriacdo de Midias Sociais proposto nesta tese. Segundo o modelo,
as midias sociais séo projetadas por seus desenvolvedores dentro de perspectivas e critérios por
eles definidos, mas ndo necessariamente de acordo com as expectativas dos usuarios, até por
essas serem bastante variadas e diversas. No caso do Facebook, grande parte dos critérios
previstos pela empresa sdo expostos em seus Termos de Servico (FACEBOOK, 2018j) e demais

termos e politicas ja abordadas neste capitulo.

Levando em consideracdo tratarem-se de empresas como possiveis usuarias dessas
midias, os Fatores de Adocdo (Nivel 1) se referem as expectativas que as mesmas tém em
relacdo ao uso das midias e aos possiveis resultados obtidos com este uso. Esses Fatores de
Adocdo, segundo o framework proposto, envolvem os seguintes critérios: Custo, Atualidade,
Conveniéncia e Usabilidade, Controle, Utilidade e Recursos, Conhecimento e Familiaridade,

Interface Gréafica, Desempenho do Sistema, Confiabilidade do Sistema e Adaptabilidade.

A abordagem desses fatores junto as empresas pesquisadas € parte do Segundo Passo da
Etapa 3 da coleta de dados e se baseou nas Entrevistas Semiestruturadas. Quando perguntado
aos entrevistados quais fatores influenciaram a adocdo do Facebook por suas empresas, as
respostas foram breves, parciais e, para varios deles, semelhantes. Ao serem estimulados pelo
pesquisador a explicarem melhor suas repostas (mediante o uso da lista de apoio anexa ao
Roteiro de Entrevista) (APENDICE C), alguns aspectos do Modelo foram abordados. Seguem,

entdo, as repostas das empresas.

Com o intuito de atrair novos potenciais clientes e divulgar seus servigos na rede, a P1
adotou o Facebook, segundo o entrevistado, por varios fatores. A ferramenta foi considerada
contemporanea (Atualidade) “para promover o negocio por muita gente estar no Facebook” e
por estar integrada ao Instagram, midia “que estd se sobressaindo” bastante utilizada pela

empresa. Diversas clinicas e médicos ja utilizavam as midias sociais para abrir agenda de
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atendimento, para promover novos exames, para marcar consultas, “entdo a gente esta no
Facebook por causa dessa atualidade digital”, disse o entrevistado. Também pesou o fato do
Facebook estar se desenvolvendo para ser uma plataforma de simulacdo de contetdo também
de negdcios (Conveniéncia e Usabilidade), pelos recursos disponiveis e sua variedade
(Utilidade e Recursos) e pelos gastos (Custos) no Facebook Ads serem bem menores que no

Google Adwords e produzirem resultados quase equivalentes.

Para a P2, que visava apenas ser vista e divulgar seus produtos e servicos, a adogao do
Facebook levou em consideracdo especialmente a possibilidade de realizar essas divulgacdes
sem Custo (desde que ndo sejam utilizados os servicos pagos da ferramenta) e de poder decidir
e definir qual abordagem dar a pagina e a cada postagem, podendo-se “moldar que cara dar a
empresa” (Utilidade e Recursos). Influenciou, ainda, a “conveniéncia da divulgacdo gratuita,
de vocé ter contato direto, responder as pessoas, mas sem apego a nenhum recurso especifico”

(Conveniéncia e Usabilidade).

Com o objetivo inicial de validar seu produto junto ao publico e ganhar visibilidade para
atrair investimentos por meio do Facebook, a resposta do socio da P3 sobre os fatores de adogéo
foi clara e objetiva. Segundo ele, “na €época, era a melhor rede social que tinha, melhor em
termos de networking, em termos de marketing; era a forma de vocé se comunicar fora do seu
ambiente com as empresas, com 0 mundo externo, era melhor para tudo. O Instagram ainda

estava em ascensao” (Atualidade / Utilidade e Recursos).

A P4 adotou o Facebook com a intencdo de abrir um canal de comunicacgao e comecar
a atrair seguidores. Quando questionado sobre os fatores influenciadores, o entrevistado
respondeu: “a gente ndo podia ficar de fora, os nossos concorrentes estavam nas redes sociais,
a gente tinha que iniciar até para fortalecimento de imagem” (Atualidade), como também tratou
da utilidade e do “gigantesco potencial de mercado” (Utilidade e Recursos) do Facebook para

as acOes da empresa.

Ja para a P5, a adocdo do Facebook foi decorrente da criacdo da propria empresa, um
spin-off de outra ja atuante no Parque Tecnoldgico da Bahia. A empresa nascente precisava

marcar presenca na midia para diferenciar seu produto daqueles desenvolvidos pela empresa-
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mée, mas dependia desta quanto a gestao gratuita de sua pagina (Custo). Com o final do trabalho

em conjunto entre ambas, a pagina deixou de ser movimentada.

A P6 ja removeu sua fanpage do Facebook apds ter utilizado por dois anos, de 2015 a
2017, mas, para um dos seus socios, entrevistado nesta pesquisa, o fator preponderante para a
empresa optar pela atuagdo na midia social foi a expectativa de aproveitar uma ferramenta que
estava em evidéncia (Atualidade) para nela mostrar a marca da empresa e alcancar clientes, o

gue néo ocorreu.

A principio, e segundo o entrevistado, a P7 adotou e tem utilizado sua fanpage apenas
para anuncio de vagas de trabalho. O entrevistado, CEO, insistiu que esta € a Unica razdo para
a utilizacdo da pagina e de suas postagens, 0 que ndo foi percebido durante a Observacao
Sistematica de Site, quando foi constatado um contetdo diferente, jA mencionado anteriormente
neste capitulo. Tal posicionamento do CEO acabou por limitar a resposta sobre o tema
perguntado e seus possiveis fatores. Por outro lado, ele mencionou motivos para um possivel
abandono da midia (desapropriacdo), como o fato do Facebook, segundo ele, estar em declinio
(Atualidade) e os gastos com anuncios (Custo). Em suas palavras, “tinham outras midias mais
baratas para poder anunciar, a gente comegou a comparar isso e percebeu que para 0 N0SSO
publico-alvo talvez a gente tivesse que investir muito para o retorno necessario. O Facebook é

caro para poder publicar”.

Quando a H1 foi fundada e sua pagina criada, em 2014, a empresa trabalhava somente
com desenvolvimento de apresentacdes e tinha como objetivo no Facebook ganhar a marca e
marcar presenca. Sobre os fatores que influenciaram a adogdo da midia social, o entrevistado

0s aponta de modo resumido:

Na época, o Facebook ainda alcangava bastante gente, era gratuito (Custo) e
era a rede social do momento (Atualidade). Entdo, querendo ou ndo, todo
mundo estava l4, ainda ndo tinha tido o boom do Instagram, entéo era facil
vocé encontrar outras pessoas (Conveniéncia e Usabilidade), as pessoas viam
que vocé compartilhava.

Para o entrevistado da H2, um de seus fundadores, 0 objetivo inicial para utilizar o
Facebook foi apenas “realiza¢do de antncios e publicidade para atrair alunos e candidatos”,

uma vez tratar-se de um negocio de recrutamento e sele¢do. Ele menciona alguns fatores que
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influenciaram a adocdo da midia social pela empresa, como o investimento (Custo)
“determinante” em antincioS que permite 0 acompanhamento exato do retorno, o0 marketing de
resposta direta, assim como o fato do Facebook “dominar tudo” (Instagram, Messenger e
WhatsApp), ndo deixando “nenhuma alternativa” (Utilidade e Recursos). Ainda segundo o
entrevistado, a diversidade e as novas funcionalidades (Atualidade) oferecidas pelo Facebook
também foram levadas em consideragao. Em suas palavras, “a gente ainda explora uma parte
pequena de tudo que ele tem a oferecer, porque cada vez mais tem novas funcgoes, eles

implementam novos recursos®.

Atuando no ramo de marketing digital, a H3 utiliza muito pouco sua fanpage, mas,
segundo o entrevistado, sécio administrador da empresa, é fundamental conhecer a ferramenta
por conta dos trabalhos desenvolvidos para seus clientes. Com isso, para ele, “é uma ferramenta
indispensavel; pra nés, mesmo que ela tivesse um custo, a gente teria que usar. E ela é bem
analitica, entdo eu consigo entender o quanto estou gastando nela e quanto que aquilo ali esta
me trazendo de resultado” (Custo / Conveniéncia e Usabilidade / Utilidade e Recursos). Com
um objetivo inicial de posicionamento de marca e um pouco de prospeccao na midia social, 0
socio considera o Facebook sua ferramenta de trabalho e ainda afirma que “para o modelo de
negocio da gente, isso € inerente, eu ndo consigo hoje ndo usar o Face” (Atualidade) e “ndo tem
uma plataforma que para a gente tenha tanto recurso quanto o Facebook™ (Utilidade e

Recursos).

Quando os entrevistados da H4 passaram a atuar na empresa, ela ja operava com o
Facebook, mas ambos foram categéricos em dizer que o objetivo inicial para a adocdo da
ferramenta foi o de gerar trafego no site e criar uma comunidade para dar visibilidade a propria
plataforma. Para tanto, os fatores que mais pesaram na ado¢éo do Facebook pela empresa foram
o or¢camento (Custo), que inicialmente era mais restrito, mas que se expandiu mais recentemente
para utilizacdo da midia social; o alcance de pessoas com perfil de interesse da empresa, ainda
gue muitos dos seus clientes ndo tenham WhatsApp e, segundo a entrevistada, “a gente tem
clientes que ndo sabem nem o que € um e-mail”. Também foi mencionada a possibilidade de

divulgar ofertas na fanpage e encaminhar a audiéncia para o site (Utilidade e Recursos).

Com o objetivo de apenas marcar presenca nas midias sociais e ter mais um canal de

comunicacéo, a H5 adotou a Facebook sem muitas pretensdes e, segundo o entrevistado, o fator
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preponderante em sua ado¢do foi basicamente o alcance da ferramenta. Segundo ele, “por ela

ser global, a gente reconhece que tem uma parte do publico nosso 1a”.

A resposta do entrevistado da H6 sobre a adogdo do Facebook empresa foi categorica.

Segundo ele:

Por a gente ser uma empresa de tecnologia, eu acho que eu ndo tive a op¢ao
de escolha, assim era algo inevitavel de se estar. O meu cliente estd no
Facebook, o cliente do meu cliente esta no Facebook, entdo estar dentro dessas
midias sociais simplesmente é obrigatorio para uma empresa como a minha, e
que trabalha com tecnologia, trabalha com venda, o publico é jovem e que esta
todo 0 mundo l4 conectado; ndo é uma questdo de escolha, é uma questdo de
néo ter a opcdo de escolher.

Ou seja, com o objetivo inicial de atrair clientes para sua plataforma de venda, a H6 teve
como fatores influenciadores primordiais da ado¢édo o alcance de publico e a tecnologia usada

(Utilidade e Recurso) pela ferramenta.

A H7, por sua vez, tinha o objetivo inicial claro de utilizar o Facebook para marcar
territorio e se comunicar com seus usuarios. Nas palavras do entrevistado, “a gente tinha que
ter uma fanpage, a gente precisava se fazer presente la para tentar estabelecer uma
comunica¢do” (Atualidade / Utilidade e Recursos). Outro fator importante, segundo ele, foi a
dindmica do patrocinio (Custo). Em suas palavras, “eu acho muito democratica, vocé com 30
reais vai atingir um raio até ali; se vocé quiser investir 300 reais, seu raio aumenta; se vocé
quiser colocar trés mil, seu raio aumenta mais ainda; mas, assim, ele deixa na sua méo essa

escolha”.

Como a maioria das empresas pesquisadas do Hub Salvador, a H8 criou sua pagina no
Facebook h4, no maximo, dois anos, razdo porque para varios entrevistados a comparagao com
o Instagram seja inevitavel. E para o CEO da H8 ndo foi diferente. Sobre os fatores que
influenciaram a adogéo do Facebook pela sua empresa, ele afirmou que: “em 2017, o Instagram
ja era muito mais forte, mas, para mim, o Facebook é muito mais empresa [em termos de
recursos para organizagdes], a forma de comunicacdo dele com o cliente € muito mais formal e

institucional do que o Instagram” (Utilidade e Recursos / Conveniéncia e Usabilidade).

Quando observados os fatores de adocdo do Facebook apresentados por cada empresa

pesquisada, podem-se se verificar alguns aspectos que chamam a atencdo. Primeiramente,
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apesar de ndo haver uma unanimidade, e nem era prevista tal situacdo, varias empresas
sinalizaram ter adotado a ferramenta pelos mesmos motivos. Tomando o Modelo de
Apropriacdo de Midias Sociais como lente tedrica para a analise do comportamento das
empresas de base tecnoldgica ora pesquisadas, pode-se observar que os fatores apresentados no
Nivel 1 do Modelo (Fatores de Adocdo — Expectativas) encontrados nas empresas foram

Atualidade, Utilidade e Recursos, Custo e Conveniéncia e Usabilidade.

No critério Atualidade (CARROLL et al., 2002), o mais respondido, o foco das
empresas foi no fato do Facebook ser a midia social do momento (antes do boom do Instagram)
e, como tal, ser quase uma necessidade nela estar presente. No decorrer das entrevistas, porém,
foi verificado que, para a maioria dos entrevistados, a no¢do atualmente de midia do momento
é o Instagram. E possivel notar, também, que posicdes de empresas mais novas, com menos de
dois anos, divergem das mais velhas quanto a percepcdo dessa Atualidade, principalmente
guando ocorre a comparacdo com a agilidade e praticidade do Instagram. Essa diferenca de
idade das empresas é notada quando comparadas as empresas do Parque Tecnoldgico com as

do Hub Salvador. Merecem destaque entre as repostas desse item as seguintes:
e “naépoca, era a melhor rede social que tinha” (P3)
e “ferramenta que estava em evidéncia” (P6)
e ‘“cra arede social do momento” (H1)
e “diversidade e as novas funcionalidades” (H2)

e “para o modelo de negdcio da gente, isso ¢ inerente, eu ndo consigo hoje nao usar

o Face” (H3)

As respostas dadas pelas empresas nesse critério e a quase obrigatoriedade de se fazer
presente na midia social, remetem a “pressdo para serem digitais” existente sobre empresas
como consequéncia da constante evolugdo do mundo online, conforme ponderado por Leung et
al. (2013). As respostas também estdo relacionadas a “visibilidade” prevista por Recuero
(2009), quando a autora considera a midia social como meio de conexao entre as marcas e seus

usuarios.
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O segundo critério mais presente nas repostas foi Utilidade e Recursos (CARROLL et
al., 2002; DAVIS, 1989) que mostra que os recursos disponibilizados pelo Facebook na ocasido
da criacdo das fanpages das pesquisadas, assim como sua variedade de opgdes, influenciaram
as empresas a optarem pela midia. Interessante notar também que as visdes das empresas sobre
esses recursos variaram, nao seguindo um posicionamento Unico. Merecem destaque entre as

repostas desse item as seguintes:
e “melhor em termos de networking, em termos de marketing” (P3)
e ‘“gigantesco potencial de mercado” (P4)

e “0 Facebook ‘domina tudo’ (Instagram, Messenger ¢ WhastApp), ndo deixando

nenhuma alternativa” (H2)

e “ecla é bem analitica, entdo eu consigo entender o quanto estou gastando nela e

quanto que aquilo ali esta me trazendo de resultado” (H3)

e “ndo tem uma plataforma que para a gente tenha tanto recurso quanto o Facebook™”

(H3)

e “0 Facebook ¢ muito mais empresa, a forma de comunicacio dele com o cliente é

muito mais formal e institucional” (HS)

Também o Custo (CARROLL et al., 2002) foi abordado por alguns respondentes, seja
por lembrar que o Facebook é uma ferramenta que pode ser utilizada gratuitamente, seja na
comparacao com as despesas com o0 Google, seja por considerar que 0s possiveis gastos com
anuncios e outros recursos pagos valham a pena dentro das estratégias das empresas. Neste caso
especifico de gastos com anlncio, a maioria das empresas que anunciam via Facebook Ads
considera positivos seus resultados devido ao controle que a ferramenta disponibiliza e o
retorno obtido em termos de audiéncia e negdcios realizados. Merecem destaque entre as

repostas desse item as seguintes:
e ‘“‘era gratuito” (H1)

e “entdo eu consigo entender o quanto estou gastando nela e quanto que aquilo ali

esta me trazendo de resultado” (H3)
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e “mesmo que ela tivesse um custo, a gente teria que usar” (H3)
e “orcamento inicialmente restrito” (H4)

e “dinamica do patrocinio” (H7)

O fator Conveniéncia e Usabilidade (CARROLL et al., 2002; DAVIS, 1989) também
influenciou algumas empresas, ainda que em um numero menor, no que se refere ao contato
direto com as pessoas, principalmente pela facilidade de uso e acessibilidade dos comandos.

Merecem destaque entre as repostas desse item as seguintes:
e “era facil vocé encontrar outras pessoas” (H1)

e ‘“eu consigo entender o0 quanto estou gastando nela e quanto que aquilo ali estd me

trazendo de resultado” (H3)

e “aforma de comunica¢do dele com o cliente ¢ muito mais formal ¢ institucional”

(H8)

Um critério influente mencionado diversas vezes pelos entrevistados, no entanto, foi a
abrangéncia ou alcance de publico. Respostas como “estavam todos 14 ou “meu publico estava
14” se repetiram em empresas diferentes, sendo tratadas como um fator obrigatdrio para que as
elas passassem a atuar no Facebook, como se fosse 0 ambiente externo (0 ecossistema) que
definisse a agcdo da empresa. Mais uma vez reforca e colocacdo de Leung et al. (2013) sobre

“pressdo para [as organizagdes] serem digitais”.

As caracteristicas obtidas neste quesito se encaixam no critério Poder (CARROLL et
al., 2002), que envolve a amplitude da audiéncia e o destaque em relacdo a concorréncia, mas
que integra os Fatores Reforcadores (Nivel 3) do Modelo de Apropriacdo de Midias Sociais, e
ndo o Nivel 1. Com os resultados ora apresentados nesta Anélise, entdo, fica desde ja a indicacdo
que tal critério venha a integrar também os Fatores de Adocdo do Modelo juntamente com 0s

demais. Nesse novo item, assim, dentre as repostas dadas merecem destaque as seguintes:

e “Nossos concorrentes estavam nas redes” (P4)
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e “Na época, o Facebook ainda alcangava bastante gente” (H1)

e “querendo ou ndo, todo mundo estava 14~ (H1)

e “alcance de pessoas com perfil de interesse da empresa” (H4)

e “a gente reconhece que tem uma parte do publico nosso 14” (HS)

e  “O meu cliente esta no Facebook, o cliente do meu cliente esta no Facebook™ (H6)

e “opublico ¢ jovem e que esta todo o mundo 14 conectado” (H6)

Verificou-se nessa etapa da pesquisa que os demais Fatores de Adogdo constantes no
Modelo, a saber, Controle (CARROLL et al.,, 2002), Conhecimento e Familiaridade
(CARROLL et al., 2002, ALBUQUERQUE, 2009), Interface Grafica (FIDOCK; CARROLL,
2006), Desempenho do Sistema (FIDOCK; CARROLL, 2006), Confiabilidade do Sistema
(FIDOCK; CARROLL, 2006) e Adaptabilidade (MENDOZA; CARROLL; STERN, 2005),

nao foram identificados nas falas dos entrevistados.

Interessante observar que, quando apreciado cada um desses critérios, alguns seriam
considerados indispensaveis na adocdo do Facebook. No caso do Controle, parte-se do ponto
que é necessario haver alguém minimamente habilitado para a criacdo de uma fanpage e sua
gestdo. Algumas organizaces chegaram a responder que os criadores de suas paginas eram
socios ou funcionarios delas, pessoas que possuiam conhecimento para tal. Da mesma forma,
Conhecimento e Familiaridade envolvem conhecimento prévio de linguagem e informacéo
sobre recursos da ferramenta, aspectos que de algum modo foram citados pelos entrevistados,
mas tal situacdo, assim como a do Controle, ndo foi vista pelos respondentes como um fator de

influéncia para a ado¢do do Facebook. Talvez, um fator essencial, obrigatdrio ou ébvio.

A mesma obviedade pdde ser percebida quanto a Confiabilidade do Sistema, que para
alguns entrevistados seria uma condicéo sine qua non para a adocao de qualquer tecnologia ou
midia social, ndo fazendo dela um fator a ser levado em consideracéo na adocéo do Facebook.
Vale ressaltar aqui, porém, que os Termos de Servico do Facebook eximem a empresa de
qualquer responsabilidade por possiveis perdas de lucros, de receitas, de informacgdes ou de

dados por parte de seus clientes, ndo dando nenhuma garantia de que seus produtos e servigos
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serdo sempre seguros ou estardo livres de erros, ou que funcionardo sem interrupcoes, atrasos

ou imperfei¢bes (FACEBOOK, 2018j).

Ja os critérios Interface Grafica, que aborda o ambiente virtual, e Desempenho do
Sistema, relacionado a velocidade de processamento, sequer foram ponderados. Adaptabilidade
seria um critério fundamental no processo de apropriacdo analisado nesta tese, mas, como ja
discutido anteriormente, ndo foi levado em consideracdo por nenhuma das empresas

pesquisadas.

Segundo o Modelo de Apropriacdo de Midias Sociais, é a presenca e a intensidade dos
Fatores de Adocdo ora identificados e avaliados que responderao (ou ja responderam, no caso)
pela ado¢do ou ndo das midias sociais. Ressalte-se que, a ndo adocdo da midia social ndo é
necessariamente definitiva. A presenca desses Fatores pode influenciar uma possivel adocéo da

tecnologia em outro momento conforme os interessas e demandas de cada organizacéo.

5.4. FATORES INTERMEDIARIOS

Uma vez identificadas as empresas que adotaram o Facebook como midia social e 0s
fatores que influenciaram essa adoc¢do, a presente pesquisa passou para a fase seguinte, o Nivel
2 do Modelo de Apropriacdo de Midias Sociais, os Fatores Intermediarios referentes ao uso (e

realizacdo de possiveis adaptacdes neste) do Facebook.

Para tanto foram entrevistadas apenas aquelas empresas que adotaram o Facebook e
cujas fanpages estdo em atividade atualmente, ou seja, que ainda estdo sendo utilizadas por seus
responsaveis ou que haja planos para essa utilizacdo. Com isso, ficaram fora desta etapa a P5
(inativa hd um ano e sem planos de retomada) e a P6 (por ja ter extinguido a pagina). Ressalte-
se aqui, no entanto, que o Modelo considera que a falta de uso ou o descarte da midia, chamados
de Desapropriacdo, ndo necessariamente € definitivo, podendo a empresa tornar a adota-la a

qualquer tempo.

Este Terceiro Passo da Etapa 3 da coleta de dados foi baseado nas Entrevistas
Semiestruturadas e teve por objetivo investigar como as empresas pesquisadas que adotaram o
Facebook o utilizam e se foram realizadas adaptacdes nesse uso. Para tanto, foram observados

aspectos, como tipos e frequéncia das postagens, emprego de medicdo (metricas) do uso e
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interacdo da fanpage, conhecimento dos recursos disponiveis e se estes atendem as expectativas

da empresa, realizacdo de adaptacOes ou adequacdes no uso do Facebook pela empresa e, por

fim, fatores que tenham influenciado o uso do Facebook na empresa, os Fatores Intermediarios

propriamente ditos.

O Quadro 10 apresenta uma visdo sintética das respostas obtidas neste Terceiro Passo.

As repostas sobre os fatores que influenciaram o uso, no entanto, por sua abrangéncia e valor

qualitativo para esta Andlise, ndo constam no Quadro e serdo apresentadas e analisadas logo

em seguida.
Quadro 10 — Postagens e Recursos do Facebook
cOD. Tipos de Frequéncia | Medicdodousoe | Conhecimento | Recursosdo | Realizag&o de
postagens de postagens interacdo da de todos os Facebook adaptacdes no
fanpage recursos atendem as uso do
disponiveisdo | expectativas Facebook
Facebook da empresa
P1 Promogéo de | Diariamente | A depender do “Néo sei se SIM NAO
conteddo conteudo; conheco todos,
(Marketing de avalia-se mais a mas tento (Foram feitas
Conteudo); interacdo do que sempre me adaptacGes
materiais 0 préprio acesso atualizar” na estratégia
baixaveis tipo e no
e-book, contelido)
infogréafico
P2 Divulgagdo de | Diariamente SIM “N3o posso SIM NAO
Cursos, menos afirmar isso,
videoaulas, sébado e mas eu (Apenas
videos sobre domingo conheco mudancas de
eventos muitas delas contetdo)
ocorridos ou inclusive que a
futuros, dicas gente ndo
de noticias, utiliza, como
postagem Lives”
motivacional
P3 Divulgacdo de | Pouquissimas | Foi observado | “Nosso socio é | “Tanto NAO NAO
vagas, basicamente de 2015 até expert nisso | atende, que a
parcerias, uma vez por | meados de 2016 dai” gente esta
coisas da més e olhe migrando
empresa. la para o
Instagram”
P4 Exclusiva- “Ja tem um Utilizava N&o conhece Né&o NAO
mente tempo que a | eventualmente muito e usa respondido
relacionadas gente ndo (mas jatem pouco os que
ao aplicativo | posta nada” anos) conhece
P7 Andncio de Quando tem | "Paravagas, a Né&o “o declinio e NAO
vagas necessidade métrica € respondido 0 alto custo
‘chegou do Facebook
curriculo, ndo ndo
chegou compensam”
curriculo’”
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CcOD.

Tipos de Frequéncia | Medicdodousoe | Conhecimento | Recursosdo | Realizag&o de
postagens de postagens interacdo da de todos os Facebook adaptagbes no
fanpage recursos atendem as uso do
disponiveisdo | expectativas Facebook
Facebook da empresa
H1 Situages do Semanal- “Muito pouco N&o conhece “Acho que NAO
cotidiano; mente ou quase nada” todos para o que a
contedos gente quer e
sobre oquea
atividade gente vinha
realizadas, praticando,
sobre ele atende”
apresentagdes,
sobre eventos,
coisas de
portfélio
H2 Andncios dos | Ocasional Sim, mas NAO SIM NAO
produtos, “s6 quando métrica mais
chamada de h& um valiosa na
candidatos evento, fora verdade é 0
para inscricdo | isso ele fica clique.
em parado, ndo
experiéncias ha uma
educacionais regulari-
dade”
H3 Portfélio ou A cada SIM, mas com Né&o SIM NAO
somente para | quinze dias uso especifico respondido (mas ha
composicao de ou até de softwares que
marca més em més ajudam a
tirar mais
proveito do
Facebook)
H4 Andncios de Néo ha “A gente tem os | “Com certeza, SIM NAO
produtos, links | frequéncia indicadores de NAO!”
para o site, definida cada postagem,
posts a gente sempre
institucionais acompanha”
e datas
comemora-
tivas
H5 Agenda com | SO das datas Meétricas que Né&o SIM NAO
as datas comemora- | convertamem respondido “ndo sinto
comemora- tivas ou, CAC (Custo de falta de nada
tivas e dicas eventual- Aquisicdo do no
de limpeza e, mente, Cliente), obtida Facebook”
promogéo quando vai | a partir de dados
langar do Facebook.
alguma “Métrica de
campanha clique ou de
curtidas é
vaidade”.

141




cOD. Tipos de Frequéncia | Medicdodousoe | Conhecimento | Recursosdo | Realizacdo de
postagens de postagens interacdo da de todos os Facebook adaptagbes no
fanpage recursos atendem as uso do
disponiveisdo | expectativas Facebook
Facebook da empresa
H6 Trés tipos: p/ | Diariamente “Sim, mas eu “Absoluta- “Sim, NAO
0 produtor de estou atrés de mente tudo; a | atende, mas “A gente
evento (B2C); taxa de gente utilizae | poderia ser procura
divulgacéo de conversdo, eu estuda o bem melhor, utilizar o
eventos estou atras de tempo todo isso é um Face da mais
estratégicos venda” tudo” fato” perfeita
(B2B) e forma
Branding possivel do
que ele
propds”
H7 Nao “Jaha N&o respondido | “Todos, ndo. “Sim, para NAO
respondido algum A gente as
tempo que conhece até expectativas
ndo tem onde foi gue nds
postagens interessante temos até
novas” para a gente hoje,
conhecer”. atendem”.
H8 Postagensde | Trésvezes | SIM e no s6 de NAO Até 0 NAO
contetdos por semana engajamento momento,
com dicas de SIM, mas
beleza, preco, tem uma
muito texto certa
com imagens limitacdo do
que pode
oferecer
Fonte: Elaborado pelo autor
Os Tipos de Postagens das empresas pesquisadas ja havia sido apresentado

anteriormente, no topico referente a Caracterizacao das Empresas, resultado principalmente do
levantamento efetuado diretamente em cada fanpage (Observacdo de Site). As informacdes
constantes no Quadro 10 derivam das respostas dadas pelos entrevistados sobre o assunto que,
como ja tratado também, nem sempre condizem com o que efetivamente consta na respectiva
pagina. Sendo assim, e para se evitar repeticdes de informagbes, uma breve analise dos Tipos
de Postagens apresentados no Quadro 10 mostra que essas postagens se concentram
basicamente em dois grupos principais, o da publicidade dos produtos e servi¢os oferecidos
pelas empresas e 0 do Marketing de Contetdo, publicacBes de assuntos vinculados & &rea de

atuacdo do anunciante.

O primeiro grupo engloba todas as 13 empresas pesquisadas, que apresentam seus

produtos direta ou indiretamente nas publicac6es, muitas vezes com links para seus respectivos
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sites. Alguns trabalham diretamente nos moldes do B2C (H4, H5, H6 e H8), enquanto a maioria
apenas apresenta caracteristicas e/ou vantagens dos seus produtos. Mesmo o entrevistado da H7
ndo tendo respondido a presente questdo, verifica-se na fanpage da empresa que suas
publicacbes também se inserem neste grupo. Do mesmo modo, nele se encontram empresas que

divulgam vagas de trabalho (P3 e P7), e ndo apenas seus produtos finais.

No grupo das que realizam postagens de Marketing de Contetido, o objetivo comum €
atrair mais pessoas para a pagina através das matérias veiculadas, ampliando o conhecimento e
reforcando a marca e, em alguns casos, direcionando fluxo para o respectivo site. De um modo
geral, 0s temas se restringem as areas de atuacéo das empresas, mas também séo utilizadas datas

comemorativas com esse mesmo proposito.

Ha ainda as demais publicacbes com tipos e formatos variados. H& aquelas que
registram a participacao da empresa ou de algum de seus membros em eventos da area, parcerias
com outras organizagGes, promocao que nao necessariamente tem a ver com 0 negécio da
empresa etc. O que se nota em alguns casos, porém, € a diferenca de tipos de publicacdo dentro
de uma mesma pagina, aparentemente voltadas para publicos diferentes e sem um objetivo
claro. Importante frisar que a H6 foi a Unica empresa a sinalizar que suas publicacdes sao
segmentadas desde a origem, sendo preparadas e encaminhadas a publicos diferentes sem que

um visualize o contelido direcionado aos demais.

Ja em relagdo a Frequéncia de Postagens, de acordo com as respostas dadas pelos
entrevistados, as empresas basicamente se distribuem em cinco grupos relativamente
equilibrados em numero de representantes: aquelas que postam diariamente (P1, P2 e H6), as
gue postam semanalmente ou algumas vezes por semana (H1 e H8), as que tém frequéncia
quinzenal ou mensal (P3 e H3), as que somente postam ocasionalmente, quando ha alguma
necessidade especifica ou novidade que justifique (P7, H2, H4 e H5), e as que estdo
desatualizadas, sem novos posts ha algum tempo (P4 e H7). Vale ressaltar que, na realizacao
da Observacdo Sistematica de Site, porém, constatou-se que as frequéncias de postagens nem
sempre condizem com as informacdes passadas pelos entrevistados, como no caso da H1, que
nao tem novas publicagdes desde outubro de 2018 (e ndo “Semanalmente”, como respondido

pelo entrevistado), a H3, que efetivamente ndo possui postagens em sua fanpage (e nao “A cada
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quinze dias ou at¢ de més em meés”, como respondido), e a HE, que realizou apenas trés

publica¢des no ano de 2018, sendo a tltima no més de maio (e nao “Trés vezes por semana”).

Considerando esses casos e ajustando suas repostas, verifica-se que a maioria das
empresas publica mesmo ocasionalmente, incluidas aqui as que estdo com suas paginas
desatualizadas. Tal situacdo reforca a constatacéo de que o Facebook para as EBT ndo € tratado
como uma ferramenta estratégica, de uso frequente, mas apenas um espaco virtual onde se é
necessario estar presente apenas para demarcar territério, conforme respostas ja anteriormente
apresentadas. Isso reforca o entendimento de Leung et al. (2013), quando afirma que as
empresas ndo se prepararam e parecem nao se preocupar com os efeitos e consequéncias da

presenca no ambiente virtual para o negocio.

O uso das métricas disponibilizadas pelo Facebook para empresas também apresenta
um quadro diversificado. Existem aquelas que ndo utilizam ou que ndo o fazem ha um longo
periodo (P3, P4 e H1), assim como as que trabalham com medicGes especificas, como cliques,

taxas de conversdo e CAC (Custo de Aquisicdo do Cliente) (P1, H2, H3, H5 e H6).

Para uma melhor visualizacdo do tema, que traz detalhes importantes, segue alguns

relatos das empresas sobre 0 uso das métricas.

A Pl acompanha as métricas de suas postagens, tanto de conteldo, quanto,
principalmente, de interacdo. Sobre contetdo, a empresa observa qual foi a aceitacdo que cada
publicacdo obteve e, a partir dai, ajusta ou corrige o que for necessario. As métricas de
interacdo, por outro lado, apontam quanto pessoas foram atingidas pela pagina e que tipo de
publicacdo tem melhor desempenho para que seja avaliado se esta sendo postada no momento
certo ou se esta sendo direcionada para o publico correto. O entrevistado ainda ressalta que “o
Facebook tem uma funcionalidade que ele te coloca num ranking em relacdo aos seus

concorrentes para vocé ver quantos likes a mais vocé tem”.

Na P2, as métricas sdo transformadas em um relatério mensal com dados de
engajamento e novos seguidores, que dao nogédo do crescimento da pagina. Também é avaliado
o tipo de publicacéo que registrou maior alcance, permitindo a empresa, segundo o entrevistado,

entender um pouco melhor seu publico e suas preferéncias sobre o trabalho da empresa.
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O entrevistado da P3 respondeu que a empresa acompanhava suas métricas no inicio,

mas ha mais de dois anos néo realiza essa observacao.

A P4, por sua vez, que esta em fase de remodelagem de sua fanpage e revisao de suas
acOes no Facebook, utilizava as métricas eventualmente, mas ja ndo o faz ha alguns meses.

Segundo o entrevistado, porém, tal uso esta contemplado no projeto da nova pagina.

Como o entrevistado da P7 afirmou que as publicacdes em sua fanpage se restringiam
a anuncios de vagas, o que posteriormente se constatou nao ser o caso, em suas palavras, “para
as vagas, a métrica é ‘chegou curriculo’ ou ‘ndo chegou curriculo’". Ou seja, os dados

disponibilizados pelo Facebook aparentam néo ter importancia para o0 CEO da empresa.

A HI se insere no grupo daqueles que nao utilizam. Segundo o entrevistado, “muito
pouco ou quase nada”. A justificativa dada por ele para a situagdo ¢ que, no inicio da empresa
havia um grupo responsavel pelo marketing digital, que posteriormente se desligou da empresa,
que trabalhava com métricas para os clientes da H1 e, por consequéncia, também utilizava para

a prépria empresa. Com o desligamento dessas pessoas, a atividade praticamente cessou.

Ja a posicdo da H2 é mais voltada para as métricas de cliques. A explicacdo dada pelo

entrevistado esclarece essa op¢do em relacdo as medidas de engajamento:

A visualiza¢do do anuncio por si s6 é uma métrica irrelevante. Curtidas e
comentario sdo métricas legais, mas a mais valiosa, na verdade, é o clique. O
Facebook e o Instagram, todas essas plataformas, quando estdo sendo
utilizadas para anuncio, o que se quer na verdade é que o0 usudrio saia da midia
social e va para sua plataforma, o seu site, entdo essa é a métrica. Por isso que
tem anudncios que ndo tém nenhuma curtida, nenhum engajamento, mas que
na verdade talvez ele possa estar sendo utilizado para clique, a pessoa que
clica, mas ndo necessariamente curte.

Essa explicacdo é respaldada pela abordagem de Vilja (2015) sobre o assunto, quando
afirma que é valioso para as empresas gerar curiosidade para engajar as pessoas e conduzi-las
a clicar no site da empresa. Segundo a autora, quando o consumidor visita o site, a empresa tem

acesso a dados de visitantes e cookies.

O uso de métricas do Facebook dado pela H3, segundo o entrevistado, basicamente
ocorre na realizagdo de testes, por exemplo, “para saber qual formato estd mais em uso ou para

qual tipo de cliente se deve usar mais aprofundamento”. Ele chama a atengdo, no entanto, da

145



necessidade de recursos de elaboracdo de métricas mais qualitativas ndo existentes hoje no
Facebook. Segundo ele, a midia fornece uma base bruta de dados, mais quantitativa, sendo
necessario o uso de outras plataformas para o processamento desses dados e a geracdo de
informacdes qualitativas detalhadas. A empresa também utiliza indicadores de anuncios
referentes a custos, sejam eles por clique, por aquisicao ou por milhares de visualizagdes. Nas
palavras do CEO, “a gente consegue entender para qual segmento aquele anuncio funciona mais
ou menos, as vezes a gente consegue fazer uma qualitativa ou, entdo, coletar alguma

informacao, por exemplo™.

Para a H4, os indicadores mais importantes sdo os de engajamento de cada postagem.
Segundo os entrevistados, eles sempre acompanham as métricas pelo fato delas servirem de
parametros no plano estratégico de marketing digital da empresa. Nas palavras da diretora de
marketing da H4, “as redes sociais s40 um parametro que a gente tem para conseguir novas
pessoas, uma comunidade que trafega no nosso site, mas que pode migrar para outros a qualquer
momento. Dai a gente precisa fazer mudangas rapidas“. A H4 também acompanha métricas de

postagens gratuitas para observar até onde vdo no crescimento organico.

A H5, por sua vez, também tem dado prioridade a indicadores que ndo necessariamente

estdo disponiveis no Facebook. Para o entrevistado,

Meétricas de clique e métricas de curtidas sdo vaidade, desculpe ai! As métricas
gue a gente busca pra acompanhar 0 amadurecimento do negdcio sdo as que
convertem em CAC (Custo de Aquisicdo do Cliente), que ¢ um indicador
muito relevante, é quanto custa para fazer o cliente consumir na plataforma.
Basicamente a conta em Ultima instancia é o tanto que eu gastei de marketing
divididos por quantos clientes, pessoas Unicas eu trouxe daquele canal.

O CAC, conforme o entrevistado, € uma métrica que quase todas startups utilizam,
principalmente aquelas focadas no consumidor e que atuam com B2C (business-to-consumer).
Esse indicador € gerado por meio da integracdo do Facebook com outro sistema, uma vez que
a midia social sozinha ndo produz esse tipo de informacéo. A preocupac¢édo do CEO da empresa
é com a criacdo, gestdo e maximizacdo de um bom funil de vendas, ou, em suas palavras,
“clicou, instalou, cadastrou e usou”. Apesar da afirma¢do do entrevistado sobre a “vaidade”
com os indicadores, o pessoal de marketing da H5, segundo ele, analisa todo o funil do

Facebook, suas métricas e a taxa de cliques, “que ¢ a taxa de relevancia, basicamente cliques
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versus impressoes, ou seja, quanto foi relevante para quem viu aquilo ali que fez com que ele

clicasse”.

Assim como a H5, a H6 utiliza indicadores do Facebook, mas também emprega métricas
externas resultantes de processamento de dados com o proprio sistema da empresa. Ela cruza
os dados fornecidos pelo Facebook, do que foi impactado e convertido em vendas, com dados
do Google Analytics para conferir se batem e, em seguida, utiliza o Analytics interno da propria
H6 para visualizar a conversdo real. A empresa considera conversao real a venda iniciada no
Facebook, concretizada no site (dai a etapa do Google Analytics) e que tenha sido efetivamente
paga pelo comprador. Para o CEO da empresa, as métricas do Facebook sdo importantes, mas
apenas para sinalizar e contribuir para a formacéo da taxa de conversdo real, que é o principal
indicador para a H6. Segundo o0 entrevistado, “cu ndo estou atras de likes, eu ndo estou atras de
curtida, eu ndo estou atras de seguidores, eu estou atras de taxa de conversdo, eu estou atras de
venda, nesse conceito é muito melhor eu atingir 100 pessoas e 20 comprarem, do que eu atingir

2.000 pessoas € sO cinco comprarem”.
A H7 néo respondeu a este quesito.

A H8, por fim, utiliza métricas de engajamento de suas postagens e, assim como a H5,
o indicador de CAC (Custo de Aquisic¢do do Cliente), obtido mediante a integracdo do Facebook
com o sistema da empresa. Nas palavras do entrevistado, “na verdade, na condi¢do de startup,

a gente tenta metrificar tudo”.

Com esta explanacdo do uso de métricas pelas empresas € possivel notar que algumas
EBT possuem uma visdo mais apurada e profissional desse recurso para a gestdo da empresa,
principalmente as que langam mao de outros sistemas para um melhor processamento dos dados
e a obtencdo de informacBes mais detalhadas e Uteis. Essa atuacdo mais profissional foi
ponderada por Faria (2016), quando advertiu que métricas sozinhas ndo conseguem explicar
nenhum fendmeno, sendo necessario identificar os objetivos de empresa para que sejam

definidas entdo suas métricas e tomadas suas devidas decisdes.

Tambeém se verifica, mais uma vez, a abordagem exclusivamente mercadoldgica do
Facebook e de suas métricas, por consequéncia, mais no sentido da comunicacéo e publicidade,

do que de transacOes comerciais propriamente ditas. O caso da H1 tipifica bem esse quadro,
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pois mostra que os profissionais que atuavam com marketing digital na empresa eram 0s que
utilizavam as métricas fornecidas pela midia, recurso que existe para auxiliar a gestdo da
ferramenta e a tomada de decisdo. N&o auséncia desses profissionais, o recurso e suas funcoes

também se ausentaram.

Os itens avaliados na sequéncia da pesquisa (Quadro 10) foram o conhecimento por
parte das EBT dos recursos disponibilizados pelo Facebook e se esses atendem as suas
expectativas. Sobre o conhecimento de todos os recursos possibilitados pela midia social, mas
uma vez as respostas podem ser agrupadas por afinidade. Das 13 pesquisadas nessa etapa, 4
responderam nao conhecer todos os recursos (“‘com certeza, nao!”, no caso da H4) (H1, H2, H4
e H8), 3 ndo responderam ou ndo souberam responder a essa pergunta (P7, H3 e H5), 1 alegou
conhecer muito pouco (P4) e 4 tiveram repostas intermediarias, de ter conhecimento mas ndo
total (P1, P2, P3, e H7). O unico caso de reposta positiva foi o da H6, com a afirmacéo
categorica do seu CEO: “conhecemos absolutamente tudo; a gente utiliza e estuda o tempo todo

tudo”.

Talvez as respostas a essa questdo ajudem a compreender os resultados gerais até aqui
obtidos na pesquisa, quais sejam, um uso parcial do Facebook mesmo em se tratando de
empresas de base tecnoldgica com profissionais de alto conhecimento em tecnologia. Constata-
se que 8 das 13 respondentes, ou 61%, ndo conhecem, conhecem pouco ou ndo souberam
responder ao questionamento. Apenas 1 empresa respondeu de modo incisivo conhecer todos
os recursos disponibilizados, empresa esta que em outras questbes tem efetivamente

demonstrado seguranca nas respostas e afirmagoes.

Quando questionado as empresas se 0s recursos oferecidos pelo Facebook atendem as
suas expetativas (Quadro 10), 8 delas responderam que que sim (P1, P2, H1, H2, H3, H4, H5 e
H7), enquanto 2 responderam negativamente (P3 e P7). Outras 2 responderam afirmativamente,
mas com ressalvas, apontando que a midia poderia ou deveria ser melhor (H6 e H8). Uma

empresa (P4) ndo respondeu a esse quesito.

Nas repostas das que apresentaram ressalvas, podem ser encontrados comentarios que
melhor ilustram esse posicionamento. O entrevistado da H6, por exemplo, pondera que “[0
Facebook] é uma ferramenta muito boa, da resultado a um custo aceitavel pelo que as
ferramentas que existem por ai, mas ela em si realmente precisa melhorar muito e o proprio
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Facebook sabe disso, nem eles estao satisfeitos”. Ja para o entrevistado da H8, “tem uma certa

limita¢dao do que pode oferecer. Pra mim, acho que o mais forte mesmo seja o Instagram™.

No conjunto das respostas, nota-se que as afirmativas refletem o pouco uso dado a midia
social. Ou seja, 0s recursos atendem a uma utilizacdo limitada por parte da maioria dos
respondentes, ndo sendo necessario, portanto, modificacdes profundas e mesmo meros ajustes
na midia social. Por outro lado, um aspecto que chama a atencdo nas repostas de algumas
empresas, mas que também ja foi sinalizado em outras questdes anteriores, é a visdo da
superioridade do Instagram sobre o Facebook. Esse, por sinal, € o argumento apresentado pala
P3 para a resposta negativa sobre atender as expectativas. Mesmo na H8, que respondeu
positivamente com ressalvas, essa visao se repete. A outra reposta negativa a questao, dada pela

P7, também sinaliza para o “declinio” percebido do Facebook.

A Ultima pergunta registrada no Quadro 10, por fim, aborda a realizacdo de possiveis
adaptacdes e/ou ajustes no uso do Facebook por parte das empresas pesquisadas. Essa questao
é fundamental na avaliacdo e analise do processo de Apropriacdo de Midias Sociais, uma vez
que se refere justamente a Gltima etapa da sequéncia Adocdo = Uso > Apropriacdo. A resposta
positiva a essa questdo permite a continuidade da investigacdo no intuito de saber quais ajustes
foram feitos e como se procederam, perguntas que constam no Quarto Passo da Terceira Etapa

da coleta de dados desta pesquisa.

Ao serem questionadas sobre o tema, no entanto, todas as empresas responderam nao
ter feito qualquer ajuste ou adaptacdo no uso do Facebook. Algumas chegaram a responder que
efetuaram mudangas na comunicacdo, na linguagem das postagens, no tipo de contetdo
veiculado nos posts, no posicionamento da empresa ou mesmo na estratégia organizacional
adotada. O entrevistado da H3 abordou a possibilidade de se utilizarem softwares que auxiliam
0 uso do Facebook e dele se obter melhores informaces e resultados, situacéo ja registrada
pela P1, H5 e H6. Tal contexto, porém, caracteriza-se como um complemento ao uso da
fermenta mediante outra tecnologia, ndo como uma modificacdo do uso do Facebook em si, 0

que seria a apropriacao propriamente dita.

Ao responder a essa questdo, o entrevistado da H6 apresentou um posicionamento que
ajuda a compreender melhor o fendmeno de nenhuma EBT pesquisada ter efetuado ajustes ou
mudancas no uso da midia social. Segundo ele:
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Numa primeira analise, assim, ndo consigo enxergar nada que a gente tenha
usado de forma diferente. A gente procura utilizar ele (o Facebook) da mais
perfeita forma possivel do que foi proposto e analisar se o resultado esta dentro
daquilo que foi proposto. (...) Eu poderia dar uma opinido pessoal e
profissional sobre a pergunta. Pra mim, na cabeca dos gestores das empresas
de tecnologia e a galera que veio desde quando surgiu o Face, ou quando vocé
cria uma empresa, que vocé tem o sonho e ele se tornou uma empresa
milionaria e tal, a primeira coisa que a gente aprende, claro que isso ndo é
regra geral, mas é 0 que eu vejo muito comum no meio, nos grupos de
discussdo de CEO e diretores, a primeira coisa que a gente aprende é que se
eu tenho uma plataforma e essa minha plataforma tem o0s recursos e as
limitacGes, ela tem uma coisa que a gente cria la no comeco que sdo 0s termos
de uso. Se eu crio um termo de uso, eu quero que esse meu termo de uso seja
respeitado. N&o € que ele ndo possa, ele pode ser desrespeitado, mas eu quero
que seja respeitado. Com isso a gente cria a cultura que dificilmente um CEO
que seja mais envolvido em tudo que envolve startup, inovacéo,
empreendedorismo, dificilmente ele burla termo de uso. A gente procura
respeitar o termo de uso das plataformas de uma maneira absurda.

Ou seja, segundo ele, haveria um comportamento natural dos gestores de EBT de
respeitar rigidamente os termos de uso das diversas plataformas, e ndo seria diferente com o
Facebook, podendo o gestor criar, inovar, ampliar seus negdcios, desde que dentro dos limites
estabelecidos pelos termos de uso da ferramenta. Vale aqui salientar que a apropriagdo nao
necessariamente significa burlar normas de termos de uso, como ponderado pelo entrevistado,
mas pode ser também. Assim, do ponto de vista da burla, a resposta do CEO da H6 esclarece
que a apropriacao sera rara em empresas de base tecnolégica. Mas a apropriacdo também pode
ocorrer perfeitamente sem que termos de uso sejam burlados. Neste caso, as respostas dos

entrevistados ndo esclarecem o fendbmeno.

Diferentemente do posicionamento das EBT pesquisadas, principalmente do ponto de
vista do CEO da H6, Carroll e Fidock (2011) afirmavam que a tecnologia como projetada
sempre sera, em certo sentido, pouco familiar para os usuarios e aberta a interpretacdo destes
para “desempacota-la” a fim de compreender a melhor maneira de como ela funciona,
independentemente do tempo necessario para tal. Considerando o raciocinio dos autores, poder-
se-ia dizer que, ou as EBT ja lidam com o Facebook de modo bem familiar (apesar do critério
Conhecimento e Familiaridade ndo ter sido apontado por nenhuma empresa como um fator que
influenciou a ado¢do) que dispense interpretac6es de seu funcionamento, ou 0s padrées e limites

colocados pelo Facebook através dos seus Termos de Servico (FACEBOOK, 2018j) tém sido
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rigorosamente respeitados pelas empresas. Tal contexto, no entanto, ainda ndo apresenta

respostas concretas.

A ultima pergunta deste topico se refere aos fatores que influenciaram o uso do
Facebook nas empresas, questdo essa diretamente ligada ao Nivel 2 do Modelo de Apropriacao
de Midias Sociais, Fatores Intermediarios. As repostas abertas dos entrevistados, porém, se
assemelharam bastante aquelas dadas quando questionados sobre os Fatores de Adocdo. O
pesquisador, mais uma vez, langou méo da lista de apoio constante no Roteiro de Entrevista
para fornecer aos respondentes alguma referéncia que pudesse auxilia-los. A lista de apoio
apresenta os critérios contemplados no Modelo de Apropriacdo de Midias Sociais, Fatores
Intermediarios, a saber: Rela¢cdes Sociais, Seguranca do Sistema e Gestdo da Informacdo. As

respostas a essa questdo, entdo, foram as seguintes:

A P1 considera que os dados obtidos com o uso do Facebook sdo muito importantes
para a empresa (Gestdo da Informacéo) ja que diversas analises sdo feitas a partir feedbacks da
midia visando melhorar o contetudo da fanpage. Também a integracdo do Facebook com uma
plataforma de atendimento tem, de acordo com o entrevistado, trazido bons resultados para a
empresa no uso na ferramenta. Tal posicionamento corrobora as informac6es referentes ao uso

de métricas pela empresa.

Para a P2, os fatores que influenciam o uso do Facebook néo diferem dos das demais
midias sociais utilizadas pela empresa. Com um uso voltado para postagens e links para o site,
a P2 destaca nesta questdo a integragdo do Facebook com a homepage da empresa e 0 uso de

métricas geradas na tomada de decisdo (Gestdo da Informago).

J& a P3 apresentou como fator que influencia o uso a possibilidade de ter parametros de
comparagdo com outros jogos, outras equipes e outras empresas (Gestdo da Informacao).
Segundo o entrevistado, por causa desses indicadores a empresa devera continuar a utilizar o

Facebook “talvez ndo como uma ferramenta principal, mas como uma secundaria”.

A P4, que esta em processo de reformulacdo de sua fanpage e do préprio uso do
Facebook, ndo apresentou um fator como resposta a pergunta realizada. Na verdade, o
entrevistado mostrou que o uso dado até entdo pela ferramenta ndo tem gerado retornos e muito

menos influéncia na gestdo e no modelo do negdcio.
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Para o entrevistado da P7, o declinio do Facebook e seu custo de operagédo tém servido
como um motivo de descarte da midia, uma desapropriacdo, ndo havendo fatores que

influenciem o uso.

O entrevistado da H1, por sua vez, considera que que os recursos do Facebook (Gestao

da Informacdo) sdo fatores que influenciam o seu uso. Nas palavras dele,

A possibilidade de alcancar as pessoas independentemente de ndo serem 0
mesmo publico, mas gque possibilita fazer os patrocinados por 14; a difusdo de
conteudo por la é muito melhor do que pelo Instagram, que por ndo permitir
clicar em links, ter toda aquela restrigdo e vocé ser obrigado a poder sé ver
mobile; facilidade de criacdo de eventos também; entdo eu acho que tudo isso
ainda nos faz usar

JaparaaH2, assim como para aP1, as métricas (Gestdo da Informacéo) disponibilizadas
pelo Facebook tém sido o principal fator a influenciar o uso da ferramenta, ainda que de modo

limitado. Para o entrevistado,

Os numeros que o Facebook da nao balizam a tomada de decisédo a respeito
do negbcio em si, mas apenas as decisdes tomadas a respeito de como a gente
otimiza a propria campanha de marketing dentro dele. A gente ndo chega a
mensurar um potencial de mercado com base nos dados do Facebook.

Para a H3, as métricas nem chegam a ser um fator de influéncia do uso do Facebook,
ainda que a empresa as utilize. Assim como na P4, o entrevistado ndo apresentou um fator como
resposta a pergunta. Segundo ele, “a gente ndo usa a informagao para tomar decisdo até porque
€ muito pouco incipiente para dizer que aquilo ali estd certo. (...) Ndo € exatamente pelo

Facebook que a gente tira as decisdes”.

Na H4 ocorre justamente o contrario, a empresa tem nas midias sociais, e no Facebook
em particular, um importante parametro para seu plano estratégico de marketing digital. Os
recursos do Facebook (Gestdo da Informacdo), especialmente as métricas decorrentes do
cadastro de usuarios, sdo vistos pelos entrevistados como fatores que influenciam seu uso pela

empresa.

Os indicadores e demais recursos (Gestdo da Informacao) também séo apontados pela

H5 como fator de influéncia para o uso do Facebook para a empresa. Como abordado

152



anteriormente sobre as métricas, a H5 utiliza ativamente essas medi¢Ges em sua tomada de

decisdo, seja por parte do CEO, seja pela equipe de marketing.

Para o entrevistado da H6, os mesmos fatores que influenciaram a ado¢do também
influenciam o uso do Facebook pela empresa, ou seja, 0 alcance de publico e a tecnologia usada

e seus desdobramentos (Gestdo da Informacéo).

Do mesmo modo, a tecnologia e seus recursos (Gestdo da Informacgéo) sdo apontados
pela H7 como fatores que influenciam o uso do Facebook pela empresa. O entrevistado
comenta, inclusive, que a ferramenta tem tido acGes que ja tém se refletido em sua propria
atuagao. Segundo ele, “o Facebook estd aprimorando seu motor, ajustado a inteligéncia
artificial, conseguindo direcionar as postagens para um publico cada vez mais eficaz. Ai traz

eficacia para o processo, nao sé a eficiéncia”.

Por fim, a H8 corrobora com a viséo de que a tecnologia funciona como parametro para
tomada de decisdo na empresa (Gestdo da Informacdo) e consequente fator de influéncia do

uso. Para o entrevistado,

Qualquer rede social € um canal para negécios e a gente tem que explorar. (...)
Os indicadores do Facebook dao suporte a nossa tomada de decisdo, eles tém
um valor imenso pra qualquer negdcio, nos ajuda para 0s préximos
planejamentos, como esta funcionando e o que ndo est4 funcionando, como o
publico esta correspondendo ao N0ssos posts etc.

As respostas dadas pelas empresas neste Terceiro Passo da Etapa 3, assim, sinalizam
aspectos a serem considerados na analise dos Fatores Intermediarios do Modelo de Apropriacao
de Midias Sociais, que contempla os critérios Relagdes Sociais, Seguranca do Sistema e Gestao
da Informacdo. Primeiramente, o fato de todas as empresas desta etapa utilizarem a ferramenta
ndo significa que fatores que influenciam este uso sejam suficientes para sua manutencdo. Duas
empresas (P4 e H3) sinalizaram que a midia social ndo tem oferecido recursos ou resultados
que justifiguem um uso efetivo, pelo mesmo ndo no momento atual, ou traga alguma
contribuigéo para suas gestdes. Outra, a P7, chega a cogitar o abandono do Facebook, o que

seria a suspensao do uso ou a desapropriacao.

Das empresas que apresentaram fatores que influenciam o uso, todas indicaram aspectos

contemplados pelo critério Gestdo da Informacdo (CARROLL et al., 2002), do Modelo de
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Apropriacdo, com énfase para a participacéo dos recursos da tecnologia e suas métricas geradas
na tomada de decisdo da empresa. Ainda que a geracdo de tais meétricas seja resultante da
integracdo do Facebook com outros softwares, estes recursos tém se mostrado importantes para

a maioria das empresas pesquisadas, justificando o uso por elas da midia social.

Vale mencionar que, quando apresentado o critério Seguranca do Sistema (CARROLL
et al., 2002), alguns respondentes disseram nunca ter tido problemas com o Facebook, como a
P3 e a H2, ou que a seguranca hoje existente na ferramenta ndo pée em risco o trabalho e as
informacdes utilizadas pela empresa (P4). O critério, no entanto, ndo chegou a ser apresentado

como um fator efetivamente influente por nenhuma das empresas.

Ainda sobre o tema, o entrevistado da H2 comentou que “cyberseguranga ¢ um topico
bem latente. Eu acho que a gente deposita uma confianga muito grande em empresas como
Google, Facebook. Se alguém conseguir invadir, todos estardo vulneraveis”. Ou seja, trata-se
de um aspecto percebido com a mesma obviedade e obrigatoriedade por alguns entrevistados
gue a Confiabilidade do Sistema abordada no Nivel 1, por isso ndo chegando a ser considerado
um fator explicito de influéncia do uso por nenhum deles. Mais uma vez vale ressaltar o
posicionamento do Facebook sobre o assunto, eximindo-se de responsabilidades relacionadas

a problemas, erros, atrasos e imperfeicdes em seu sistema (FACEBOOK, 2018;j).

J& o critério Relacbes Sociais (CARROLL et al., 2002), que se refere a aplicacdo de
linguagem acessivel e a possibilidade de funcionarios diversos utilizarem a tecnologia, ndo foi
abordado por nenhum dos respondentes como aspecto relevante ou influenciador para o uso do
Facebook, mesmo quando mencionado pelo pesquisador por ocasido da pergunta, ainda que

algumas empresas tenham uma gestdo coletiva de suas fanpages.

5.5. FATORES REFORCADORES

Segundo o Modelo de Apropriacdo de Midias Sociais, as empresas adotam as midias
sociais como fruto de um conjunto de critérios levados em consideracdo expressados nos
Fatores de Adocdo, Nivel 1. Uma vez adotadas, ocorrerd a etapa de uso, incluindo
experimentacdo e possivel adaptacdo dessas midias, baseados em critérios apresentados nos

Fatores Intermediarios, Nivel 2. Ainda conforme o modelo, uma vez adotadas, usadas e ndo
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descartadas pela empresa, a midia social muitas vezes é adaptada, ajustada ou modificada em
seu uso de acordo com interesses, conveniéncias ou simplesmente vontade de seus utilizadores,
caracterizando a Apropriacdo. O Nivel 3 do Modelo se constitui no estagio em que as midias
sdo definitivamente incorporadas as atividades da empresa sob o reforco dos Fatores (como o
proprio nome sugere) Reforcadores. E a presenca e a intensidade destes Fatores que podem
confirmar a apropriacdo da midia social pela empresa que a adotou e a levara ao estagio final
do processo, de Tecnologia em Uso. Este estagio ocorre ainda que as midias nao tenham sofrido
a apropriacdo propriamente dita. Carroll et al. (2002) lembram que, neste caso, pode ocorrer a

Desapropriacéo da tecnologia ou simplesmente sua Ndo Apropriacao.

Ainda no topico anterior, no Terceiro Passo da Etapa 3, foi perguntado as empresas se
elas haviam realizado alguma mudanca, ajuste ou adaptacdo no uso do Facebook, tendo-se
obtido respostas negativas de todos os entrevistados. Sabe-se com isso, portanto, que henhuma
das empresas efetivamente alcancou a apropriacdo da midia social, foco principal desta tese.
Tratam-se, assim, de casos de Ndo Apropriacdo. Por outro lado, a maioria das perguntas do
Quarto Passo da Etapa 3 formam uma sequéncia de questfes sobre as mudancas possivelmente
efetuadas na tecnologia pelas empresas (quais foram realizadas, com quais objetivos, como
foram implementadas etc.), mas que ndo chegaram a ser feitas aos respondentes pelo fato de ja

se saber que tais mudancas ndo haviam ocorrido.

Entretanto, a analise do Nivel 3 do Modelo deve acontecer mesmo nos casos em que a
apropriacdo ndo ocorre efetivamente, quando os Fatores Reforcadores apenas enfatizam os
critérios ja existentes no uso da midia, ainda que esta ndo tenha sofrido modificacdes, como foi

0 caso de todas as pesquisadas.

Sendo assim, a Unica pergunta realizada por meio de Entrevistas Semiestruturadas
correspondente ao Quarto Passo da Etapa 3, que se refere aos fatores que influenciaram a
manutencdo e/ou continuidade do uso do Facebook pelas empresas, foi feita a todos os 13
respondentes do Terceiro Passo (ou seja, apenas aquelas empresas que adotaram o Facebook e
cujas fanpages estdo em atividade atualmente), abordando os seguintes critérios: Poder,
Identidade, Coesdo e Fragmentacdo, Desempenho do Sistema, Comportamento dos Pares,

Atitude e Valores. Ressalte-se que no Modelo proposto, assim como no modelo de Carroll
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(2004), as Tecnologias em Uso podem ser diversas, variando de acordo com a empresa, com as

adaptac0es e os ajustes feitos e com os diversos possiveis usos dados a tecnologia.

Como de fato ndo ocorreram modificacdes no uso do Facebook pelas empresas, as
respostas a essas questdes se assemelharam bastante aquelas dadas por ocasido das perguntas
sobre os Fatores de Adocdo. Em outras palavras, os fatores que reforcam o uso sdo semelhantes
aqueles que levaram a Adocéo. Visando evitar repeticdes, serdo apresentadas a seguir apenas
aspectos que tragam alguma contribuicdo a analise do uso das midias sociais pelas EBT,

ordenado as respostas e comentarios de acordo com cada critério.

O critério Poder (CARROLL et al., 2002) foi tratado pela maioria dos respondentes (P1,
P4, H1, H4, H5, H6 e H7) como relevante para a continuidade do uso. Como tratado
anteriormente, ele leva em consideracdo a amplitude da audiéncia e o destaque em relacéo a
concorréncia, aspectos valorizados pelas empresas desde a opc¢do pela adogdo do Facebook,
tanto que esta tese sugere que este mesmo critério conste entre os Fatores de Adocdo, no Nivel
1 do Modelo. Vale lembrar que a influéncia deste critério ndo € unanime, uma vez que uma
empresa, a P7, apresentou intencdo de deixar de atuar no Facebook, caracterizando uma
Desapropriacdo (que ainda ndo ocorreu) e uma consequente auséncia do critério Poder sobre

ela.

Coesao e Fragmentacdo (CARROLL et al., 2002) séo outro aspecto que tem reforgado
0 uso do Facebook por algumas empresas. Por levar em conta a possibilidade de comunicagao
direta com outros sistemas e a possibilidade de reunido de varios recursos num mesmo sistema,
o critério tem sido bastante valorizado por algumas empresas (P1, P2, H5, H6 e H8). Em um
caso especifico (H2), a empresa ainda ndo utiliza outros sistemas de modo integrado com o

Facebook, mas sinalizou durante a entrevista a intengéo de fazé-lo.

O critério Desempenho do Sistema (FIDOCK; CARROLL, 2006), por sua vez, que
engloba o atendimento das expectativas da empresa e a geragdo de bons resultados, se mostrou
um dos mais presentes entre as empresas, mas também um dos mais rejeitados. Pode-se
constatar esse fendmeno nas respostas positivas dadas por algumas sobre o uso de recursos do
Facebook (P1, H2, H4, H6, H7 e H8), assim como nas queixas manifestadas nas entrevistas
(P3, P4, P5, P6, P7, H1) sobre os resultados abaixo do esperado obtidos com a ferramenta,

mostrando que este critério ndo tem exercido forca para elas. Vale ressaltar que os resultados
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abaixo do esperado por algumas empresas, independentemente do ramo de atuacdo, podem ter
diversas causas, como o uso efetivo dado a midia social, o pouco conhecimento da tecnologia,
as falhas na estratégia, os erros de posicionamento etc., e ndo necessariamente deficiéncia da
midia.

Comportamento dos Pares foi um critério citado por apenas duas empresas (P1 e P4),
tendo sido um dos Fatores Reforcadores menos presentes nas empresas, e, mesmo assim, as
duas empresas abordaram o critério com enfoques diferentes. Para a P1, o Facebook permite
visualizar rankings de engajamento com 0s concorrentes, enquanto que, para a P4, a midia

social é uma necessidade pelo fato de também abrigar seus pares.

Por outro lado, os critérios Identidade (CARROLL et al., 2002), Atitude (YLIPULLI et
al., 2014) e Valores (YLIPULLI et al., 2014) ndo foram identificados em nenhuma das
empresas pesquisadas. No caso de Identidade, presume-se que o fato das fanpages ndo serem a
principal localizacdo das empresas na Internet (e, sim, os sites) tenha contribuido para esse
resultado. Nos outros dois casos, Atitude e Valores, talvez por seu aspecto mais comportamental
ou subjetivo em relacdo aos demais, ou ainda refletidos nas normas do Facebook que néo
estimulam a criatividade, o certo é que esses fatores ndo tém exercido influéncia em nenhuma

das empresas no que se refere ao uso da midia social.

A presenca e a intensidade desses Fatores Reforcadores, segundo o Modelo de
Apropriacdo de Midias Sociais, portanto, podem consolidar a continuidade e a manutencéo do
uso da midia social adotada, assim como sua apropriacado, se for o caso, levando-a ao estagio

final do processo, o de Tecnologia em Uso.

5.6. DISCUsSSAO DAS PROPOSICOES DA PESQUISA

A apropriacdo de tecnologia, como definido por Bar, Pisani e Weber (2007), é o
processo pelo qual os usuarios de uma tecnologia a adotam, testam suas possibilidades mediante
0 uso e a modificam para satisfazer suas necessidades ou desejos. Aplicado o conceito as midias
sociais, considera-se que, do mesmo modo, estas sdo adotadas por empresas, experimentadas e

testadas mediante 0 uso, e modificadas ou adaptadas de acordo com as expectativas,
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necessidades ou intengdes dos seus usuarios. Carroll et al. (2002) mostram esse processo como

tendo origem na Tecnologia como Projetada e chegando ao estagio da Tecnologia em Uso.

Araujo (2012) ressalta que o estudo das midias sociais em si € relevante por serem elas
ferramentas importantes para o relacionamento e a comunicacao de organizagdes devido a sua
interatividade, personalizacdo de servicos e conteidos gerados pelos usuérios, além de serem
cada vez mais utilizadas por empresas em todo o mundo. Essa realidade tem se intensificado
principalmente em tempos em que, com o desenvolvimento de servigos baseados na web,
muitos setores tém migrado para o ambiente on-line e aproveitado a natureza conectiva das

midias sociais, como o Facebook (VILJA, 2015).

No caso das empresas de base tecnologica, startups ou ndo, cujos bens e servicos
produzidos apresentam alto valor agregado de conteido de conhecimento e que possuem
pessoal altamente qualificado (ANDINO et al., 2004), o uso das midias sociais tende a ser mais
intenso e inovador justamente pela natureza das empresas e dos profissionais envolvidos neste

uso.

No entanto, Oliveira et al. (2008, p. 2) constataram a existéncia de um “descompasso
entre as praticas de comunicacdo e as competéncias tecnoldgicas dessas empresas, 0 que afeta
a sua competitividade, sucesso e sobrevivéncia no mercado”, situagdo que foi confirmada por
Silva e Santos (2017b) ao pesquisarem o0 uso do Facebook por EBT integrantes de uma
incubadora de empresas. Nao seria de esperar uma situacdo assim de uma EBT devido a sua
natureza de base tecnoldgica, ao contrario, supunha-se que apresentasse familiaridade no
processo de apropriacdo de midias sociais, encontrando novas utilizagfes e novas maneiras de

incrementar seu relacionamento com seus stakeholders.

Nesse contexto, a presente pesquisa propds-se a responder a pergunta: Como ocorre a
apropriacdo de midias sociais pelas empresas de base tecnoldgica? E para responder a pergunta
foram apresentados dois Pressupostos. O primeiro afirma que: as EBT tém adotado e utilizado
midias sociais em seu relacionamento com o mercado; enquanto o segundo afirma que: as EBT
tém se apropriado das midias sociais de modo ainda limitado, efetuando poucas adequacdes ou

adaptacdes desta tecnologia as suas necessidades e objetivos.
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O primeiro Pressuposto da pesquisa foi confirmado com o confronto dos dados
coletados na Etapa 2 e no Segundo Passo da Etapa 3, quando foi verificado que todas as EBT
pesquisadas, startups na sua maioria, adotaram o Facebook e outras midias sociais com fins de
relacionamento com o mercado. Isso confirma a consideracdo de Faria (2016), de que é
imprescindivel na atualidade que organizacdes estejam online na Internet, mais especificamente

nos sites de midias sociais, como o Facebook.

Das 15 empresas pesquisadas, todas também utilizam a plataforma, com excecédo de
apenas uma (P6), que movimentou sua fanpage de 2015 a 2017, mas que ndo a usa mais. A
confirmacdo do primeiro Pressuposto, porém, ndo implica em uma unanimidade no modo do
uso dado ao Facebook pelas empresas. A maioria delas continua utilizando a midia social para
divulgar seus produtos e servicos, enquanto outras visam atrair publico para seus respectivos
sites, que sdo seus principais pontos de localizacdo na Internet. Esses objetivos reforcam a
afirmacdo de Mccann e Barlow (2015), que ponderavam que as empresas utilizam as midias
sociais para aumentar suas vendas, a publicidade do seu negdcio e 0 movimento de internautas

em sua homepage.

Algumas das empresas pesquisadas estdo com suas paginas desatualizadas, sem novas
postagens ha meses. Devido ao perfil dos publicos-alvo, algumas EBT intencionam descartar o
Facebook, priorizando o relacionamento direto com seus clientes ou a¢des em midias sociais

mais atuais, como o Instagram.

Visando responder a pergunta da pesquisa e confirmar o segundo Pressuposto, foi
utilizado um modelo tedrico como lente para a analise do processo de apropria¢do. Tomando
por base os trabalhos de Carrol et al. (2002) e Carroll (2004), foi elaborado e proposto um
framework que se adapta as midias sociais, 0 Modelo de Apropriacdo de Midias Sociais. Assim
como no de Carroll, o referido modelo é subdividido em trés etapas, a saber: o Nivel 1, dos

Fatores de Adocéo; o nivel 2, dos Fatores Intermediarios; e o Nivel 3, dos Fatores Reforgadores.

Antes de analisar o processo, porém, foram levantados e identificados os recursos que
0 Facebook disponibiliza para o uso por parte das empresas, atendendo, assim, ao primeiro
Obijetivo Especifico da pesquisa: Identificar os recursos disponibilizados pelo Facebook para o
uso de empresas. O alcance desse objetivo se fez necessario para conhecer e compreender

melhor os recursos disponiveis a que empresas tém acesso ao criarem suas fanpages e nelas

159



operarem. Esse conhecimento permitiu analisar melhor tanto as paginas das EBT pesquisadas
(por meio da Observacdo Sistematica de Site), quanto as repostas dadas pelos entrevistados

sobre os recursos utilizados e a adocao, o0 uso e a apropriacdo propriamente ditos.

Uma vez conhecidos os recursos disponibilizados pelo Facebook para uso empresarial,
a pesquisa se voltou para analisar os Fatores de Adoc¢édo da ferramenta pelas EBT em estudo,
utilizando o Modelo de Apropriacdo de Midias Sociais como lente dessa analise. Constatou-se
que os fatores apresentados neste Nivel 1 do Modelo que influenciaram as empresas a adotarem
0 Facebook foram: Atualidade, Utilidade e Recursos, Custo e Conveniéncia e Usabilidade.
Foram observadas, também, caracteristicas do fator Poder nessa fase, critério este previsto
apenas no Nivel 3, dos Fatores Reforcadores. Confirmou-se, assim, que as caracteristicas do
fator Poder j& se mostravam presentes desde a adocdo da ferramenta entre as empresas
pesquisadas. A identificacdo e andlise desses fatores envolvidos no Nivel 1 do Modelo
permitiram atingir o segundo Objetivo Especifico da pesquisa: Verificar as razdes da adogao,

ou ndo, do Facebook pelas EBT.

A fase seguinte da pesquisa foi analisar o uso do Facebook pelas empresas. Para tanto,
foram analisados tipos, frequéncia e contetdos das postagens, conhecimento e uso por parte da
empresa dos recursos da ferramenta. Relacionando os dados obtidos com os Fatores
Intermediarios do Modelo de Apropriacdo, o Nivel 2, concernentes a experimentacéo e ao uso
propriamente dito da midia social, verificou-se que os aspectos que efetivamente influenciaram
as EBT pesquisadas no uso do Facebook foram os relacionados ao critério Gestdo da
Informacdo. A investigacdo e analise dos fatores do Nivel 2 do Modelo possibilitaram atingir o

terceiro Objetivo Especifico da pesquisa: Compreender o possivel uso do Facebook pelas EBT.

O alcance desse objetivo ainda p6de ser ampliado quando analisados os Fatores
Reforcadores do Modelo nas empresas, relativos a manutencéo e continuidade do uso por elas
do Facebook. Foi atestado nesta fase que os fatores que exerceram influéncia nas EBT foram:
Poder (ja identificado desde os Fatores de Adocgéo), Coesdo e Fragmentacdo, Desempenho do

Sistema e Comportamento dos Pares.

O quarto e ultimo Objetivo Especifico da pesquisa visava 0 seguinte: Avaliar as
adaptacdes ou modificacOes efetuadas pelas EBT no uso do Facebook. Para tanto, foi

questionado as empresas se elas haviam realizado mudancas, ajustes ou adapta¢des no uso da

160



ferramenta, para que, entdo, fosse perguntado aquelas que respondessem de modo positivo a
questdo quais mudancas foram realizadas e de que modo, para que fossem avaliadas. Contudo,
as respostas negativas foram unanimes, nao foram efetuados ajustes no uso do Facebook, ainda
que modificacdes e adaptacdes de linguagem, de comunicagdo, de posicionamento e de

estratégia tenham sido sinalizadas pelas pesquisadas.

Tratando-se de empresas de base tecnoldgica, supunha-se maior familiaridade e
habilidade no uso das midias sociais e na exploracdo de seus recursos, chegando-se ao estagio
de encontrar possibilidades e implementar inovacdes ou modificagdes no seu uso. Justamente
por esse motivo o primeiro Objetivo Especifico da pesquisa intencionava conhecer 0s recursos

e as alternativas de uso ja definidas pela midia.

A analise do uso do Facebook pelas EBT pesquisadas, porém, mostrou que a ferramenta
é percebida pela maioria das empresas, e continua sendo, como um instrumento de acdes
mercadologicas superficiais e limitadas, visando na maioria dos casos, uma comunicacao
unilateral, com pouca ou nenhuma interatividade, ou a mera atracdo de pessoas para as
respectivas homepages das empresas. Quando comparados a gama de possibilidades
disponibilizadas pelo Facebook, os recursos utilizados pela maioria das EBT mostram-se muito
diminutos. Essa situacdo expde justamente o contrario do que Berthon et al. (2012) afirmaram,
o0 Facebook ainda é tido como um meio de mondlogo, e ndo de didlogos, das organizagdes com

os individuos.

Uma possivel razdo para esse comportamento foi apontada pelo CEO da H6, quando
afirmou ser um comportamento natural dos gestores de EBT respeitar rigidamente os termos de
uso das ferramentas que utilizam, podendo-se inovar, realizar adaptacbes e ampliar seus
negdcios, mas ndo cogitando a possibilidade de dar um uso diferenciado daquele previsto pelos
termos. Tal comportamento decorre, segundo ele, do sentimento reciproco de todo empresario
que nédo gostaria de ver sua tecnologia, a ferramenta por ele projetada, sendo utilizada de formas

diferentes daquelas por ele estabelecidas.

Outra concepc¢édo, mencionada de modo superficial em algumas entrevistas, € o fato de
que o Facebook, enquanto plataforma tecnologica, estabelece regras e restringe possibilidades
de atuacdo diferentes destas. Tais limitacGes ndo estariam apenas nos Termos de Servicos
(FACEBOOK, 2018j), mas nas proprias limitagdes contidas na tecnologia. Neste aspecto,
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Orlikowski e Robey (1991) afirmam que apropriacdo pode ser vista como uma combinacao de
determinismo tecnologico (que proporciona e restringe certas atividades e, em parte, determina
os limites em torno das atividades possiveis) com a modelagem social dentro desses limites. Ou
seja, esse determinismo tecnologico estabelecido pelo Facebook pode, sim, combinar com
modelagens sociais diversas encontradas dentro das empresas. Em outras palavras, as
limitaces de uso impostas pelo Facebook aos seus usuarios, o determinismo tecnologico, por

si sO, ndo justificariam a auséncia de adaptacGes e mudancgas, de apropriacao, portanto.

Camargos e Lopes (2013) déo sua contribuicdo ao assunto ao concluirem que o
Facebook é uma ferramenta de extrema potencialidade e de grande repercussdo, contudo, falta
ainda conhecimento por parte das empresas para comecar a usa-la e assim fazer com que os

beneficios sejam maiores.

Do mesmo modo, Castilho e Antunes (2013), em uma pesquisa realizada com startups
de Portugal que utilizavam midias sociais, afirmaram que “a analise dos dados [da pesquisa]
permitiu verificar que, contrariamente ao que seria de prever, para empresas que operam nestas
areas de atividade, o seu dinamismo nas novas midias ¢ reduzido”. As areas das empresas

investigadas foram tecnologias de informacdo e comunicacédo (TIC), midia e comunicacéo.

A presente tese ndo teve como objetivo buscar explicacBes para esse fendbmeno da
auséncia de inovagoes, modificacBes ou ajustes no uso do Facebook, mas, caso a ponderagao
do entrevistado da H6 ndo seja a mais correta ou a mais préxima da realidade, as possibilidades
de respostas podem ser amplas, seja uma visdo miope do determinismo tecnoldgico, sejam
aquelas amparadas no desconhecimento dos reais recursos disponibilizados (seja por falta de
tempo ou de interesse em conhecé-los mais), seja pelo fato do gestor da fanpage nao
necessariamente ser um profissional da area de tecnologia ou ter uma visdo estratégica do
negécio, seja porque efetivamente as midias sociais ndo se mostram uma ferramenta

fundamental ou indispensavel para esse tipo de empresa.

Leung et al. (2013) ainda ddo uma contribuicdo para o assunto quando ponderam que
muitas organizac¢Oes ndo se prepararam para a devida atuacdo no ambiente virtual de negocios,

com seus efeitos e consequéncias.
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Por outro lado, os objetivos das EBT pesquisadas levantados neste estudo corroboraram
os valores previstos por Recuero (2009), de que usuarios de midias sociais, incluindo as

organizacOes, visam basicamente alcancar visibilidade, reputacédo, popularidade e autoridade.

De qualquer modo, as respostas negativas dadas pelas empresas quanto a realizacdo de
ajustes no uso do Facebook se encaixa nas alternativas de resultados apontados por Carroll et
al. (2002) no processo de apropriacao. Segundo 0s autores, esse processo aborda uma sequéncia
de transformacdes pelas quais, a partir de um conjunto de condic@es iniciais (Tecnologia como
Projetada), chega-se a um estado final (Tecnologia em Uso). Esse estagio final, entdo, pode

gerar trés resultados possiveis: Apropriacdo, Desapropriacdo e Nao-apropriacao.

No caso das EBT estudadas nesta tese, as transformacgdes durante o processo nao
ocorreram. O Facebook (Tecnologia como Projetada) foi adotado por todas as empresas por
motivos diversos (ainda que com semelhancas entre alguns casos), mas ao longo do tempo nédo
chegaram a efetuar mudancas ou ajustes em Seu usO, OuU Seja, ndo ocorreu O processo de
transformacédo preconizado por Carroll et al. (2002). Sendo assim, o caso das EBT desta
pesquisa € o da Nao-apropriacdo. Mais que isso, foi verificada uma ocorréncia de
Desapropriacdo por uma empresa e outras que tém planos de descartar o Facebook, o que so

reitera a ndo ocorréncia da Apropriacdo entre as EBT pesquisadas.

Diante dessas constatacfes, portanto, o segundo Pressuposto da pesquisa, que afirma
que as EBT tém se apropriado das midias sociais de modo ainda limitado, efetuando poucas
adequacgdes ou adaptacbes desta tecnologia as suas necessidades e objetivos, ndo foi
confirmado. Na verdade, como explicado, as EBT néo se apropriaram das midias sociais, uma
vez que nao chegaram a realizar ajustes ou modificacbes em seu uso, ainda que de modo

limitado.

A pergunta da pesquisa, por conseguinte, foi respondida com a apresentacdo dos
resultados e analises ora apresentados, auxiliados pelo Modelo de Apropriacdo de Midias

Sociais proposto nesta tese.

Retomando o entendimento de Oliveira et al. (2008, p. 2), que ponderava haver “um
descompasso entre as competéncias mercadologicas e as competéncias tecnologicas das

mesmas (EBT), o que afeta a sua competitividade, sucesso e sobrevivéncia no mercado”, pode-
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se dizer que esta pesquisa reitera a afirmacdo dos autores, evidenciando que o uso dado pelas
empresas de base tecnoldgica, no que se refere as midias sociais, ainda esta distante de

corresponder ao potencial de suas competéncias e de seus componentes.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A presente tese teve por objetivo analisar o processo de apropriacdo de midias sociais,
especificamente o Facebook, por parte de empresas de base tecnoldgica. Para tanto, foi
realizado um estudo de casos multiplos, com 15 empresas integrantes do Parque Tecnoldgico

da Bahia e do Hub Salvador, ambos localizados na capital baiana.

Para o0 alcance desse objetivo geral foram definidos outros quatro objetivos especificos.
O primeiro deles, identificar os recursos disponibilizados pelo Facebook para o uso de
empresas, foi atingido com a obtencéo de dados e informacBes nos diversos termos e politicas
da empresa disponiveis em seus sites na Internet. Foi constatado que a plataforma oferece uma
gama de produtos que permitem aos seus USUArios corporativos realizarem uma comunicacao
precisa e bem segmentada, baseada em algoritmos, com os publicos que acharem melhor. Mas,
mais do que isso, também é possivel realizar anincios com alcances variados, gestdo de
métricas de todas as movimentacOes realizadas (inclusive em comparagdo com concorrentes),
interacdo com outros sistemas e comercializagdo de produtos diretamente pela fanpage do

anunciante ou por meio de link com seu respectivo site, dentre outros.

Ocorre que, a0 mesmo tempo em que 0s termos de uso da empresa incentivam a oferta
de novos servicos e produtos por parte dos usuérios, eles também limitam em varios aspectos a
liberdade de uso da ferramenta, ndo deixando espago para que sejam realizadas modificagdes

neste uso.

Uma vez levantadas as informacdes sobre recursos disponibilizados pelo Facebook,
passou-se a coleta de dados nas empresas pesquisadas para o alcance dos dois objetivos
especificos seguintes, relacionados a adocao e ao uso do Facebook pelas empresas, assim como
as razdes para essas acoes, verificando-se os fatores que as elevaram a adotar, a usar e a manter

0 uso da plataforma.

Assim, o estudo constatou que todas as empresas pesquisadas adotaram e, a excec¢do de
uma, usam o Facebook como ferramenta de comunicacéao e relacionamento com o mercado e

demais stakeholders, o que permitiu confirmar o primeiro Pressuposto da pesquisa.
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As principais razdes para a adocao da plataforma foram sua Atualidade, a amplitude da
audiéncia (Poder), variedade e abrangéncia dos recursos (Utilidade e Recursos), 0s custos
envolvidos (Custos) e a facilidade de uso (Conveniéncia e Usabilidade), tanto para as empresas,
quanto para seus clientes. J& no uso, as carateristicas relacionadas a Gestdo da Informacao foram
as que mais influenciaram as empresas. A continuidade do uso, por sua vez, foi influenciada
basicamente pelo alcance dos recursos da ferramenta (Poder), pelo atendimento de expectativas
e 0s bons resultados (Desempenho do Sistema), pela presenca de concorrentes na plataforma
(Comportamento dos Pares) e pela possibilidade de ligacdo entre recursos diferentes num

mesmo sistema e com outros sistemas (Coeséo e Fragmentacéo).

Foi constatado na pesquisa, porém, que as EBT néo realizaram adaptacdes ou mudancas
no uso do Facebook, mesmo que de modo limitado. Por se tratarem de empresas de base
tecnoldgica, startups em sua maioria, 0 que implica em maior conhecimento de tecnologias,
colaboradores mais qualificados na area e um clima de inovacao carateristico desse tipo de
negocio e dos segmentos onde atuam, esperava-se que elas tivessem mais afinidade com a

plataforma, tanto no uso, quanto nas adaptacgdes e ela propostas.

A ndo realizacdo dessas modificacdes, também chamadas de ndo-apropriacdo, entéo,
ndo permitiu que o quarto e ultimo objetivo especifico da pesquisa, que visava avaliar as
adaptacGes ou modificacdes efetuadas pelas EBT no uso do Facebook, fosse atingido. Também,

diante dessas averiguacdes, ndo houve a confirmacéo do segundo Pressuposto da pesquisa.

Ainda que sob a limitacdo de uma pequena amostra investigada, os resultados obtidos
neste estudo permitiram concluir que a maioria das empresas de base tecnoldgica possui um
baixo conhecimento dos recursos que o Facebook disponibiliza para uso corporativo, assim
como enxergam a plataforma de modo muito direcionado (e limitado) a divulgacédo de produtos
e atracdo de clientes para suas respectivas homepages. Esse quadro pode contribuir para um
melhor entendimento de causas de insucesso de parte das EBT no que tange ao seu

relacionamento com o mercado, apontado por Oliveira et al. (2008).

O pouco conhecimento da plataforma, ou de como utiliza-la do modo mais apropriado,
se reflete em resultados diversas vezes inferior agueles desejados pelos gestores das empresas.
Tal situacdo ja tem levado algumas EBT a reducdo do uso do Facebook, ou ao seu
reposicionamento, ou mesmo a um possivel breve descarte, uma desapropriagdo. Em
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contrapartida, uma midia social que tem ganhado muito espago entre as pesquisadas € 0

Instagram, apesar de oferecer bem menos recursos que o Facebook.

Quanto a apropriacdo de midias sociais propriamente dita, a pesquisa mostrou ndo se
tratar de um processo de ocorréncia certa ou garantida. Ao contrario, ainda que empresas
intencionem adequar suas tecnologias as suas necessidades ou objetivos para o alcance de
melhores resultados, no que diz respeito ao uso de midias sociais por EBT, isso ndo ocorre. A
razdo, ainda que ndo investigada nesta tese, pode envolver as limitacdes impostas pelos termos
de uso, a possivel falta de conhecimento efetivo dos recursos disponiveis ou mesmo limitacdes
do ponto de vista gerencial em relacdo a melhor maneira de utilizar midias sociais em beneficio

das empresas.

Do ponto de vista da contribuicao teorica, esta tese propds e utilizou a propria expressao
Apropriacdo de Midias Sociais, até aqui usada apenas por alguns autores, com sentidos diversos
e sem nenhum respaldo tedrico. Além da expressdo, também foi proposto o Modelo de
Apropriacdo de Midias Sociais, concebido a partir, principalmente, de colaborac6es de Carrol
et al. (2002) e Carroll (2004), mas que também contou com aspectos abordados por Davis,

(1989), Fidock e Carroll (2006), Mendoza, Carroll e Stern (2005) e Ylipulli et al. (2014).

A presente pesquisa também visou trazer contribui¢Ges para reduzir a lacuna existente
no ambito dos estudos sobre a apropriacdo de tecnologia, como apontado por Araujo (2013) e
por Silva e Santos (2018), com seu crescente, mas ainda reduzido, nimero de estudos sobre o
assunto. Quando considerada a apropriacdo de midias sociais, no entanto, essa lacuna se mostra

ainda maior por ndo registrar quaisquer referéncias tedricas sobre o tema.

Na prética, uma contribuicdo desta tese foi conhecer melhor o funcionamento das
empresas de base tecnoldgicas e como usam as midias sociais. Ou seja, de um lado da relacéo,
um segmento em franca expansédo, especialmente por conta do surgimento das startups nos
ultimos anos, que na sua maioria lida com produtos e servicos inovadores e diferenciados num
mercado de grandes e constantes mudancas. Do outro lado, uma tecnologia cada vez mais
presente nas empresas, de todos os portes, considerada até como de uso obrigatdrio por alguns,
gue também se mostra em continua transformacéo, que oferece uma variada gama de recursos
de uso corporativo e que tem sido usada por muitas organiza¢des como ferramenta estratégica

de posicionamento e ampliacdo de mercados.

167



O estudo dessa relacao contribuiu para desmistificar, de certa forma, o aparente dominio
das EBT em relacdo ao uso de qualquer tecnologia. O fato de conceitualmente lidarem com
tecnologias de alto nivel e constantes inovacdes ndo necessariamente significa que essas

empresas também sejam bem-sucedidas em atividades que nao aquelas de suas atividades fim.

Né&o foi alvo desta tese, mas, baseado nas entrevistas, a maneira de usar as midias sociais
e seus recursos pode refletir mais a visdo de gestdo e estratégia de seus dirigentes, do que

propriamente a falta de conhecimento técnico.

Assim, pelas peculiaridades no ambiente das empresas de base tecnoldgica e pela
abrangéncia alcancada pelas midias sociais, encabecadas justamente pelo Facebook, é possivel
constatar que muito ainda ha que se estudar sobre o tema, até pelas aceleradas e constantes

mutacdes existentes nessas duas areas.

Do mesmo modo, o proprio modelo teérico proposto deve ser aplicado em amostras
maiores e mais representativas, visando sua efetiva validacdo ou mesmo a identificacdo de

critérios novos a serem incluidos ou a retirada de outros.

6.1. LIMITACOES DA PESQUISA

Uma das limitacdes desta pesquisa foi o reduzido grupo de empresas, todas de mesma
cidade. Se por um lado o estudo teve um carater qualitativo, por meio do Estudo de Casos
Mudltiplos, por outro, a amostra reduzida pode ter enviesado os resultados obtidos, refletindo
apenas a visdo de empresarios e gestores atuantes numa mesma cidade e envolvidos em uma

mesma cultura empresarial.

Além disso, o grupo de casos foi composto, em parte, por empresas focadas em poucos
clientes corporativos, que ndo tinham o Facebook como uma ferramenta importante; por
algumas outras que ndo demostraram interesse nem disponibilidade de participar da pesquisa,
0 que reduziu o0 numero de casos; e por algumas empresas (no caso do Hub) que possuem pouco
menos de um ano de criada, o que pode ter reduzido o tempo de maturacéo do negdocio e mesmo

0 de exploracao dos recursos do Facebook.

Da mesma forma, o fato de nenhuma das EBT pesquisadas ter efetuado apropria¢des no
Facebook n&o permitiu a efetiva comprovacdo em sua totalidade do modelo tedrico proposto.
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Outro aspecto a considerar € que a pesquisa ndo teve por objetivo investigar as possiveis
causas das EBT néo realizaram mudancas e adaptacdes no uso do Facebook. A busca desses
porqués poderia clarear melhor o entendimento do funcionamento desse tipo de empresa e de
sua relacdo com as midias sociais, proporcionando analises mais seguras e detalhadas sobre o

tema.

Uma das possiveis causas da ndo apropriacdo, e que também se mostrou uma limitacéo
da pesquisa, foram as rigidas normas do Facebook (termos de uso e politicas) que, apesar de
incentivar a inovacao de servicos e produtos pelas empresas, restringem e por vezes impedem

a apropriacao.

6.2. RECOMENDACOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Diante dos resultados e das limitaces identificados do estudo, sugere-se que novas
pesquisas busquem investigar, a partir de novas amostras, os fendmenos de apropriacdo de
midias sociais lancando méo do framework usado na presente tese. Tanto podem ser utilizadas
amostras maiores, em pesquisas quantitativas, como em empresas de locais diferentes, como
cidades ou estados, alcancando culturas empresariais e experiéncias diferentes. Estudos
qualitativos que visem, inclusive, a melhoria do modelo podem ser realizados especialmente

em polos avancados de tecnologia.

Também se podem realizar pesquisas comparativas com o uso do modelo, relacionando
grandes empresas tecnolégicas, com estrutura de administracdo consolidada, com micro e
pequenas empresas iniciantes. E valido um estudo somente com startups de segmentos ou locais

diferentes.

Ainda como estudos comparativos, é possivel investigar empresas de ambientes afins,
como somente as sediadas em parques tecnoldgicos, ou somente as instaladas em hub, ou

apenas as que funcionam em incubadoras.

S&o muito oportunos, da mesma forma, estudos de apropriagdo de midias sociais a serem
realizados com outros grupos e categorias de organizagdes que se apropriem efetivamente, para
que o modelo seja utilizado como um todo, uma vez que a presente investigacdo com EBT néo

identificou o fendbmeno. Justamente por conta dessa ndo identificacdo, sugere-se do mesmo
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modo a realizacdo de um estudo mais aprofundado com EBT das razdes da ndo apropriacéo de

midias sociais.

Também € importante pesquisar e utilizar o modelo em outras midias sociais,
principalmente o Instagram, que vem ampliado sua audiéncia e que demonstrou uma crescente

aceitacdo entre os entrevistados, mesmo ndo sendo foco do presente estudo.
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APENDICES

APENDICE A - PROTOCOLO DE ESTUDO DE CASOS MULTIPLOS

Titulo da Tese: Apropriacao de Midias Sociais: uma Analise

do Uso do Facebook em Empresas de Base Tecnoldgica
Autor: Adriano Santos Rocha Silva

Data: Novembro / 2018

ASPECTOS GERAIS

Objetivo Geral:

Analisar o processo de apropriagdo de midias sociais, especificamente o Facebook,

por empresas de base tecnoldgica.

Objetivos Especificos:
a) ldentificar os recursos disponibilizados pelo Facebook para o uso de empresas.
b) Verificar as razbes da adocéo, ou ndo, do Facebook por EBT.
c) Compreender o possivel uso do Facebook por EBT.

d) Avaliar as adaptacdes ou modificacdes efetuadas por EBT no uso do Facebook.

Questao de Pesquisa:

Como ocorre a apropriacao de midias sociais pelas empresas de base tecnologica?
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Framework de Pesquisa:
Conceito de Apropriacao:

e Processo pelo qual os usuarios de uma tecnologia a adotam, testam suas
possibilidades e a modificam, de forma menos ou mais radical, para satisfazer suas

necessidades ou desejos (BAR; PISANI; WEBER, 2007).

A presente pesquisa vem propor um modelo de andlise resultante e adaptado (ou
apropriado) dos Modelos de Apropriacdo de Tecnologia (MTA) de Carroll et al. (2002) e
Carroll (2004). Foram propostas algumas adapta¢des nos termos originais utilizados pelos
autores nos fatores, visando palavras mais especificas que possam contribuir com a analise.
Considerando que o modelo proposto se refere a apropriacdo de midias sociais, os fatores nele
incluidos sdo formados por critérios direcionados a esta tecnologia, sejam baseados naqueles
apresentados por Carroll et al. (2002), sejam os sugeridos na literatura por Davis (1989); Fidock
e Carroll (2006); Albuquerque (2009); Mendoza, Carroll e Stern (2005); ou Ylipulli et al.

(2014), porém, com algumas mudancas sugeridas de nomenclatura para melhor visualizag&o.

O modelo considera que as midias sociais sdo projetadas por seus desenvolvedores
dentro de perspectivas e critérios por eles definidos, mas ndo necessariamente de acordo com
as expectativas dos usuarios, até por essas serem bastante variadas e diversas. Levando-se em
consideracdo tratar-se de empresas como possiveis usuarias dessas midias, os Fatores de
Adocdo (Nivel 1) se referem as expectativas que as mesmas tém em relacdo ao uso das midias
e aos possiveis resultados obtidos com este uso. Esses Fatores de Adoc¢édo, segundo 0 modelo,
envolvem os seguintes critérios: Custo, Atualidade, Usabilidade e Conveniéncia, Controle,
Utilidade e Recursos, Conhecimento e Familiaridade, Interface Gréfica, Desempenho do
Sistema, Confiabilidade do Sistema e Adaptabilidade. A presenca e a intensidade desses Fatores
de Adocéo responderdo pela adogdo ou ndo das midias sociais. Ressalte-se que a ndo adoc¢éo da
midia social ndo é necessariamente definitiva. A presenca desses Fatores pode influenciar uma

possivel adocdo da tecnologia em outro momento.

Uma vez adotada a midia social, ocorrera a etapa de experimentacdo e possivel

adaptacdo dessa tecnologia - 0 Nivel 2 do modelo proposto. Os fatores que incidem nesta fase
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do processo sdo os Intermediarios que englobam os seguintes critérios: RelacGes Sociais,
Seguranca do Sistema e Gestédo de Informacédo. Assim como ocorre no Nivel 1, é a presenca e
a intensidade desses fatores que podem levar a empresa a usar efetivamente a midia social
adotada ou descarta-la, ja como uma desapropriacdo. Também como ocorre no Nivel 1, a
desapropriacao da midia social ndo € necessariamente definitiva, podendo esta voltar a ser usada

pela empresa em outro momento conforme a presenca dos fatores envolvidos.

As midias sociais adotadas, usadas e ndo descartadas pela empresa, entdo, tendem a se
tornar parte de sua rotina. E nessa etapa, a da experiéncia, Nivel 3, que as tecnologias s&o
definitivamente incorporadas as atividades da organizacdo. Aqui incidem os Fatores
Reforcadores, que apresentam os seguintes critérios: Poder, Identidade, Coesdo/Fragmentacao,
Desempenho do Sistema, Comportamento dos Pares, Atitude e Valores. E a presenca e a
intensidade desses Fatores Reforcadores que podem confirmar a apropriacdo da midia social
pela empresa que a adotou e a levard ao estagio final do processo, de Tecnologia em Uso.
Ressalte-se que no modelo proposto, assim como no modelo de Carroll (2004), as Tecnologias
em Uso podem ser diversas, variando de acordo com a empresa, com as adaptacdes e 0s ajustes

feitos e com os diversos possiveis usos dados a tecnologia.

A sequéncia apresentada, portanto, compde 0 processo proposto de apropriacdo das
midias sociais, desde a etapa da Tecnologia como Projetada até Tecnologia em Uso, passando

pelos trés niveis aqui apresentados.
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Figura 1 — Modelo de Apropriacdo de Midias Sociais

Fonte: elaborado pelo autor - adaptado de Carroll et al. (2002) e Carroll (2004).

Fatores, Critérios e Caracteristicas da Pesquisa:

FENOMENO FATORES CRITERIOS CARACTERISTICAS AUTORES
Custo - custo de manutencéo da CARROLL et al.,
fanpage 2002
- custo com profissional
qualificado para operagéo
de ADOCAO - custo de servigos especificos
- Nivel 1 - Atualidade - tecnologia nova g(')b(‘)FZQROLL etal,
- USO recente por empresas e
pessoas
Conveniéncia | facilidade de aprendizado S(Q)FSROLL etal.
& Usabilidade |- facilidade de uso DAVIS, 1989
- necessidade de conhecimento
prévio
- funcbes e comandos féceis e
acessiveis
Controle - necessidade de profissional CARROLL etal.,
qualificado 2002
- necessidade de servico
terceirizado
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APROPRIACAO
DE MIDIAS
SOCIAIS

Utilidade & - recursos disponiveis S(’)A(‘)F;ROLL etal,
Recursos - variedade dos recursos DAVIS, 1989
- abrangéncia dos recursos
Conhecimento & . gominio da linguagem g@zROLL etal,
Familiaridade | . informacao sobre recursos 'ZA‘OIB%UQUERQUE’
- informac&o sobre
possibilidades de aplica¢Bes
Interface - ambi i 104 FIDOCK;
ambiente virtual amigavel CARROLL, 2006
Grafica - aparéncia visual agradavel

Desempenho do
Sistema

- rapidez de processamento

FIDOCK;
CARROLL, 2006

Confiabilidade
do Sistema

- sensacao de seguranca ao usar 0
sistema

FIDOCK;
CARROLL, 2006

Adaptabilidade

- possibilidade de adequac6es e
ajustes

- possibilidade de adaptago tipo
"do it yourself"

MENDOZA,
CARROLL,;
STERN, 2005

INTERME-
DIARIOS

- Nivel 2 -

Relacbes
Sociais

- possibilidade de funcionarios
diversos utilizarem

- linguagem acessivel

CARROLL etal.,
2002

Seguranca do
Sistema

- seguranca contra invasdes do
sistema (hackers)

- confiabilidade nas informacdes
recebidas
- constancia do sistema

CARROLL etal.,
2002

Gestdo de
Informacéo

- possibilidade de tabular e
analisar dados gerados no
sistema

- disponibilidade de dados
secundarios fornecidos pelo
sistema

- possibilidade de testar
diferentes aplicacGes

- possibilidade de combinacdo
com outras tecnologias

- fornecimento de informac6es,
pelo sistema, que permitam a
melhoria da tomada de deciséo

CARROLL etal.,
2002

REFORCA-
DORES

- Nivel 3 -

Poder

- amplitude da audiéncia

- destaque em relacéo a
concorréncia

CARROLL etal.,
2002

Identidade

- imagem da empresa atrelada a
midia

- ser principal localizacdo da
empresa na Internet

CARROLL etal.,
2002
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- possibilidade de reunido de

Coesdo & o CARROLL etal.,
Fragmentagio varios recursos num mesmo 2002

sistema

- possibilidade de comunicacéo

direta com outros sistemas
Desempenho do |- atendimento das expectativas | FIDOCK;

Sistema

da empresa
- geragdo de bons resultados

CARROLL, 2006

Comportamento |- uso da mesma tecnologia pelos | FIDOCK;
dos Pares pares CARROLL, 2006
- investimento dos pares no
sistema
Atitude - incentivo a pré-atividade ;(0|_1|£|13ULL| etal,
- estimulo & criatividade
- coincide com valores da YLIPULLI et al.,
Valores empresa 2014

- reforco dos valores da empresa

Pressupostos da Pesquisa:

a) As empresas de base tecnoldgica tém adotado e utilizado midias sociais em seu

relacionamento com o mercado;

b) As empresas de base tecnoldgica tém se apropriado das midias sociais de modo ainda

limitado, efetuando poucas adequacdes ou adaptacdes desta tecnologia as suas necessidades e

objetivos.

Fontes de Informacao:

Entrevistas semiestruturadas com gestores e/ou proprietarios de empresas de base

tecnoldgica (EBT) integrantes do Parque Tecnologico da Bahia e do Hub Salvador.

Observacdo de Site: conteudo das fanpage das empresas pesquisadas.
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Procedimentos para Realizacdo das Entrevistas:
e Relacionar as empresas de base tecnolégica (EBT).

o Participardo da pesquisa 10 empresas do Parque Tecnoldgico da Bahia e 10
empresas do Hub Salvador, sendo 1 (um) entrevistado de cada, totalizando 20

empresas e 20 entrevistados.
e Agendar entrevistas com os informantes.

o Os contatos com as empresas ocorrerdo com o intermédio dos respectivos
coordenadores do Parque Tecnoldgico da Bahia e do Hub Salvador, viabilizando
0 contato com todas as empresas e facilitando a identificacdo do pesquisador

junto a elas.

o Serdo contatados os gestores das empresas para responderem as entrevistas, mas
estas poderdo ser realizadas com qualquer colaborador que responda pela gestao

do Facebook na empresa.
e Alinhar expectativas da entrevista com os informantes.
o Comunicar aos entrevistados que as entrevistas serdo anonimizadas.

o O entrevistado poderd desistir ou interromper a entrevista a qualquer momento

bem como néo responder a qualquer uma das perguntas propostas.

o Caso ndo queira mais participar da pesquisa, 0 entrevistado pode entrar em
contato com o pesquisador a qualquer momento e solicitar a devolucdo dos

dados ou mesmo sua destruicao.
e Realizacdo presencial das entrevistas in loco.

o Serdo realizadas duas entrevistas com empresas pesquisadas a titulo de pré-teste
(piloto). Os dados obtidos ja nesse pré-teste também serdo incorporados aos

resultados efetivos da pesquisa.

o Asentrevistas serdo gravadas e transcritas literalmente, devidamente autorizadas

pelos entrevistados antes do inicio das entrevistas.
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o Em havendo davidas por parte do entrevistado, o pesquisador podera esclarecer

imediatamente e presencialmente.

Procedimentos de Anélise dos Dados:
e Transcrever gravacoes das entrevistas;
e Ler astranscri¢Oes e fazer anonimizagéo;

e Esquematizar as informac6es obtidas em cada etapa, relacionando-as aos fatores do

Modelo;
e Comparar e conferir as informacgdes obtidas com as respostas da etapa anterior;

e Analisar as informacdes coletadas e esquematizadas.
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APENDICE B - ROTEIRO DE OBSERVACAO SISTEMATICA DE SITES

O objetivo desta pesquisa é compreender 0 processo de apropriacdo de midias sociais,
especificamente o Facebook, nas empresas de base tecnoldgica (EBT). Na etapa de Observacgéo
Sistematica de Site, visou-se observar se as empresas pesquisadas possuem fanpage (e utilizam
o0 Facebook, por consequéncia) e, sendo o caso, quais recursos sao por elas utilizados. Para isso,
a Observacdo Sistematica de Site focou e elencou aspectos (quando disponiveis) nas fanpages
das empresas pesquisadas em dois grupos: Caracteristicas Gerais da Empresa e Contetdo das
Postagens da Empresa no Facebook, levando em consideracdo todo o conteudo disponivel

postado em cada fanpage desde sua criacao.

Caracteristicas Gerais da Empresa

1. Identificacdo da empresa

2. Area de atuacdo

3. Categoria (classificacdo junto ao Facebook)
4. Data de fundacdo da empresa

5. Endereco da fanpage

6. Site da empresa (em casos de link na fanpage)
7. E-mail de contato da empresa

8. Telefone de contato da empresa

9. Demais possiveis midias sociais utilizadas pela empresa

Conteudo das Postagens da Empresa no Facebook

10. Periodicidade das postagens

11. Uso de imagens e videos

12. Uso de links do site nas postagens

13. Uso de links com outras midias sociais da empresa nas postagens
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14. Divulgacdo de eventos e acOes sociais realizadas pela empresa

15. Uso de convite para eventos realizados pela empresa

16. Métricas de Engajamento (numero de curtidas, comentarios e compartilhamentos)
17. Estilo da postagem (se segue um padrdo ou apresenta variagdes)

18. Uso de postagens de cunho institucional e/ou alusivas a datas comemorativas

19. Postagem de conteido ndo diretamente relacionado a empresa
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APENDICE C - ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADA

INTRODUCAO

O objetivo desta pesquisa é compreender o processo de apropriacdo de midias sociais,
especificamente o Facebook, nas empresas de base tecnologica (EBT). Os procedimentos nela
aplicados ndo visam a identificacdo dos entrevistados nem de suas respectivas empresas e ndo
se pretende utilizar qualquer informacéo que possibilite essa identificacdo. A Parte 1 trata da
caracterizacdo da empresa e do respectivo entrevistado (visando o controle do pesquisador e a
confrontacdo ou complementacdo, quando necessarias, com os dados disponibilizados das
respectivas fanpages). A Parte 2 visa identificar a existéncia ou ndo dos Fatores de Adocéo de
Midias Sociais por parte da empresa. A Parte 3 objetiva investigar como as empresas
pesquisadas que adotaram o Facebook o utilizam, se foram realizadas adaptacdes nesse uso e a
existéncia ou ndo dos Fatores Intermediarios. A Parte 4 visa avaliar quais e como adaptacées
foram efetuadas no uso do Facebook, nos casos das EBT que as realizaram, e a existéncia ou

ndo dos Fatores Reforgadores.

PARTE 1
Caracteristicas Gerais da EMPRESA

a) Nome da Empresa

b) Ramo de Atividade

¢) Ano de Fundagéo

d) Numero de Funcionarios

e) Principal Produto

f) Perfil de Clientes (se Pessoa Fisica ou Pessoa Juridica)

Caracteristicas Gerais do ENTREVISTADO

a) Cargo

b) ldade

c) Formacéo

d) Tempo de Atuacdo na Empresa
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PARTE 2

Fatores de ADOCAQO - todas as empresas pesquisadas

1. A empresa possui fanpage do Facebook?
2. Se SIM:

a.
b.
C.

d.
e.

f.

Vi.

Vil.

Hé& quanto tempo a empresa utiliza fanpage no Facebook?
Qual o objetivo da empresa para a adogéo do Facebook?
A empresa utiliza alguma outra midia social?
i. Se SIM, qual? E com qual propo6sito?
ii. Se NAO, por qué?
Quais recursos do Facebook séo utilizados pela empresa?
Quem administra a pagina da empresa no Facebook?
i. E amesma pessoa que criou a fanpage?
ii. (Se NAO) Por que houve a mudanca na gestio da fanpage?
Quais fatores influenciaram a empresa a adotar o Facebook?

FATORES DE ADOCAO (material de apoio)

Custo
1. de manutencéo da fanpage
2. com profissional qualificado para operacdo da fanpage
3. de servico especifico para o funcionamento da fanpage

ii. Atualidade

1. ser uma tecnologia nova

2. USO recente por empresas € pessoas
Conveniéncia & Usabilidade

1. facilidade de uso por funcionarios da empresa

2. necessidade de conhecimento ou capacitacdo prévia de funcionarios

3. funcbes e comandos faceis e acessiveis
Controle

1. dominio da linguagem

2. necessidade de profissional qualificado

3. necessidade de servico terceirizado
Utilidade & Recursos

1. recursos disponiveis no Facebook

2. variedade dos recursos

3. abrangéncia dos recursos
Conhecimento & Familiaridade

1. facilidade de aprendizado

2. informacéo sobre recursos

3. informacéo sobre possibilidades de aplicagOes
Interface Gréfica

1. ambiente virtual amigavel
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2. aparéncia visual agradavel
viii. Desempenho do Sistema

1. -rapidez de processamento

ix. Confiabilidade do Sistema
1. sensacgéo de seguranca ao usar o Facebook

X. Adaptabilidade
1. possibilidade de adequacdes e ajustes na fanpage
2. possibilidade de adaptacdes tipo "do it yourself"

3. Se NAO:
a. A empresa ja utilizou o Face ou alguma outra midia social anteriormente?
i. Se SIM, qual? E com qual objetivo?
1. E por que deixou de usar?
ii. Se NAO, por que?
b. Por que a empresa ndo possui fanpage no Facebook?

PARTE 3

Fatores INTERMEDIARIOS - apenas empresas que ADOTARAM o Facebook (uma vez
conhecidas as respostas da empresa na etapa anterior)
1. Como a empresa utiliza o Facebook?

a. Recursos utilizados

b. Tipos de postagens

c. Frequéncia de postagens

d. Objetivos com as postagens

e. Medicdo do uso e interacdo da fanpage
A empresa conhece todos os recursos disponiveis do Facebook?
Os recursos disponibilizados pelo Facebook atendem as expectativas da empresa?
Foram realizadas adaptac6es ou adequacdes no uso do Facebook pela empresa?
Quais fatores influenciaram o uso do Facebook pela empresa?

ak~own

FATORES INTERMEDIARIOS (material de apoio)

i. Relagdes Sociais

1. possibilidade de funcionarios diversos utilizarem
2. linguagem acessivel

ii. Seguranca do Sistema
1. seguranca contra invasdes do sistema (hackers)
2. confiabilidade nas informacdes recebidas
3. constancia do sistema

iii. Gestdo da Informacéo
1. possibilidade de tabular e analisar dados gerados na fanpage
2. disponibilidade de dados secundarios fornecidos pelo Facebook
3. possibilidade de testar diferentes aplicagdes
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4. possibilidade de combinagdo com outras tecnologias / midias
5. fornecimento de informacdes, pelo Facebook, que permitam a
melhoria da tomada de deciséo

PARTE 4

Fatores REFORCADORES - apenas empresas que realizaram ADAPTACOES no uso do
Facebook (uma vez conhecidas as respostas da empresa na
etapa anterior) — com excecdo da pergunta 6.

Quais adaptacdes ou adequacdes foram realizadas pela empresa no uso do Facebook?

Quais os objetivos com tais adaptacdes?

Como essas adequacdes foram implementadas?

Quiais foram os resultados obtidos?

Essas adequacdes foram mantidas pela empresa (ou voltou-se ao uso “original” do

Facebook)? Por qué?

6. Quais fatores influenciaram a manutencéo / continuidade do uso do Face?

agrwpdE

FATORES REFORCADORES (material de apoio)

i. Poder
1. amplitude da audiéncia
2. destaque em relacdo a concorréncia
ii. Identidade
1. imagem da empresa atrelada ao Facebook
2. 0 Facebook ser a principal localizacdo da empresa na Internet
iii. Coesdo & Fragmentacéo
1. possibilidade de reunido de varios recursos numa mesma
plataforma
2. - possibilidade de comunicagdo direta com outros sistemas ou
midias
iv. Desempenho do Sistema
1. atendimento das expectativas da empresa
2. geracado de bons resultados
v. Comportamento dos Pares
1. uso da mesma tecnologia por outras empresas parceiras e /ou
concorrentes
2. investimento dos pares no Facebook
vi. Atitude
1. incentivo a pré-atividade
2. estimulo a criatividade
vii. Valores
1. o uso do Facebook coincide com valores da empresa
2. 0 uso do Facebook reforca os valores da empresa
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