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Finding out that something doesn't work is also the
first step toward learning what does work.

Duncan Watts



RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo compreender os impactos do uso de uma celebridade como
porta-voz de uma marca na rede social Twitter em relacdo ao volume de cliques nos links
postados na rede. Para isso, foi selecionado um setor que permitisse o estudo, o de Telefonia
Movel, que possui alta concentracdo de concorrentes e uma celebridade. Assim, foram
extraidos dados do perfil da Claro, Vivo, TIM e Oi na rede Twitter para executar um teste
estatistico a fim de validar ou ndo se uma celebridade garante maior volume de interacao
com os links publicados. Além de estudar a diferenga do uso ou nao de uma celebridade,
também foi analisado se o tipo de informagdo do link impacta no volume de cliques. Para
realizar a extragdo, foram utilizadas diferentes metodologias, desde encurtadores de links
como o Bit.ly e Migre.me — no intuito de captar o niimero de cliques no link — até uma
analise manual de cada link — na tentativa de entender qual a informagdo do link. Os dados
foram extraidos de julho de dois mil e onze a de novembro de dois mil e onze — no total,
foram extraidos 10.458 tweets, entre os quais 1.402 possuiam algum link. Concluiu-se que o
uso de celebridade ndo garante maior volume de cliques por usuario e sim em volume
absoluto, também foi possivel identificar que o tipo de informagdo do link impacta no seu
volume de clique. Os links foram categorizados em sete assuntos: promog¢do, aparelho,
trabalho, autosservigo, servigo, plano e conteudo, o que foi indicado nesse estudo ¢ que
quando a informagdo ¢ promoc¢do os usuarios tendem a clicar mais do que qualquer outro
assunto. O tema em questdao abre debates sobre o real beneficio do uso de celebridades para
endossar informagdes de uma marca nas redes sociais, pois, como ¢ abordado ao longo deste
estudo, esses profissionais ganham dinheiro para realizar tal agdo, chegando a cobrar U$
5.000,00 por informagao colocada na sua rede do Twitter.

Palavras-chave: Celebridade, Redes Sociais, Eficiéncia.



ABSTRACT

This research aims to understand the main impacts of using a celebrity as a spokesperson for
a brand in the social network Twitter using the volume of clicks on links posted on the
network as main indicator. The mobile carriers market was selected because it has a high
concentration of competitors and a celebrity. Thus were extracted profile data from carriers
players (Claro, Vivo, TIM and Oi) in Twitter network to perform a statistical test to validate
whether or not a celebrity ensures greater volume of interaction with the published links.
Besides studying the difference on whether or not use a celebrity, it was also examined if the
type of information the link impacts the volume of clicks. To perform the extraction we used
different methodologies, from link shorteners, such as Bit.ly links and Migre.me, to capture
the number of clicks on the link to a manual analysis of each link to understand what
information behind the link. The data were taken from july two thousand and eleven to
november two thousand and eleven, a total of 10.458 tweets were extracted in which 1.402
possessed a link. After performing the hypothesis test, it was indicated that the use of
celebrity does not guarantee higher click volume, so it was possible to identify that the type
of information the link impacts the volume of click. The links are categorized into seven
topics: promotion, cellphone, work, self-service, service, plan and content, which was shown
in that when the information is promotion users tend to click more than any other subject.
This study opens up a debate about the real benefit in using celebrities to endorse a brand in
social networks, because as will be mentioned throughout this study, these professionals earn
money to accomplish such action. Some of then get U $ 5,000.00 for posting information on
their Twitter profile.

Keywords: Celebrity, Social Networks, Eficiency.
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1 INTRODUCAO

O tema aqui proposto foi vastamente estudado nos ultimos anos por diferentes areas
do conhecimento. O uso das redes sociais como veiculos midiaticos vém sendo de grande
valia para as dareas de marketing das empresas, sobretudo o Twitter. O ponto central da
discussao proposta ¢ a capacidade de dispersao e a visibilidade das informacdes de uma marca
exposta na internet por meio de uma celebridade. Esse assunto ¢ de interesse dos profissionais
de marketing, pois pesquisadores tentam determinar quais praticas garantem maior
propagacdo da mensagem publicitaria nas redes sociais. Diante disso, ¢ apresentada a seguir
uma representacao grafica dos campos do conhecimento estudados na estruturacdo deste

estudo:

Campo tedrico.

Word of
mouth,
Viral e Twitter
Buzz

Evolugao
dos meios Redes Estudo
sociais das redes

Dissertacao

O uso de
celebridade na
publicidade

A efetividade
na propaganda

Figura 1 - Campo tedrico
Fonte: Autor.

A discussao em torno das redes sociais abrange diferentes areas académicas, uma vez
que setores distintos da ciéncia t€ém abordagens variadas sobre o tema. O que se encontrou ao
longo da revisdo tedrica foi um conflito de pontos de vista entre aqueles que t€ém uma visdo
mais humanista sobre a rede e os que estudam a sua estrutura como um todo. Por um lado, os
tedricos que focam seu estudo no individuo acreditam que ha grafos nas redes com poder
epidémico de informagao devido ao seu poder de influéncia (KATZ; LAZARSFELD, 1955;
GLADWELL, 2000; KELLER; BERRY, 2003; MARSTELLER, 2001). Por outro lado, ha
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pesquisadores que estudam as redes observando a estrutura em detrimento do individuo.
Segundo eles, as epidemias de informagdo ocorrem devido a diversos fatores combinados
(BAKSHY et al., 2011; WATTS, 2007; WATTS, 1999), tais como o contexto historico, o
arranjo da rede e o volume de pessoas que dispersam a mensagem.

E ha ainda uma terceira vertente, a do marketing. Os pesquisadores da area de
marketing estudam a dispersdo de informacao do ponto de vista publicitario e de propagacao
de informacdo de produtos e servicos (KOLLOCK, 1999; FRANK, 2000; KIRBY, 2004;
KATZ, LAZARSFELD, 1955; DELLAROCAS, 2003; FISKE, 1980). O marketing viral e o
boca a boca sdao duas teorias pertinentes a este estudo, pois tentam compreender como uma
mensagem positiva ou negativa em relacdo a uma marca ¢ concebida e propagada.

Além disso, buscou-se referencial teérico no que diz respeito ao uso de celebridades
na publicidade, visto que diferentes empresas as estdo utilizando no Twitter com a crenga de
que elas aumentam a propagag¢dao de suas mensagens (BAKSHY et al., 2011; SHANK;
LANGMEYER, 1994; MILLER; BASEHART, 1969; TILL; BUSLER, 1998; MISRA;
BEATTY, 1990; KANUNG; PANG, 1973).

Acredita-se que o uso de celebridades ¢ capaz de gerar maior eficiéncia na visibilidade
da mensagem do que outras estratégias, as quais serdo expostas adiante. Entretanto, existem
diferentes estudos académicos que apontam que o uso de uma celebridade para endossar uma
marca ndo necessariamente traz o retorno desejado (KELLEY, 1973; LIPMAN; HINGE,
1991; TRIPP; JENSEN; CARLSON, 1994; BERLYNE, 1970).

Outro campo académico explorado foi a comunicacao nos meios digitais, na tentativa
de compreender quais sao os indicadores utilizados para mensura-la. Para conseguir entender
as métricas na comunicagdo, buscaram-se referenciais relacionados tanto aos meios mais
tradicionais (CHAPPEL; HOOPER, 1944;) quanto aos mais recentes, como os meios digitais
(PAVLOU; STEWART, 2000; GIL-OR, 2010; MCCABE, 2001). Além disso, foi necessario
entender as métricas da rede Twitter (BOYD; GOLDER; GILAD, 2010; STERNE, 2010)
para determinar qual a métrica mais coerente para o desenvolvimento deste estudo. Desse
modo, foi possivel justificar a métrica de cliques em links como um parametro valido para
medir o sucesso na comunica¢ao da mensagem.

O objetivo deste trabalho ¢ verificar a hipotese de que uma celebridade, ao endossar
uma marca no Twitter, traz maior visibilidade para o produto/servico do que uma marca que
ndo utiliza uma celebridade. Ao analisar a visibilidade, busca-se compreender se essas

pessoas possuem um maior poder de influéncia do que os perfis institucionais de empresas.
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ApoOs analisar diversos setores, o de telefonia movel foi escolhido para estudo de caso,
pois este possui poucos players (4 concorrentes que, somados, ocupam 97% do market share),
uma operadora com uma celebridade endossando seu perfil no Twitter (a empresa Claro com
o perfil @ClaroRonaldo) e o setor tem alta atividade no Twitter (aproximadamente dez mil
tweets em trés meses). Para analisar essa hipotese, foi preciso atender a alguns objetivos
secundarios, por exemplo: entender como as empresas de telefonia mével utilizam o Twitter,
quais sdo as estratégias de uso e as visibilidades atingidas de cada uma. Outro objetivo foi
testar se a métrica cliques em links pode ser um indicador valido para o estudo da visibilidade
de contetido em redes sociais. Ha diversos estudos que visam determinar a influéncia no
Twitter, mas nenhum usou o volume de cliques como indicador — em geral, as métricas
utilizadas sdo numeros de seguidores, meng¢des, citacdes e retweets (BOYD; GOLDER;
GILAD, 2010, GALUBA et al., 2010; JANSEN; ZHANG etal., 2009; BENEVENUTO etal.,
2010). Nesse sentido, foi importante utilizar esse indicador, pois o clique ¢ a métrica que
garante tanto que o usudrio acompanha o perfil no Twitter quanto que o conteudo ¢ de fato
relevante a ponto de gerar cliques. Em outras palavras, o volume de cliques estd diretamente
relacionado a visibilidade do perfil, que estd relacionado com a pergunta de pesquisa.
Ressalte-se que ndo foram encontrados estudos relacionados ao Twitter que utilizassem a
métrica. Para desenvolver esta pesquisa, tomou-se como base diferentes ferramentas, tais
como: Twittercounter, Migre.me, Bit.ly e o proprio Twitter. No decorrer do trabalho, sera
explicada de maneira detalhada a dindmica de cada uma, e como foram utilizadas para extrair
dados do Twitter em um intervalo de 3 a 4 meses. Os dados utilizados foram: seguidores,
citagoes, cliques nos links postados e conteudo de cada link (segmentado por assunto). Apos a
extracdo, foi realizado um teste de hipétese de comparagao de médias, no qual a média de
cliques por seguidor da Claro, que utiliza celebridade no Twitter, foi contraposta a média das
operadoras que nao utilizam (Vivo, Time Oi).

A métrica central deste estudo sera o volume de cliques em links. Ressalte-se que os
dados obtidos dessa andlise, apesar de publicos, sdo de dificil extragdo. Desse modo, contou-
se do auxilio de duas pessoas para verificar o total de mil quatrocentos e dois links. Talvez
essa dificuldade de extragdo de dados justifique a escassez de estudos que utilizem a métrica
para analisar visibilidade.

Ao final do estudo, busca-se contribuir para o campo académico ampliando o
conhecimento em relagdo ao fato de celebridades serem vistas como grandes influenciadoras

na viralizacao.
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2 A INTERNET E AS REDES SOCIAIS

A internet surgiu como uma ferramenta para sustentar objetivos bélicos, ou seja, o
Pentagono entendia que suas informagdes estavam vulneraveis apenas existindo no ambiente
fisico. Qualquer ataque russo poderia resultar na destruicio de documentos de suma
importancia; desse modo, a ARPA (Advanced Research Projects Agency) criou a ARPANET,
que nada mais era do que uma rede de transmissao de dados. Esses eram os primeiros passos
da internet.

Ressalte-se que a tecnologia ganhou espaco rapidamente entre os meios de
comunicagdo: enquanto o radio demorou 38 anos para atingir 50 milhdes de audiéncia, a TV
levou 13 anos, e a internet, apenas 4 anos (JONATHAN, 2000). Em 2000 havia 360 milhdes
de usuarios de internet no mundo, ao passo que, em dezembro de 2011, esse montante chegou
a2.267.233.742 (INTERNET WORLD STATS, 2011). Cada vez mais a internet deixa de ser
um meio periférico nas estratégias de midia, ao ganhar respeito entre os profissionais de
marketing, para se tornar uma ferramenta essencial nos novos ambitos de comunicagao.

No Brasil nao foi diferente, visto que a base de usuarios cresceu de 26 para 81 milhdes
na ultima década (Gréfico 1). Esse crescimento chamou a aten¢do dos anunciantes, que viram
a oportunidade de ofertar seus produtos e servigos a essa massa. Assim, surgiram diferentes

formatos de midia, desde banners até link patrocinados e estratégias de e-mail marketing.
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Grafico 1 — Evolugdo de usuarios de internet x investimento no meio (em milhdes).
Fonte: Autor.
Nota: Informagdes retirada de Internet World Stats e Projeto Intermeios.
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Nesse passo, a internet, devido a sua capacidade de atrair e manter a atengdo da
audiéncia, conseguiu ultrapassar outros meios, por exemplo, a revista. Isso ¢ refletido no

crescimento do meio como veiculo de midia (Tabela 1).

Tabela 1 — Variagdo no investimento por midia nos tltimos 5 anos (2006 -2011)

Meio Variacao percentual
Internet 463%

TV por assinatura 3%
Radio 2%
Televisao 2%
Midia exterior 1%
Jornal 1%
Revista 1%
Cinema 1%

Fonte: Autor.
Nota: Informagdes retirada de Internet World Stats e Projeto Intermeios.

O meio ganhou respeito entre os profissionais de marketing e vem deixando de ser
cada vez mais um meio periférico nas estratégias de midia para se tornar uma ferramenta de
muita importancia.

Apos a sua criacdo, a internet passou a ser modelada e adaptada para se adequar a
diferentes necessidades dos usuérios. Diversas empresas ponto.com surgiram € aumentaram
seu capital na bolsa de investimento — como era algo novo, houve muita especulacao
sobre o futuro dessas empresas. De 1995 a 2000, observou-se uma grande alta no prego das
acoes das empresas que tinham como foco a atuacdo via internet, por exemplo, a AOL. As

13 2

‘.com” e “e-” aos seus nomes,

3

empresas perceberam que, ao associar sufixos e prefixos
as suas acdes na bolsa valorizavam, o que Maznick (2003) denominou como prefixo do
investimento. Entretanto, esse crescimento € o aumento das especulagdes acabaram por gerar
uma crise, que estourou em 10 de marco de 2000, quando o indice NASDAQ atingiu, em
um unico dia, o dobro de seu valor anual. A partir dessa data, iniciou-se um processo de
vendas e fusdes das empresas ponto.com.

As empresas que sobreviveram possuiam caracteristicas comuns entre si, pois
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interpretaram a internet ndo somente como um meio unilateral mas também de
interatividade entre usudrios.

Em outubro de 2004, uma editora americana (O'REILLY MEDIA, 2006) estabeleceu
a nomenclatura Web 2.0 para essa nova visdo sobre a internet. O fundador da empresa,

O’Reilly (2006), definiu o termo no seu blog:

Web 2.0 is the business revolution in the computer industry caused by the move to
the internet as platform, and an attempt to understand the rules for success on that
new platform. Chief among those rules is this: Build applications that harness
network effects to get better the more people use them. (This is what I've
elsewhere called "harnessing collective intelligence”).

A partir dessa definicdo foram elaboradas muitas outras, tais como: UGC (User
Generated Content — contetido produzido pelo usuario, desde videos postados no Youtube até
analises de produtos em e-commerces) e crowdsourcing (uso do conhecimento coletivo para
producao de conteido com um determinado foco); entretanto, nenhuma delas surgiu dos
meios académicos, e sim dos praticantes (empresas, agéncias de publicidade, veiculos de
midia etc.).

A defini¢do de redes sociais (social networks): "SNSs are, by definition, highly
oriented toward the latter; they are online forums in which users with common interests or
connections “can gather to share thoughts, comments, and opinions” (WEBER, 2007, p. 24).

A primeira rede social a atingir uma massa consideravel de usuérios foi o Orkut que
surgiu em janeiro de 2004, rede que tinha como foco o mercado norte- americano, mas,
devido a aceitacdo grande entre os brasileiros, em 2008 a matriz do Google (detentora da
rede) passou seu controle para o Google Brasil. Desse modo, o brasileiro foi se adequando
ao ambiente de troca de informagdes. Além do Orkut, hd outros sites que possibilitam a
criagdo de contetido por parte do usudrio e a troca de informagdes entre os participantes,

conforme mostra a Quadro 1.
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Quadro 1- — Tipos de redes sociais e suas funcionalidades

Tipo de rede Explicagao Exemplos

Sites que permitem que os usuarios criem seus perfis,Orkut, Hi5, Facebook,
agrupem-se em torno de temas, compartilhem conteudoMypace, LinkedIn

e interajam entre si. Em geral, ¢ necessario cadastro
para acessar esses sistemas.

Comunidades

Essas ferramentas tém como objetivo a propagacdo de{Twitter, Tumblr, Plurk,
contetdo do usudrio com o restante da rede. AsJaiku

informagdes sdo curtas e objetivas, € o acesso a elas ¢
livre, ndo sendo necessario cadastro.

Microblog

Sdo sistemas que possibilitam que o usuario com |WordPress, Blogger,
pouco conhecimento em programac¢do tenha seu |[Uol Blogosfera
Blogs proprio site. Por meio dele, o autor pode expor
contetidos a sua audiéncia e, caso consiga alto volume
de trafego, ter retorno financeiro com midia.

Sdo sites que permitem que o usuario envie videos a [YouTube, Vimeo
Videos um servidor. Esse conteudo fica disponivel para toda a
rede, dependendo da configuracgdo feita pelo usuério.

Fonte: Autor.

O ponto comum que as redes sociais possuem ¢ o fato de possibilitar que usudrios
conversem entre si, quebrando barreiras geograficas e abrindo um novo canal de interagdo.

No Brasil, as redes sociais atraem alto volume de trafego de usuarios (Grafico 2).

Sd
25
i
0' T T T

T

12

Facebook Youtube Orkut Blogs Twitter

Grafico 2 —Usuarios tnicos por rede social no Brasil em Fev. de 2012 (em milhdes).

Fonte: Comscore, 2012.

Nota: Em relagdo ao nimero de visitantes Gnicos, este ¢ contabilizado apenas no primeiro acesso do
usuario. Ao entrar no site novamente, ele ndo contabiliza como uma nova visita.

Entretanto, para os profissionais de marketing e comunicagao, isso representa mais do

que um meio de comunicac¢ao, uma vez que € possivel entender melhor o comportamento do




consumidor.
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3 BOCA A BOCA, VIRALIZACAO E BUZZ MARKETING

As conversagdes entre consumidores ja ocorrem ha séculos e fazem parte de uma
solucdo para que as pessoas consigam checar a boa conduta dos individuos
(DELLAROCAS, 2003). Esse sistema de validagao da confianga tem sido estudado por
diferentes campos, como o da Psicologia Social, ou seja, por meio do mecanismo do
boca a boca, individuos garantem o retorno sobre sua troca, tanto monetaria quanto social
(KATZ; LAZARSFELD, 1955).

Desse modo, o word of mouth (boca a boca) tem atraido os profissionais de
marketing, pois detectou-se que uma indicagdo negativa de uma marca pode dissuadir
potenciais clientes e deixar os atuais inseguros. Além disso, indicagdes negativas t€ém mais
capacidade de agredir a marca do que uma positiva tem de melhorar. Em outras palavras,
se o possivel cliente ouvir uma indicacdo negativa, ele precisard de mais de uma
indicacdo positiva para voltar a confiar na marca (OLIVER, 1997; MIZERSKI, 1982;
FISKE, 1980).

Outro ponto importante ¢ o fato de que a comunica¢do de mercado convencional
cada vez mais perde forca. Poucas pessoas prestam atengdo em propagandas, com variagdes
do foco de cada individuo e de acordo com o item anunciado (LESTER, 1998). Assim, o
excesso de propaganda evoluiu para o ponto em que os individuos nao acreditam mais na
voz da publicidade tradicional (KOLLOCK, 1999; FRANK, 2000); dito de outra forma, em
razdo da fragmentagcdo das midias e da excessiva exposi¢do as propagandas, o consumidor
criou barreiras entre ele e a publicidade (KIRBY, 2004). Desse modo, ¢ cada vez mais
importante para as empresas entenderem como consumidores interagem para utilizar esses
canais de informacdo. Por exemplo, a indicagdo positiva de um cliente ¢ uma das mais fortes
impulsionadoras de compras, o argumento mais forte (SILVERMAN, 1997).

Outro fator que atrai a atencdo dos profissionais de comunicacdo ¢ a alta
capacidade de difusdo do boca a boca (KATZ; LAZARSFELD, 1955). Analisando como
meio, pense em um veiculo que tem forte influéncia no poder de decisdo do consumidor e
também alto alcance a um baixo custo: este seria o veiculo ideal para carregar uma

mensagem publicitaria. O primeiro a comprovar a capacidade de influéncia entre
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consumidores foi Arndt (ARNDT, 1967). Segundo o autor, uma pessoa ndo tem incentivo
monetério para indicar uma marca; portanto, se ele a qualifica positivamente e comenta com
outros, ¢ porque de fato a considera boa. Além disso, ele ndo arriscaria sua estima social
indicando um produto que iria prejudicar seus pares. Esse comportamento ¢ explicado na
passagem a seguir:
When consumers perceive their self-identity may be reflected in how a brand is
presented or positioned (i.e., as self-brand congruity increases), the likelihood that

users will reference themselves in and derive meaning from brand presentations
increases (HENNING-THURAU; et al., 2004).

Apesar de ser uma forca tanto positiva quanto negativamente, o boca a boca era pouco
mensuravel ou controlavel, pois se trata de um fenomeno que acontece no cotidiano das
pessoas, € ndo hd como acompanhar as conversacdes dos clientes — exceto em ambientes
controlados, a exemplo das pesquisas de grupo.

Entretanto, usuérios que se relacionam por meio das redes deixam rastros de sua
comunicacdo, uma vez que as conversagdes ficam expostas ao publico. A internet ¢ um
meio que possibilita o alto volume e a amplificacio da mensagem, bem como a
transposi¢do de qualquer barreira geografica, o que a torna um valioso canal de
comunicacao (WHITE, 2005). Por exemplo, um consumidor que acessa o Orkut entra em
uma comunidade e faz uma reclamagdo de uma marca para o resto do grupo. Essa seria
uma indicacdo negativa, que pode abalar a confianca dos outros participantes da
comunidade em relagdo ao produto ou servico. Ao comentar em uma roda de amigos, os
profissionais de marketing, gestores dessa marca nunca teria acesso a essa informag¢do; no
entanto, como as redes sociais sao, em geral, publicas, essas informacdes passam a ser
acessivelis.

O crescimento do boca a boca digital mudou também o comportamento do
consumidor: como o volume de informag¢des ¢ maior e o acesso ¢ a elas mais facil, as
pessoas consultam a opinido publica ndo apenas para tomada de decisdes complexas, mas
também para saber qual o melhor filme estd em cartaz nos cinemas, por exemplo
(GUERNSEY, 2000). Assim, ha diferentes maneiras de as empresas se beneficiarem do boca
a boca digital, quais sejam:

a) as empresas podem ter um sistema de acompanhamento de desempenho de seus
produtos/servicos online e alimentado por consumidores em tempo real;
b) a internet agora pode ser vista como um canal de baixo custo para reter clientes e

conquistar novos;
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¢) entender como o mercado recebe o langamento de um novo produto.

d) Acompanhar a movimenta¢do dos concorrentes em relacdo aos seus clientes e
langamentos de produtos.

Entretanto, o boca a boca digital apresenta diferentes caracteristicas do convencional

(DELLAROCAS, 2003), tais como:

a) o volume de informag¢des disponiveis devido a capacidade de armazenamento da
web;

b) a capacidade de controlar os comentarios por meio de sistemas de feedback da rede.
Por exemplo, os botdes “Gostei” e “Nao gostei” do YouTube;

¢) a volatilidade do meio digital, no qual usudrios tém suas identidades ocultadas, e as

informagdes muitas vezes sem contexto deixam a analise a mercé da subjetividade.

Diante desse cenario, os profissionais de marketing comecaram a despender esforcos
para influenciar o boca a boca nas conversagdes online, independentemente de ser ativa ou
passiva.

Desse modo, criou-se uma metodologia denominada buzz marketing, por meio da
qual um terceiro estimula o boca a boca com os valores da marca/produto predeterminados,
transformando, assim, o canal em um veiculo midiatico (OOSTERWIJK; LOEFFEN, 2005).

Outra vertente interpretou a dispersdo das informacdes nas redes como uma
epidemia, tratando-a como viralizagdo de conteudo. Assim, foi criado o termo marketing
viral, que ¢ definido como “a disseminagdo deliberada de mensagens por meio do boca a
boca eletronico” (BARRET, 2001; p.36). O conceito de viraliza¢ao de informagao surgiu em
1994 (RUSHKOFF, 1994) entretanto tinha uma visdo focada na midia que conseguia
manipular a massa na nova era da informagdo. A nomenclatura veio a ser usada associada ao
marketing e conquistado maior atengdo em 1996 (RAYPORT, 1996). H4 uma clara
diferenca entre buzz marketing e marketing viral: “O marketing viral ¢ a acdo, o buzz
marketing € o efeito obtido, inclusive — mas ndo s6 — pelo esforco de agdes de marketing
viral” (ANDRADE; MAZZON; KATZ, 2006; p.87).

A Word of Mouth Marketing Association (WOMMA) define marketing viral como
um boca a boca digital amplificado por um esfor¢o de uma companhia que deseja expor um
produto/servigo para o maior nimero de usudrios. Assim, o marketing viral é uma
ferramenta de comunicacdo. No plano tatico, a empresa cria conteudos para serem
repassados pelos usuarios e dessa dinamica surge o nome virus. Uma diferenga entre o boca a

boca convencional e a viraliza¢do nas redes € a estima social. Quanto maior a capacidade de
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mobilizacao de usuarios pela empresa, maior a chance de ela ser vista como um influenciador
no seu circulo social (MODZELEWSKI, 2000).
Desse modo, ¢ importante elencar os fatores que definem uma estratégia de marketing

viral efetiva (WILSOM, 2000):

a) propaga informacao de produtos/servigos;

b) mensagem fécil de ser transferida a outros;

c) ganha escala de poucos para muitos usuarios rapidamente;

d) explora motivacdo e comportamentos comuns;

e) utiliza canais de comunicagdo existentes.

As redes sociais sao entendidas como um veiculo de bom custo-beneficio, pois com
um pequeno esfor¢o € possivel atingir um volume grande de pessoas e ainda garantir que a
informacdo seja entregue por consumidores que possuem mais credibilidade do que uma
empresa (PROCTER; RICHARDS, 2002; MCCONNEL; HUBA, 2005). Precisamos
considerar, contudo, a existéncia de uma caracteristica negativa, que ¢ o pouco ou quase nulo
controle que o profissional de marketing tem sobre a repercussdo da mensagem (ANDRADE;
MAZZON; KATZ, 2006). E isso ¢ importante, pois na viralizagdo o indice de sucesso esta
relacionado ao volume de disseminagao, € ndo a forma como ela ¢ incubada (BRIER, 2005).

Nessa ordem de ideias, chega-se a um ponto delicado, pois ao dizer que uma
mensagem serd repercutida e se a parte mais importante do esfor¢o estiver nas maos de
usudrios, fica-se a mercé do seu poder de influéncia. O marketing viral se baseia no poder
disseminador do usudrio que passa a ser endossador da mensagem. Nesse sentido, os
profissionais de marketing acreditam que a viralizacdo do conteudo pode, sim, alcancar
grandes meios de comunicacdo em massa (ANDRADE; MAZZON; KATZ, 2006). Ha
duas décadas ja haviam estudos que abordavam o efeito positivo da viralizacdo na adogdo
de novos produtos, mas apontavam a dificuldade na otimizagao da viralizacdo da mensagem
(EVERETT, 1995).

E nesse ponto que se inicia o debate sobre a capacidade de as pessoas
disseminarem contetdo. Enquanto uns afirmam que ha individuos nas redes que sdo mais
capazes de propagar mensagens (KATZ; LAZARSFELD, 1955; GLADWELL, 2000;
KELLER; BERRY, 2003), outros defendem que isso ¢ uma faldcia (BAKSHY; et al., 2011;
WATTS, 2007; WATTS, 1999).
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4 ESTUDO DAS REDES

Para compreender como os campos do marketing e do estudo de redes acabaram
se sobrepondo ¢ necessario revisitar o inicio das teorias de influéncia e de redes. Iniciaremos
com as teorias da influéncia para que o leitor entenda de que modo ambos os campos se
comportam como vetores de forgas opostas.

A influéncia foi pesquisada na década de 1950 de acordo com que os estudiosos
denominaram lideres de opinides (KATZ; LAZARSFELD, 1955). Entretanto, o nome
influenciadores surgiu na década seguinte (MERTON, 1968), e a partir desse marco a
nomeclatura invadiu diferentes campos, como a difusdo da inovagdo, comunicagdo e
marketing (WATTS, 2007). A crenga de que hd individuos capazes de mudar
comportamentos € iniciar tendéncias ou cessa-las em processo decrescimento foi defendida
por diferentes pesquisadores, segundo eles uma pessoa ¢ capaz de iniciar uma epidemia de
informagdo a ponto de alterar o comportamento dos outros humanos em seu torno.
(KELLER; BERRY, 2003; MARSTELLER, 2001; GLADWELL, 2000). E para os
profissionais de marketing, esses individuos seriam o modo de escapar dos altos custos das
midias tradicionais — para se ter uma ideia, uma insercao de trinta segundos no intervalo do
Jornal Nacional da Rede Globo é tabelado em R$ 381.000,00, em ambito nacional e
internacional. Assim, torna-se possivel carregar suas mensagens na rede sem a barreira da
publicidade tradicional (KOLLOCK; 1999; FRANK, 2000; WATTS; PERETTI, 2007).

Note-se que existem diferentes concepgdes sobre a influéncia. Podemos citar desde
a influéncia que ocorre em uma rede, quando uma pessoa adapta seu comportamento para
se adequar ao sistema social de um grupo (LEENDERS, 2002), at¢ aquela em que um
influenciador consegue mudar significativamente a atitude dos usuarios e, assim, alterar o
volume de visitas ou acessos a uma pagina na web (BODAPATI; et al.,, 2010). Pode-se
perceber que os influenciadores sdo determinados por meio de sua capacidade de impactar
o comportamento do individuo e possuem algumas caracteristicas tnicas.

Em um segundo momento, € necessario entender quais sao os tipos de influéncia.
O grau de influéncia de uma celebridade que oferece um produto em um comercial ¢é
diferente de um amigo préximo falando bem deste, por exemplo (BAKSHY; et al., 2011).

Considerando esse fato, comecamos a perceber que as definicdes de influéncia sdo pouco
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fundamentadas, pois dependem nao somente da natureza da influéncia como também do
contexto em que ela ocorre. Alguns autores tentam estereotipar os influenciadores,
classificando-os em 3 tipos: pessoas que possuem uma grande rede de contatos ou sdo
especialistas em determinados assuntos ou sdao carismaticos € possuem grande poder de
negociagao (GLADWELL, 2000). Ou ainda tentam demarcar a capacidade de pulverizagao
da mensagem: os normais que espalham informagdes sobre os produtos; os mega-hubs que
tétm um poder de alcance maior, que a média de usuarios; os expert-hubs que sao
considerados pelo seu vasto conhecimento em um assunto especifico; e os social-hubs que
tém carisma e, desse modo, os usuarios gostam de interagir com eles (ROSEN, 2000).

Grande parte da teoria de influenciadores foi desenvolvida de maneira empirica e
baseada na descri¢ao de fatos ocorridos (WATTS, 2007). Ela sofre da falacia logica post hoc
ergo propter hoc, a qual explica que eventos que acontecem em sequéncia cronologica estao
relacionados em causa e efeito. Desse modo, a possibilidade de causas indiretas ou
multiplas ¢ descartada para simplificar o raciocinio (TILLY, 2006). As defini¢des citadas
anteriormente ndo servem como base para prever possiveis viralizacdes, e, de fato, essa foi
uma dificuldade encontrada em agéncias de propagandas quando clientes de diferentes
setores demandavam a viralizagdo de contetidos na web.

Entendido o campo académico que pretende estudar a influéncia, pode-se notar seu
contraste no campo do estudo de redes. Vale ressaltar que as redes compreendem um
grande campo académico que dispde de diversas teorias, como Redes Aleatorias
Inflexionadas, Teoria do Mundo Pequeno, Grafos Aleatérios (WATTS, 2010), mas para
manter a objetividade deste estudo serdo explorados aqueles que julgamos necessarios
para fundamentar o raciocinio. Sao apresentadas aqui as teorias relacionadas a viralizagdo
e ao boca a boca nas redes a fim de suportar o debate sobre influéncia.

O primeiro estudo de redes ocorreu em 1736, quando o matematico Keonard Euler
resolveu o problema de dar um passeio por todas as 7 pontes da cidade de Konigsberg
sem cruzar a mesma ponte duas vezes. Para isso, ele considerou que as intersec¢des entre
duas pontes seria um ponto; em outras palavras, ele foi o primeiro a determinar um grafo
(WATTS, 2010). Outra teoria que ajudou a fundamentar o entendimento sobre as redes ¢ a
dos Lagos Fracos (GRANOVETTER, 1973), demonstrando a capacidade de uma mensagem
ser repassada por individuos com quem temos pouco contato. Nesse sentido, ¢ pertinente

destacar a seguinte afirmagao:
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A natural a priori idea is that those with whom one has strong ties are more
motivated to help with job information. Opposed to this greater motivation are the
structural arguments I have been making: those to whom we are weakly tied are
more likely to move in circles different from our own and will thus have access to
information different from that which we receive (GRANOVETTER, 1973, p.
1371).

A logica corrente ¢ a de que, em redes de alta densidade entre os grafos, estes
compartilham os mesmos contatos, o que significa que uma informagao permanecera restrita
a um grupo. Por exemplo, uma pessoa tem amigos mais proximos, 0s quais, por sua vez,
compartilham informacdes e realidades proximas do individuo. Entretanto, o colega com que
a pessoa interage menos transita em diferentes circulos e tem acesso a outras informagoes.
Por isso, geralmente quem nos indica em uma nova vaga de emprego sdo conhecidos, € ndo
amigos muito proximos. Pois estes transitam em outras redes.

Cite-se também a teoria da “Centralidade”, segundo a qual uma atividade em grupo
pode emergir sem nenhuma autoridade que organize ou estimule o processo. Por meio
dela, ja ¢é possivel perceber que ha teorias conflitantes entre o campo que estuda a
influéncia nas redes e aquele que estuda a sua estrutura e dindmica (CHRISTALLER, 1966).

Outra teoria que nos permite refletir sobre a veracidade ou ndo da existéncia dos
influenciadores ¢ o “Efeito Mateus” (MERTON, 1968), de acordo com a qual os grafos
com ndés bem conectados tém mais chances de atrair novos lacos do que os pouco
conectados. Entretanto, ha ressalvas em relagdo ao uso dessa teoria, pois ela pode ter
diferentes comportamentos em cada rede (WATTS, 2010).

O modelo SIR (suscetivel-infectado-recuperado), criado no campo da biologia
(KERMACK; MCKENDRICK, 1927), explica como as epidemias sdo aleatorias —
dependendo exclusivamente do nivel de contagiados na populacdo. Podemos questionar se
esse conceito ¢ valido no caso de viralizagdo de conteudos por parte dos usudrios, mas
a leitura da teoria no prisma da comunicagdo ¢ um exercicio que pode ser importante.
De acordo com pesquisadores, as epidemias sdo compostas por 3 estdgios. No primeiro
ocorre o crescimento lento e, do ponto de vista clinico, esse ¢ o estagio ideal para parar uma
epidemia; entretanto, do ponto de vista de comunicagdo, nessa fase ¢ necessario expor o
maior niumero de pessoas ao conteudo, para incitar a epidemia. No momento em que o
nimero de contagiados atinge alta densidade, entra-se na fase de epidemia, com uma curva
crescente de infectados. Ap6és o aumento da populagdo infectada, a epidemia vai se
esvaziando, ou porque causou o falecimento da maioria dos infectados, ou porque estes ja

foram curados. No que se refere a comunicagdo, podemos afirmar que as pessoas ja
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impactadas ndo tém mais interesse no conteudo, deixando de repassi-lo ou acessa-lo. E
pertinente lembrar que, no modelo classico, aqui utilizado, a estrutura da rede ndo ¢
levada em consideracdo e ainda ha um fator que ¢ o grau infectologico da doenca; assim, o
virus Ebola (altamente infeccioso) tera um efeito epidémico muito maior que uma gripe em
uma rede de grafos densos.

O estudo do comportamento humano também pode nos elucidar no que diz respeito
ao entendimento da viralizagdo. Quando usuarios percebem que o conteido esta sendo
aceito por grande parte da rede, eles se sentem mais confortdveis em repassar a
informagdo. Teorias da psicologia explicam esse comportamento, como o estudo conduzido
por Solomon Asch (1951), segundo o qual parte das pessoas tem suas opinides guiadas pela
percep¢ao do grupo, independentemente do seu proprio julgamento, o que ¢ denominado
Externalidades Coercitivas. Newmann (1984) realizou outro estudo, em que demonstrou
esse comportamento das massas e verificou que as pessoas buscam opinides que sio
dominantes nos grupos. Podemos notar que essa postura de se aproximar da opinido da
massa auxilia no julgamento para repassar uma informac¢do. Em outras palavras, ao
considerarmos a metodologia SIR, faz sentido pensar que, quanto mais pessoas infectadas,
maior o grau infectologico da mensagem, pois esse usudrio se sentira confortavel para
repassar a informacdo que o resto do grupo j& adotou. Esse raciocinio ¢ semelhante ao
explorado por Watts, onde ele explora que hd um erro na analogia da viralizagdo entre o
campo da biologia e do marketing. Uma mensagem viral pode ter seu numero de infectados
no inicio do processo por meio de publicidade, e isso ndo ocorre com doengas (WATTS;
PERETTI, 2007).

Podemos perceber que a teorizacdo sobre as redes ocorre em diferentes
abordagens; entretanto, podemos citar a centralidade de dois grandes grupos. O primeiro
grupo interpreta as redes como estrutura — os lagos que ligam os membros de uma rede —,
enquanto o segundo como estrutura social — o papel desencadeado por cada membro na
rede. Erdds e Rényi desenvolveram a teoria formal dos grafos aleatérios, segundo a qual
uma rede passa a existir onde os grafos sao conectados de forma aleatoria (WATTS, 2010).
Por meio desse raciocinio, os tedricos perceberam que, dependendo do niimero de conexdes
entre membros em uma rede, os acontecimentos podem afetar apenas um local da estrutura,
ao passo que, quando ha muitas conexdes, um evento pode surtir efeito em toda a estrutura
(BARABASI, 2002).

Ha diferentes estruturas de redes, mas como esse estudo lida com as redes sociais
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na internet, ¢ importante explicar as redes livres de escala. As redes livres de escala
(BARABASI, 2002) sdo mais resistentes as falhas aleatorias do que as redes comuns, pois
possuem menos hubs. Em outras palavras, ao falarmos em viralizacdo da informagdo em
uma rede como a internet, mesmo que um hub de alta densidade de grafos falhe, isso nao
impacta diretamente na pulverizagdo da mensagem pelo resto da rede. A internet possui
uma estrutura de rede na qual os vértices agrupam grande parte dos grafos de fatos locais
com grandes concentracdes de usuarios — o que chamamos de hubs. Dito de outra forma, os
sites sdao indicados em mecanismos de busca de acordo com a quantidade de outras paginas
que os indicam. Desse modo, os Aubs tendem a se manter densos, enquanto os sites com
pouca indicagdo ndo aparecerdo em mecanismos de busca, o que explica o “Efeito Mateus”,
para o qual quanto mais grafos com noés bem conectados, maiores serdo as chances de se
atrair novos lacos. A ideia ¢ a de que um site referenciado na internet tende a ser cada vez
mais indicado para os usuarios.

Note-se que os tedricos de marketing viral, buzz marketing ¢ Word of Mouth, em
geral, ndo levam em consideragado as teorias de redes e focam suas analises em ambito social
apenas, no intuito de encontrar o padrdo do influenciador. Contudo, o entendimento da
estrutura das redes pode ser importante para conseguir estruturar a logica que indica as
causas da influéncia.

Alguns pontos que ficavam pendentes, como a capacidade de previsdo da viralizacdo,
a compreensao de fatores que determinam influéncia em um grupo, de que modo otimizar a
influéncia, entre outros, ndo eram passiveis de um entendimento mais completo, pois a
viralizag¢do da informagao ficava restrita a circulos sociais. Resumindo, para estudar as redes,
os pesquisadores precisavam estar fisicamente presentes para acompanhar interagdes
humanas em um grupo, como um antropdlogo em uma tribo indigena, por exemplo. Hoje,
com a evolucdo dos meios digitais, ¢ possivel fazer esse acompanhamento de maneira

remota, como sera demonstrado adiante.
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5 O USO DE CELEBRIDADES NA PUBLICIDADE

As celebridades sao utilizadas em diversos setores do mercado para levar a mensagem
da marca aos consumidores. Essas figuras publicas tém o poder de atrair a atencao dos
consumidores e conseguem, entre diversas mensagens publicitarias, se destacar (ANDRADE,
2008). Entretanto, o uso das celebridades pode apresentar um lado negativo, pois a empresa
passa a associar sua imagem institucional a de uma pessoa. E dependendo das atitudes e
valores dessa figura, o endosso da marca pode ser positivo ou negativo (ERDOGAN;
BAKER; TAGG, 2001).

O estudo do uso de celebridades no endosso de uma marca ja demonstrou que a estima
e o reconhecimento da celebridade ndo sdao os Unicos parametros para mensurar a capacidade
de estimulo da agdo. Ao buscar uma celebridade para ofertar a marca, as empresas esperam:
atrair a aten¢do do publico, obter maior credibilidade e emprestar atributos da pessoa para o
produto (SHANK; LANGMEYER, 1994). As métricas de analise da aderéncia de uma

celebridade a marca sdo:

a) fonte de credibilidade: o grau de conhecimento da celebridade em relagdo ao
produto/servigo endossado (SHANK; LANGMEYER, 1994);

b) expertise e confiabilidade: quanto maior o grau de confianga e a expertise, maiores
serdo as chances de o consumidor legitimar a indicacao (MILLER; BASEHART,
1969);

c) fonte de atratividade: esse pardmetro nao esta relacionado apenas a aparéncia fisica
da celebridade mas também a habilidades da pessoa, como carisma, inteligéncia
etc. No entanto, a aparéncia ja foi demonstrada como a principal fonte de
atratividade (TILL; BUSLER, 1998);

d) congruéncia produto-celebridade: trata-se das interseccdes associativas entre a
celebridade e o produto endossado (MISRA; BEATTY, 1990). A variacao da
efetividade do endosso esta relacionada a congruéncia entre a pessoa ¢ o produto
(KANUNGO; PANG, 1973);

e) multiplicidade de celebridade: ocorre quando mais de uma celebridade endossa um
mesmo produto. Neste estudo, ndo trabalhamos com casos como esse e, por isso,

nao nos aprofundaremos em questdes relativas ao parametro;
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f) capacidade de ativacdo: esté relacionada a imagem da celebridade perante a sociedade.
O sucesso profissional da celebridade gera valor que pode ser repassado a um

produto/servigo por meio da publicidade (DANESHVARY; SCHWER, 2000).

Entretanto, ha cuidados a serem tomados na selecao da celebridade que ira levar a
marca ao publico. O volume de produtos endossados, por exemplo, impacta na percepcao do
produto indicado (KELLEY, 1973; LIPMAN; HINGE, 1991). Outro ponto ¢ o niimero de
exposi¢coes da celebridade com uma marca — no inicio pode ser beneficente, devido a curva de
aprendizado do consumidor. Contudo, j& foi demonstrado que, apdés um dado grau de
visibilidade da celebridade, o endosso comega a ser negativo (BERLYNE, 1970). Isso ocorre
devido a baixa distintividade entre a celebridade e o produto, situacdo em que o consumidor
questiona o quanto a pessoa realmente conhece os produtos que estd endossando. Além disso,
o consumidor associa a multiplicidade de endossos a busca de cachés pela celebridade. A alta
visibilidade da celebridade diminui o seu grau de confianca em relacdo ao consumidor. Foi
notado que, a partir de 4 produtos endossados, a taxa de rejeigdo sobre o anuincio aumenta
(TRIPP; JENSEN; CARLSON, 1994). Nesse sentido, outros parametros sao utilizados no
entendimento do impacto da celebridade sobre o consumidor: a confianca € o conhecimento.
Por exemplo, uma modelo ofertando roupas de moda ou produtos de beleza tem melhor
aceitacdo do que se um chefe de cozinha renomado o fizesse (HOVLAND; JANIS; KELLEY,
1953). Desse modo, ¢ importante considerar o quanto o endossador esta associado ao produto
— um jogador ofertando uma chuteira, por exemplo, tem um vinculo maior do que um
aparelho de celular. A expertise pode ser a dimensdo mais importante em uma celebridade
(HOMER; KAHLE, 1990), o que se pode confirmar na seguinte citacdo: “Expertise is the
extent to which a communicator is perceived capable of making wvalid assertions;
trustworthiness is the degree to which the audience perceives that the communicator intends
to convey valid assertions” (HOVLAND; JANIS; KELLEY, 1953, p.18).

Além disso, ja se verificou que a expertise € a confianca sdo os parametros capazes de
mudar comportamentos ou avaliagdes de produtos (MCGUIRE, 1985). Assim, muitas vezes,
os atributos da celebridade ndo s3o o que a marca precisa para fortalecer sua comunicacao
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Outro ponto relevante ¢ o comportamento da
celebridade, que impacta nas vendas de uma marca. Estudos comprovaram (COSTANZA;
GOODNIGHT; 2000; TILL, 2001) que atletas com mal comportamento acabam causando o
declinio de vendas dos produtos que endossam em antncios, o que significa que ¢ igualmente

importante considerar o atleta a ser utilizado.
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Uma tentativa de levar as mensagens da marca por meio do endosso dessas figuras
publicas ¢ o uso de celebridades no perfil da marca no Twitter, remetendo a crenga de que os
influenciadores conseguirdo iniciar uma epidemia (GLADWELL, 2000). Essa estratégia ja
vem sendo utilizada no Brasil, como a Samsung com o jogador de futebol Paulo Henrique

Ganso (Figura 2) e a Claro com o ex-jogador de futebol Ronaldo (Figura 3):

Paulo Henrique Ganso Follow Paulo Henrique Ganso on

@SamsungPHGansa santea Twitter

oz do Suidvs - Teler Q! D't miss any updatss from Paalo Henrigue
Ganso. Sign uo 1oday and follew your
intarests!

Sign up =
3 Fallow Tzl follow SarrsungPHGan S0 b your canke 5 s worloode
X - Curious how Faulo Henrigue Ganso uses
Twamts Favoriss  Folowing Fo owens  Lisks Twitter?
2 SamsungPHGanso Digcovsr woo @SameungFHAanso follows.
te_ganso Qil Muto cbrigade pelo carinbo de vesl

o e
A SamsungPHGanso 5 Aocut @SamsungPHGanso
é Um sbrago pmo @ MecaloTas! Em benner ao viva! Ta imporante,

neln pereelra? bitly/Tesnobernar 1M 48 206,078 1,301
Twee's Falowing Falowers Lite

Figura 2 — Perfil da Samsung com Paulo Henrique Ganso.
Fonte: Twitter, 2011.

| Claro Ronaldo @ Follow Claro Ronaldo on Twitter
@ClaroRonaldo sasi Dian't miss any apdatas from Clara Ronaleo.
Zgn up tocay and follow your intorosts!

Sign up »

Curious how Clarn Ronaldo uses Twitter?

£ Follow T follow ClaroRonaldo © your sarria s sho seds
Domria who &ClaraR onaldo 7o lows
Tweets "=uertes  Fellow ng Frllewrsra Llata
ClaroRonalds h About @5 arcRonelda
% RT ZBuzkley 143 (ClarcRonaldo . Before You Go Ple Canl Get A
RT Or Follow Me Back Such A Big Far | What An Amazin Football 362 365 2047462 23792
Player , *RO* Twols | Fubowiw | Fulowers il

Figura 3 — Perfil da Claro com o Ronaldo.
Fonte: Twitter, 2011.

O uso de jogadores de futebol ¢ muito comum na publicidade brasileira, e esses atletas
sdo utilizados para endossar diferentes produtos. O status adquirido pelo desempenho em
campo ¢ revertido em credibilidade. Desse modo, a manutengdo da imagem do atleta esta
diretamente relacionada a sua atua¢do em campo, ou seja, uma ma atuagdo vai impactar no
modo como os consumidores interpretam um produto endossado por essa celebridade

(HOFSTEDE, 1984).
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O uso dessas celebridades sao de dois tipos, a saber: a ilustragao/testemunhal ou apelo

a autoridade (FELERICO; HOFF, 2008). No caso do uso de celebridades em perfil do

Twitter, fica claro que o testemunhal/autoridade estido presentes; além disso, hd& momentos em

que a celebridade indica produtos em sua timeline do Twitter (Figura 4):

ie
ie
ie
ie
ie

ClaroRonaldo Claro Ronaldo
E amanha & o dltimo dia para concorrer a um Motorola Xoom! Nao
vai bobear heim! Mande sua frase bit.ly/qbgs99 #claropais

27 Jul

ClaroRonaldo Claro Ronaldo
Galera que ainda néo tem um Smartphone, agora ves podem! Na
Claro o Nokia C3 sai por R$19,00 no Plano Sob Medida 60

http://pes.ca/hkQ6Tr
21 Jul

ClaroRonaldo Claro Ronaldo
Aqui tem uns bons exemplos de pais para vocé se inspirar, da uma
olhada: bit.ly/qbgs99 #claropais

25 Jul

ClaroRonaldo Claro Ronaldo

Galera, ta bonito de ver o [@institutoclaro investindo na educagao.
Olha ai o documentario que eles patrocinaram
hitp:/ftinyurl.com/6hc8s9p

27 Jul

ClaroRonaldo Claro Fonaldo

Vcs ja garantiram seus ingressos pro Rock In Rio? Continuem

mandando suas frases pro Concurso #EClaroQEuMereco!
bit.ly/pBFj0g

Y e . .
2.3 NoUrs ago

Figura 4 — Exemplos de tweets do Ronaldo indicando promogdes, contetidos e servigos da Claro.
Fonte: Twitter, 2011.

O uso de profissionais aposentados como Pelé demonstra que alguns jogadores

alcangcam o status de mitos (SANTAELLA, 2002) ou herois (HOFSTEDE, 1984 apud
ANDRADE; MAZZON; KATZ, 2006) ao longo de sua carreira. Desse modo, mesmo nao

atuando mais como jogadores ainda carregam o prestigio conquistado. Acredita-se, inclusive,

que celebridades que viram empresarios t€ém maior legitimidade ao passar uma mensagem,

como ocorreu com Ronaldo, que fundou a empresa 9ine (DAVIDSSON, HUNTER, 2006).
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6 O TWITTER

As redes sociais sao compostas por individuos, € o processo de decisdo destes nao
¢ restrito 2 sua posicdo na rede, o que ocasiona a aleatoriedade (WATTS, 2010). Dessa
forma, o meio tem por natureza uma dificil previsibilidade — estudos relacionados ao
comportamento de epidemias de informacdo na internet sdo complexos e de dificil operagao.
Apesar disso, os pesquisadores tém no meio, um vasto acesso a dados para serem modelados
e analisados: “These networks typically number in the tens of thousands to millions of nodes,
and often contain substantial quantities of information at the level of individual nodes, succint
to build models of those individuals” (DOMINGOS, 2005, p.80).

Note-se que estudos e tentativas de previsdo do comportamento nas redes ja vém
sendo feitos hd décadas (KERMACK; MCKENDRICK, 1927; CHRISTALLER, 1966;
GRANOVETTER, 1973), apesar da dificuldade que decorre da complexidade da
composi¢do do estudo. Entretanto, o cendrio mudou com o surgimento de ferramentas de
redes sociais, agora podemos entender melhor o comportamento dos usuarios. Como cita
Filippo Menczer (diretor do centro de pesquisa de sistemas e redes complexas da
Universidade de Indiana): “Social media give us an opportunity we didn’t have until now to

track what everybody is saying about everything” (SAVAGE, 2011, p.18).
Uma dessas ferramentas ¢ o Twitter, também conhecido como microblog, criado
em 2006 por Jack Dorsey. O Brasil ja ¢ o quinto maior usudrio do site. Podemos notar

(Grafico 3) a evolugao do volume de usuarios do Twitter no Brasil.
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Grafico 3 — Nuimero de usuarios do Twitter e penetragdo da rede em usuarios brasileiros.



35

Fonte: Comscore jun/2012.
A rede ¢ composta por 200 milhdes de usuarios no mundo (FORBES, 2011), ¢ o

Brasil consta como segundo no ranking de penetragdo de usudrios. A seguir, o Grafico 4

demonstra os usudrios do Twitter em relagdo ao montante de usudrios de internet no pais

(penetracao).
Twitter.com Top 10 Global Markets by Reach (%)
Source: comScore Media Metrix, December 2010, Visitors Age 15+
Metherlands 22.3%
Brazil 21.8%
Venezuela 21.1%
Japan 20.0%
Indonesia 19.0%
Canada 14.6%
Philippines 13.6%
Argentina 13.2%
Singapore 12.9%
United Kingdom 12.9%
COMSCORE
Data Gem

Grafico 4 — Penetragdo de usuarios de Twitter por pais.
Fonte: Comscoredatamine, 2011.

Desse modo, podemos considerar que a ferramenta tem relevancia para ser estudada
no mercado local, pois possui aderéncia dos usuarios brasileiros. Creio que seja prudente
determinar os tipos de perfis da ferramenta, pois esse ponto sera de grande valia no decorrer

deste estudo.
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Sua dinamica ¢ semelhante a um mural publico, no qual o usuario tem que se

expressar em até 140 caracteres em seu perfil (figura 7). As pessoas que terdo acesso a

essa informacao sdo seus seguidores. E, assim, ele também serda exposto a tudo o que as

pessoas que ele segue escrevem. Os perfis sdo representados pelo simbolo "@nome do

usuario". A dindmica do Twitter é baseada em 7 parametros:

a) tweet — ¢ a mensagem de até 140 caracteres que o usudrio escreve e compartilha

em sua timeline com seus seguidores;

b) retweet (Figura 6.2) — o usudrio pode endossar uma mensagem, o que lhe

permite ler um tweet das pessoas que segue e, se achar prudente, repassar a sua

lista de seguidores dando o crédito ao autor.

rodolfoscotolo
- FEIl & FEI! RT:

1

FElonline Alunos da FEI sdo destaque na Veja

S desta semanal - tinyurl.com/3ogzygj

Figura 7 — Exemplo de retweet.

Fonte: TWITTER, 2011.

c) direct message — Quando ambos os usuarios se seguem, eles t€ém a possibilidade

de enviar mensagens que nao serdo expostas ao publico, funcionando como um bate-
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d) following — Numero de pessoas que o usudrio segue.

e) followers — Numero de pessoas que seguem o usuario.

f)  hashtag (Figura 8) — Os usudrios utilizam o simbolo # para taguear assuntos. O

2
FEI

objetivo ¢ entrar nos trending topics, o que serd explicado a seguir.

FEI

@FElonline s&o Bernardo do Campo, SP
Acompanhe aqui fodas as novidades sobre o Centro
Lniversitario da FEL

hitp:/Awww.fei.edu.br

) Follow 1~

Tweets

/F.-‘o

bl

/F.-‘o

bl

Favorites  Following Followers Lists

FElonline FE|
Os engenheiros da #FEI! hitp://bit.ly/p6sDRL

22 Jul

FElonline FEI
A #FEI participa do 66° Congresso da ABM, de 18 a 22 de julho, no

Centro de Convengoes Frei Caneca. http://mpst.cc/DPx
15 Jul

FElonline FE|
Confira a 93° edigéo do InfoFEIl! #FEI hitp://mpst.cc/Cc

6 Jul

FElonline F&i

Este ano a FEI completa 70 anos e queremos compartilhar essa
histéria com vocé! Acesse www.fei.edu.br/70anos
http://mpst.cc/CL2

4 Jul

4 About @FElonline

528 848
Tweets Following

2,803 48
Followers  Listed

You and @FElonline
You follow an account that follows @FElonline - view

Similar to @FElonling - view all

- wacawaca_ WacaWaca - Follow
WacoWaca Crowdfunding é a melhor forma de dese...

_tommix_ Tom Mix Petreca - Follow
Sou eu mesmo, pode seguir... ;=)

iengenharia Instituto Engenharia - Follow
Fundado em 1916, o Instituto de Engenharia é uma s...

Following - view all

SHON Ki~kH &2

About Help Blog Mobile Status Jobs Terms Privacy
Shortcuts  Advertisers Businesses Media Developers
Resources @ 2011 Twitter

Figura 8 — Hashtags que sdo citadas em altos volumes por usudrios se tornam trending topics e sdo exibidos na
tela principal do perfil do usuario.
Fonte: TWITTER, 2011

g) mention (Figura 9) — Quando um usudrio cita o perfil de outra pessoa em um tweet, a

ferramenta aloca em um local denominado “mentions’; assim, os usudrios podem acompanhar

quem os esta citando.

L

tina_suzuki TinaSuzuki ]
@rafacamanho & a gafe de dizer gramaticas? - ' hahahahe!

annablima Anne Caroline 0
@rafacamanko relevante

25 Jul

Figura 9 — Exemplo de mention.
Fonte: TWITTER, 2011.
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O sistema do Twitter permite, desse modo, o acompanhamento do fluxo da
informagdo entre usuarios, bem como entender em que momento se iniciou o processo de
viralizagdo e se houve centralidade ou nao na dispersao da informagdo. Os estudos sdo
possiveis devido ao acesso facil a informagdo. A ferramenta ¢ composta por APIs
(Application Programming Interface), que sdo padroes estabelecidos para que
desenvolvedores e usuarios consigam acessar uma parte dos dados. Por meio dos APIs, ¢
possivel desenvolver aplicativos que usam informacdes geradas por usudrios do Twitter,
como ¢ o caso do http://twittercounter.com, que demonstra a evolugao de followers, following
e tweets de um usuério. Em 11 de julho de 2011, o Twitter informou por meio de seu blog
oficial que ha 1 milhdo de aplicativos registrados para a plataforma desenvolvidos por
terceiros (TWITTER, 2011).

A caracteristica que diferencia o Twitter de outras redes, como o Facebook e o
Orkut, ¢ o fato de que ele tem como foco a disseminagdo da informacdo (BAKSHY; et
al., 2011). O uso do Twitter como veiculo de midia ainda ndo foi compreendido por completo —
diversas empresas investem em acdes de marketing, mas ainda atuam na base da inferéncia
(MANGOLD; FAULDS, 2009). Ha diversos estudos envolvendo a ferramenta, desde o
estudo da estrutura de comunicacdo nos retweets (BOYD; GOLDER; GILAD, 2010), a
disseminagdo de um link entre os usudrios (GALUBA; et al., 2010) até seu uso como
ferramenta de mensuracao de boca a boca sobre uma marca (JANSEN; et al., 2009). Estudos
afirmaram, por exemplo, que o sucesso de uma tendéncia ndo estd relacionado ao grau de
influéncia do primeiro perfil a colocar a mensagem na rede, ¢ sim ao quanto a sociedade

esta suscetivel ao tema (BENEVENUTO; et al., 2010).
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7 INFLUENCIA NO TWITTER

Seguindo o raciocinio dos influenciadores proposto da década de 1960, poderiamos
considerar que no Twitter pessoas influentes sdo aquelas que possuem muitos followers, pois
passa a ser estabelecido um grande numero de conexdes. Entretanto, ja foi indicado que
namero de seguidores ¢ uma métrica fragil para medir influéncia (ASUR; et al., 2011; ASUR;
et al., 2011). Em outras palavras, pessoas com muitos fol/lowers nao sdo necessariamente
influentes, e essa informacao deve ser considerada pelos profissionais de marketing. Um
ponto que deve ser levado em conta ¢ a importancia do retweet, pois, para que um assunto
vire tendéncia em uma rede, ele precisa de diferentes hubs direcionando o assunto. Epidemias
em que apenas um autor ¢ retweetado duram menos (ASUR; et al., 2011). A crenga de que
um unico individuo seja capaz de viralizar a informagdao em uma rede ja foi contestada e
indicada como falsa (WATTS; DODDS, 2007).

De fato, os autores que conseguiram emplacar mais vezes trending topics sdo, em sua
maioria, veiculos de midia, por exemplo, @CNN — ou seja, a rede se comporta como uma
amplificadora da imprensa nas redes sociais por meio de retweets (ASUR; et al., 2011).
Outro aspecto interessante ¢ o fato de que a frequéncia de tweets ndo estd relacionada ao
volume de epidemias geradas. Algumas pessoas se autodenominam influentes, pois acreditam
que iniciam viralizagdes. Mas como elas tweetam sobre diversos temas, em alguns momentos
ha maior probalidade de o assunto abordado estar também em pauta na agenda publica. Por
exemplo, um tweet sobre um jogo de futebol pode virar um trending topic, mas nao pelo
poder de viralizagdo de uma pessoa, e sim pelo contexto e pelo interesse do resto da rede
(ASUR; et al., 2011).

Um estudo feito pelo New York Times em parceria com a empresa de pesquisa
Twitalyzer fugiu do padrao do parametro follower e utilizou as mengdes do perfil na rede
como métrica para medir influéncia (LEONHARTD, 2011). No ranking final, o comediante
brasileiro conhecido como Rafinha Bastos (@rafinhabastos) ficou em primeiro lugar, sendo
nomeado a pessoa mais influente do mundo no Twitter. Entretanto, ja foi indicado que,
dependendo do parametro utilizado (followers, retweet, mentions), o ranking de influéncia
muda (BENEVENUTO; et al., 2010). Além disso, o comportamento padrao dos usudrios do
Twitter ¢ mencionar mais celebridades, simplesmente pelo fato de tentarem conversar com

seus idolos (ASUR; et al., 2011; BENEVENUTO; et al., 2010). Ressalta-se ainda que o alto
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volume de seguidores e um historico de altas taxas de RTs nao sdo métricas capazes de prever
se o perfil conseguird novamente atingir grande volume de propagagdo de sua mensagem
(BAKSHY; et al., 2011). Entretanto, os anunciantes nao levam isso em consideracdo, € o
comediante Rafinha Bastos chega a ganhar quatro mil ddlares por tweet patrocinado (no qual
ele indica uma marca).

Note-se que celebridades atraem seguidores no Twitter, por exemplo, o ex-jogador
Ronaldo Luis Nazario de Lima, conhecido como Ronaldo Fenomeno pelo publico, possui
aproximadamente 2 milhdes de seguidores. O raciocinio utilizado para selecionar essas
celebridades ¢ como o alcance midiatico de um veiculo de comunicagao. Do mesmo modo
que uma editora vende espago publicitario utilizando a tiragem como argumento de venda, a
celebridade ¢ analisada pelo volume de seguidores. No entanto, o alcance ndo esta relacionado
a influéncia — deve-se compreender a qualidade desse impacto, e, por isso, os veiculos
segmentam informacodes, para ter maior qualidade de impacto. Por exemplo, em uma revista
voltada para empresarios, a comunica¢do para o mercado aparece segmentada na tentativa de
melhorar a conversdo do anuncio. Esse padrdo ocorre no Twitter, em que a audiéncia na
ferramenta pode ser entendida como o niimero de seguidores de um perfil. Desse modo, um
perfil com um milhdo de seguidores tem maior alcance do que com mil seguidores —
teoricamente, o perfil com maior audiéncia teria maior influéncia do que aquele com um
nimero menor de seguidores. Entretanto, estudos recentes indicam que ndo ha relagdo entre
seguidores e influéncia (BENEVENUTO; et al., 2010). Um dos motivos capazes de justificar
essa dissonancia € o fato de que os usuarios seguem celebridades por grife, para demonstrar
que seus assuntos de interesse sao alinhados com o resto da sua rede, mas isso nao indica que
ele interaja com o perfil do Twitter (BENEVENUTO; et al., 2010).

Assim, ¢ valido estudar se os usudrios que seguem uma celebridade realmente
interagem com o contetido de marca colocado por ela em seu perfil, o que indicaria se o
endosso da celebridade ¢ de fato melhor do que uma empresa utilizando sua voz institucional

no Twitter.
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8 A MENSURACAO DA COMUNICACAO NO TWITTER

Antes de definir os padroes de mensuragao da comunicagdo no Twitter, ¢ necessario
estabelecer a defini¢ao de métrica: “Uma métrica ¢ um sistema de mensuracao que quantifica
uma tendéncia, dindmica ou caracteristica” (BENDLE; et al., 2007, p.15)

O uso de métricas ¢ importante para acompanhar, comparar e julgar performances.
Esse fator possibilita que os profissionais otimizem seus esfor¢os sempre buscando a
melhoria em relagdo as acdes passadas, conforme a afirmagdo de Kaplan e Norton (1996,
p-132): “Se vocé ndo consegue quantificar, vocé€ ndo consegue gerir’.

Visto o papel crucial das métricas na tomada de decisdo dos negocios, deve-se
verificar como esses parametros de analise foram constituidos na comunicagao.

Mensurar o impacto e os desdobramentos de um esfor¢o de comunicagdao sempre foi
um obstaculo para os anunciantes e veiculos de midia. Por exemplo, o primeiro meio a ser
consumido pela massa foi o jornal, ofertando um espaco para anunciantes se comunicarem
com seus leitores. Os modos de medir o volume de impactos eram e ainda sdo a tiragem e o
numero de leitores de um exemplar. Para conseguir ter acesso a segunda informacao, as
editoras contratam institutos de pesquisa para coletar respostas do publico. Entretanto, esse
dado ¢ questionavel, pois ¢ dificil o respondente lembrar qual edi¢do e caderno leu nos
ultimos 30 dias. O radio apresentou problema idéntico — em 1929, a NBC examinava o
numero de cartas enviadas por ouvintes para ter o minimo de dados sobre o volume de sua
audiéncia (CHAPPEL; HOOPER, 1944; BELVILLE; MALCOLM, 1985). Ainda hoje esse
dado ¢ dificil de ser extraido; para se ter uma ideia, no Brasil a pesquisa ¢ feita via telefone.

Com o surgimento e a consolidacdo dos meios digitais, tedricos aprofundaram o
conhecimento sobre uso da internet como midia, expondo contetidos publicitarios em locais
de alto volume de trafego de usuarios (HOFFMAN, NOVAK, 1996;) e sua efetividade
(PAVLOU, STEWART, 2000; GIL-OR, 2010; MCCABE, 2001).

Algo que chamou a atengcdo ndo somente dos anunciantes como também dos
académicos ¢ o fato de que o meio digital permite anunciar e realizar a venda no mesmo
ambiente (CUTLER, 1990), proporcionando, assim, maior facilidade em estabelecer a
efetividade no esfor¢o de comunicagdo. Além disso, a tecnologia mudou o escopo em que
a propaganda era estudada, pois antes entendia-se o impacto dela sobre o consumidor

(PAVLOU; STEWART, 2000). Com o meio digital, podemos estudar a relacdo entre
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mensagem e receptor, pois a interatividade passa o poder de resposta para o usuario.

Ha dois modos de estruturar métricas para calcular a efetividade da publicidade nos
meios digitais. O primeiro modo ¢ entender como o usuario busca informagdo, foca sua
atencdo e navega no ambiente digital. Por meio desses parametros entendemos o foco do
uso, em vez de compreender a influéncia sobre o consumidor. O segundo modo enfatiza o
entendimento de como o meio impacta o consumidor, aproximando-se, assim, das métricas
dos meios tradicionais, como recall de marca, awareness e escolha de produtos (PAVLOU;
STEWART, 2000).

O consumo da propaganda na web ¢ similar ao da midia tradicional, mas como ela ¢
mais facil de ser ignorada (DREZE; HUSSHER, 1999), ¢ importante estabelecer
parametros para mensurar a efetividade da comunicagdo no meio digital. As métricas para
se definir o grau de efetividade na comunicagdo digital podem nao ser claras como as da
midia tradicional. Mensurar o sucesso de um banner ou e-mail marketing por meio do
clique ¢ uma métrica pouco soélida, pois ¢ dificil de estabelecer o quanto essas pegas
publicitarias podem auxiliar na construcdo de uma marca (MCCABE, 2001). Mesmo que o
usudrio tenha sido exposto e nao clicado, sera dificil de detectar a efetividade, ja que ndo ha
como saber se o usudrio viu a peca publicitaria. Conforme citado, a internet ¢ um meio
com mais propensdo a dispersdo de atengdo, mas esse dado ¢ baseado nos formatos de
banners, sejam rich media ou ndo, que aparecem em diferentes sites. Assim, o argumento de
que cliques sdo métricas pouco consistentes para mensurar a comunicagao nos meios digitais
fica restrito a esse tipo de midia. Os formatos de midia na internet sao variados: links
patrocinados, banners, publieditoriais, patrocinio de conteudo etc. Desse modo, foram
estruturadas diferentes métricas para se conseguir mensurar a publicidade no ambiente
digital: impressdes, custo por mil impressdes, numero de visitas a uma pagina, tempo de
exposicao a um banner, taxa de interagdo com banner, clickthrough, custo por clique etc.
(FARRIS; BENDLE; PFEIFER; REUBSTEIN, 2010). E ha ainda as métricas para mensurar
0s acessos a um site: impressdes de paginas, tempo de visita, visitantes tnicos.

O surgimento das redes sociais na web, entretanto, demandaram novas métricas
para mensurar a efetividade de um esfor¢o de comunicagdo. Poucas empresas conseguem
determinar o retorno sobre investimento nas redes sociais. Segundo estudo feito pela
Forrester Research no final de 2009 com profissionais de marketing de todo o mundo, 84%
ndo possuem nenhum tipo de métrica para acompanhar a efetividade de sua estratégia de

uso das redes sociais. Isso ocorre por 3 fatores: ao iniciar seus esfor¢os em redes sociais, as
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empresas nao tém claro o porqué de estarem presentes no ambiente, refletindo a teoria do
isomorfismo institucional (DIMAGGIO; POWELL, 1983), uma vez que acompanharam o
movimento de mercado sem adequar o esfor¢o a sua estratégia. O segundo ponto refere-se
ao fato de que ha tantas métricas disponiveis que eles ndo sabem quais sao importantes. E
o terceiro e ultimo fator diz respeito a dificuldade que existe de se mensurar o retorno sobre
investimento em redes sociais. As empresas nao tém de maneira clara como as marcas
devem se portar nesses ambientes de interatividade, ja& que as métricas utilizadas nos
meios tradicionais nem sempre sdao consistentes no meio digital (KELLER, 2009). Além
disso, mesmo métricas utilizadas para mensurar a efetividade de campanhas (clickthrough,
custo por mil, custo por clique etc.) e de sites (usudrios Unicos, tempo de acesso,
impressdes de paginas etc.) nem sempre sdo aplicaveis para o ambiente social digital
(BOND:; et al., 2010).

Apesar de ser dificil de determinar quais sdo as métricas que melhor mensuram a
efetividade da acdo de uma marca nas redes sociais, ha parametros que garantem o
engajamento do consumidor, tais como honestidade, relevancia e entretenimento (BELCH,
G.; et al., 2009). As métricas consistentes para entender o desempenho nas redes sociais
estdo relacionadas a uma visdo de escopo mais amplo, a constru¢do da marca como um
todo, em vez de métricas isoladas. Por exemplo, o composto de métricas de seguidores junto
com volume de cliques e conhecimento de marca (FISHER, 2009). Entretanto, a inten¢do de
compra ja foi citada como uma métrica para medir a efetividade na comunicagdo
(MORWITZ; STECKEL; GUPTA, 2007).

Os estudantes de redes ja aprofundaram o entendimento sobre as métricas que podem indicar
o sucesso de uma agdo no Twitter. O nimero de followers ndo indica o sucesso, pois ndo ha
correlacao entre alcance da mensagem e o volume de seguidores de um perfil. Além disso, ja foi
determinado que, dependendo do parametro utilizado, o ranking de possiveis influentes ¢ alterado.
Isso significa que a métrica para se analisar o perfil com maior capacidade de estimular uma acao
ainda ndo foi definido. Estabeleceu-se que um grupo de usudrios com poucos seguidores tem mais
capacidade de gerar uma agao do que um tinico usudrio com um volume grande de seguidores (mais
que 1 milhdo), mas como fazer isso ainda nao ¢ claro.

Nesse sentido, os estudos focam no entendimento de como a estrutura de redes se comporta, a
informacao prolifera em uma rede ou como os assuntos ganham volume de citagdes e entram nos
trending topics. Em outras palavras, os estudos tém como escopo a capacidade de viralizagdo de um

contetido (LEENDERS, 2002; KOLLOCK, 1999; KIRBY, 2004; DELLAROCAS, 2003), como a
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influéncia pode ser modelada pelo comportamento humano (BARRET, 2001; ANDRADE,
MAZZON; KATZ, 2006 ENAMPAD; BAKSHY; et al.,, 2011) e de que modo o campo
semantico ¢ constituido na rede (CATALDI; DI CARO; SCHIFANELLA, 2010). Pode-se notar
que o estudo da conversao do conteudo colocado nas redes ¢ superficial pela dificuldade de se
determinar o consumo dessa informagdo, visto que ndo € possivel precisar de maneira
assertiva quantos seguidores foram expostos a informagao.

Nos ultimos trés anos, entidades ao redor do mundo tentam institucionalizar como
mensurar a efetividade nos meios digitais (IAB, SAS, Forrester ¢ CPRI). Os manuais
produzidos auxiliam os profissionais de marketing a formular suas estratégias ¢ a estabelecer
objetivos, embora as métricas para se mensurar o sucesso ainda sejam superficiais. Isso
ocorre, em geral, porque cada rede (Orkut, Facebook, YouTube, Twitter etc.) possui
dinamicas diferentes e demanda raciocinios unicos para medir o sucesso de uma agao. Por
exemplo, no Facebook, ha a funcionalidade “curtir” (Figura 8.1), que pode ser utilizada como

parametro de sucesso.

,9 Heineken

Algum plano para o fim de semana? E melhor comegar a treinar seus

m melhores passos, ndo importa o estilo. A maior experiéncia musical do
ano estd chegando, e a Heinelken vai fazer vocé dangar como nunca. A
partir de segunda. Aguarde.

Curtir - Comentar
Fy 1.592 pessoas curtiram isto.

L) Exibir todos os 98 comentirios

Escreva um comentario...

Figura 10 — 1.592 usuarios curtiram o comentario da Heineken.
Fonte: FACEBOOK, 2011.

Dessa forma, pode-se entender que as métricas para se mensurar o sucesso nas redes
sociais devem ser pensadas por rede. No caso do Twitter, poucas métricas sdo estipuladas e
fica pouco claro quais devem ser os parametros a ser acompanhados. Segundo Sterne (2010),
o0s possiveis parametros para acompanhar a efetividade da estratégia de uso no Twitter sao:

a) follower — o volume de seguidores de um perfil;

b) following — o volume de pessoas seguidas por um perfil;

C) tweet —uma citagdo na rede;

d) retweet — quando a mensagem ¢ repassada por um outro perfil;

e) mentions — mengoes de um dado perfil;
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f) cliques em links — cliques em um tweet do perfil;

g) trending topics — hashtags que alcancam alto volume de citacao.

Nessa ordem de ideias, optou-se por adotar neste estudo os cliques em links em um
tweet do perfil e o volume de followers, pois ficou claro que essa métrica foi pouco utilizada
na mensuracdo da comunicagdo nas redes sociais. Além disso, os tedricos afirmam que
utilizar apenas uma métrica ndo garante um resultado confidvel na mensuragdo da
comunicacdo, o que justifica o fato de se trabalhar com um conjunto de métricas. E
compreendendo a dinamica da ferramenta, essa métrica pode ser a mais solida para medir o
alcance de uma mensagem em um perfil no Twitter, assim como a influéncia desta para os
seguidores. O clique ¢ a unica métrica que consegue expressar o volume de seguidores
interessados em um tweet de um perfil. Alguns poderiam contra-argumentar, afirmando que o
retweet também ¢ uma métrica capaz de mensurar o volume de seguidores interessados no
tweet do perfil. No entanto, conforme indicado anteriormente (BOYD; GOLDER; GILAD,
2010), o retweet cria um efeito cascata na rede, ou seja, parte de um ou mais perfis e espalha a
informacao entre os usuarios. Essa métrica amplia a propagac¢ao da mensagem para além dos
seguidores do perfil. No caso estudado, o mesmo link ndo sera repassado a varios usuarios,
pois ndo se trata de uma informacao publica, e sim de uma operadora. Essa €, portanto, a
métrica mais consistente para medir o grau de interacdo dos seguidores de um perfil e sua
capacidade de mobilizagao.

Diante disso, as métricas utilizadas neste estudo foram: cliques em links e evolugdo do
numero de seguidores. Sera comparado o volume de cliques com o niumero de seguidores do
perfil, calculando-se, entdo, a taxa relativa de cliques, pois, mesmo que um perfil tenha muitos

seguidores, ele pode ndo conseguir relativamente um nimero alto de cliques.
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9 METODOLOGIA

Para conseguir estudar a efetividade do uso do Twitter por meio de estratégias
diferentes, foi necessario buscar um setor com pluralidade na comunicacao. Além disso,
esse setor deveria ter poucos players, para que fosse possivel analisd-lo por completo. Por
meio desse raciocinio e apds analisar diversos setores, destacou-se o setor de telefonia movel

pelos seguintes fatores:

a) setor concentrado em poucos players — 99,67% do mercado de telefonia movel

brasileiro est4d concentrado em 4 players (Grafico 5).

Grafico 5 — Marketshare de contas de celulares ativos por operadora no Brasil.
Fonte: Anatel, 2011.

Pode-se notar que esse setor tem como caracteristica a concentragdo do mercado
em grandes players. Além disso, ¢ um mercado amplo — de acordo com a Anatel, em
outubro de 2011, havia 232 milhdes de celulares, mais do que a propria populagdo
brasileira (segundo o IBGE). Desse modo, fica mais propicia a analise do estudo do setor de

maneira holistica. Ao estudar o comportamento das 4 empresas no Twitter, € viavel cobrir
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praticamente 100% do setor.

9.1 Dados das operadoras

TIM

Vivo

Claro

a)

b)

c)

a)

b)

c)

a)

b)

origem: A Telecom Italia Mobile, como o préprio nome diz, € uma empresa de
origem italiana, fundada em 1995;

atuagdo no Brasil: Entrou no mercado brasileiro em 1998, cresceu no Brasil por
meio de fusdes como a Tele Nordeste Celular em 2004. Em 2007, a empresa
expandiu seus produtos para telefonia fixa, e a seguir comegou a prestar servigo de
banda larga;

slogan: Atualmente, seu slogan ¢ “Vocée, sem fronteiras”.

origem: Formada pela fusdo de companhias de celular ex-estatais existentes no
Brasil em 2003, foi fundada como uma parceria entre a Portugal Telecom e a
espanhola Telefonica;

atuacdo no Brasil: Apresentou rapido crescimento no mercado brasileiro — com
grande investimento em comunicacdo, a marca atingiu o maior indice de recall do
setor (4%) no ano de seu langamento, ficando em primeiro lugar na pesquisa Top of
Mind. Teve répido crescimento na sua base de clientes também devido a compra de
empresas como a Telemig e a TCO (Tele Centro-Oeste Celular). Sempre foi a
empresa com maior marketshare no mercado de telefonia movel do Pais;

slogan: “Conex@o como nenhuma outra”.

origem: Foi fundada em 2003, resultado da unificacdo de seis operadoras —
Americel, ATL, BCP Nordeste, BCP SP, Claro Digital e Tess. E controlada pela
empresa mexicana América Movil, um dos cinco maiores grupos de telefonia
movel do mundo, com mais de 172 milhdes de clientes ¢ atuagdo direta em 14
paises, além do Brasil.

atuacdo no Brasil: A operadora sempre tentou estar a frente das outras operadoras
no quesito tecnologia, sendo a primeira a conseguir alcangar 250 cidades com o
padrao 3G de dados para celular. Além disso, foi a primeira a fechar acordo com a

empresa Apple para trazer o aparelho Iphone 3G, conhecido pelo publico pelo seu
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avango tecnologico. Entretanto a empresa vem sendo criticada pela instabilidade e
baixa velocidade de sua conexdo, somados a baixa qualidade de atendimento. Em
outubro de 2009 as operadoras Oi, Vivo e Claro foram multadas pela Anatel por
baixo padrdao de servigo de atendimento ao cliente, sendo que a ultima teve que
pagar o maior valor ao 6rgao regulador.

c) slogan: “Compartilhe cada momento”.

a) origem: Em 1998, a Telebras foi dividida pelo Ministério da Comunicagdo em doze
companhias. Oito dessas companhias eram operadoras de telefonia movel, a maior
delas era a Telemar. Em 2001, 25 empresas que compunham a Telemar foram
integradas, gerando uma tnica empresa; assim, em 2002, surgia a Oi.

b) atuagdo no Brasil: Oferece, desde 2004, produtos de solugdo para comunicagdo a
diferentes mercados, desde B2C até B2B. A operadora comprou a Brasil Telecom
em 2009 e passou a ter presenca em todos os estados do Pais. Tem como perfil de
marca desafiar as outras operadoras do mercado, como ser a primeira a
comercializar aparelhos desbloqueados e ainda afirmar que suas concorrentes eram
ditatoriais com seus consumidores.

c) slogan: “Simples assim”.

9.2 Setor com alta atividade no Twitter

Nos quatro meses analisados, de julho de dois mil e onze a de novembro de dois mil
e onze, foram postados mais de 10.000 tweets. Dessa forma, fica garantida a quantidade

de informacao necessaria para desenvolver o estudo.

9.3 Setor com diferentes estratégias de uso do Twitter

Hé uma pluralidade significativa de estratégias de usos do Twitter. A TIM e a Claro
sdo empresas que possuem apenas 1 perfil no Twitter, enquanto a Vivo e a Oi possuem mais

de 1 perfil cada. A Claro ¢ a tnica do setor a utilizar uma celebridade como seu porta-voz na
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rede social. No total, ha 14 perfis diferentes, o que garante a pluralidade de informagdes de
cada empresa.

Para compreender a estratégia de uso do Twitter, primeiro foi analisado cada perfil de
maneira descritiva. Considerou-se apenas aquelas que postaram pelo menos um fweet nos
ultimos 2 meses e perfis que associassem seu contetido ao tema telefonia. Além disso, foram
descartados os perfis @vivoemrede e (@digaoi, pois os dois t€ém foco no SAC dos usuarios,
e os links postados sdo retweets de outros perfis da marca. Como o estudo ¢ focado em
conversao em links, ndo fazia sentido ater-se a esses perfis. Desse modo, os seguintes perfis

foram analisados. Perfis das empresas de telefonia mével, em negrito os perfis analisados:

Vivo Oi Claro Tim
vivo_blog Oi_Acontece Claronaldo TIMTIMPORTIM

vivon QOiaplicativos
Vivoemrede oidiversao
digaoi
oimoda

oiFm
Oi_Futuro

Oimusica

Quadro 1 — Perfis de Twitter das empresas de telefonia movel no Brasil.
Fonte: Quadro elaborado pelo autor.

O intervalo de extragdo de dados foi de 4 meses, pois o Twitter tem restricdes em
relagdo a extrair tweets retroativos. Como alguns perfis permitiam apenas a captagdao do
histérico dos ultimos trés meses, o intervalo em que os dados foram extraidos abrange de
julho de dois mil e onze a de novembro de dois mil e onze. No total, foram extraidos 1.402
links colocados nos perfis das 4 operadoras; entretanto, o nimero de tweets foi 10.458. E a
¢poca do ano da coleta de dados foi de junho a novembro, pois nesses meses ndo ha grandes
eventos publicos, como Natal, Carnaval e Ano-Novo, que poderiam impactar o volume de
tweets das empresas. Foram selecionadas as seguintes informacdes para montar a base de
analise:

a) numero de followers,

b) os links:

- nimero de cliques;
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- conteudo do link;

- nimero de cliques/numero de followers (cliques por follower).

Para cada um dos itens ora citados foi utilizada uma metodologia de extracao de

dados diferente.

a) evolu¢do do nimero de followers no intervalo:

Para extrair a evolugdo dos followers, foi utilizada a ferramenta paga Twitter
Counter (Figura 11) (www.twittercounter.com). Por meio dela, foi extraido o niimero de
followers por dia no intervalo estudado.
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Figura 11 — Ferramenta Twitter Counter.
Fonte: TWITTER, 2011.

b) os tweets nesse intervalo:

A extragdo dos tweets foi feita manualmente. Ao entrar no perfil desejado, por
exemplo, o da Tim (Figura 12), era possivel selecionar informag¢des dos ultimos 3 meses.
Dessa maneira, os dados foram copiados em um documento em word para a extracdo dos

links.
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Figura 12 — Perfil da empresa Tim.
Fonte: TWITTER, 2011.

¢) o numero de cliques:

Para extrair a taxa de cliques foram utilizados dois processos. Os usuarios se valem de
encurtadores de links para conseguir diminuir o nimero de caracteres do seu tweet, visto que
o maximo permitido sdo 140. Ha diversos tipos de encurtadores, € cada um tem seu modus
operandi. Entretanto, no setor de telefonia detectou-se apenas dois tipos de encurtadores: o
bit.ly (Figuras 13,14 e 15) e o migre.me (Figuras 16 e 17). O importante era conseguir extrair
o numero de cliques por dia, visto que, posteriormente, seria checado se ha relacao entre esse
dado e os followers. Ressalte-se ainda que, apos encurtar links nesses sistemas, o namero de

cliques se torna um dado publico.
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O bit.ly

Por perfil da Claro (@claronaldo)

bit.ly/qEaM7L

| | 5 et 0 g
hoen With: Eftly p— New! Learn /how bitly can
° ® : help your business.
Active: &1

Wiew: Al |

Figura 13 — A ferramenta bit.ly.
Fonte: BIT.LY, 2011,
Para extrair os dados no bit.ly € necessario inserir no navegador o link com o sinal de

soma. Por exemplo: bit.ly/qEaM7L+. A pagina traz dados como o volume total de cliques,

cliques por dia e a origem do clique (Figuras 14 e 15).

bit.ly/QEGM7L = s copy

Nuamero total de
8,1 12 clicks desde a criacao
do link encurtado.

8,112 Click(s)

Numero cliques por
dia no link
cncurtado.

2K

0 Aug B9, 2011 Ssp 8, 2011  Sep 10, 2011 Sep £6, 2011 Oct§, 2011 Oct 19,2011 Oct28, 2011 Now O 2011 Mov 18, 2011 Nov 28, 2011

Figura 14 — O volume de cliques nos links por data.
Fonte: BIT.LY, 2011.
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Referrers Detail

Referring Site Click(s)
®tco + 6,389
Email Clients, IM, AIR Apps, and Direct &l
www.facebook.com + 313
twitter.com + 299
www .orkut.com.br + 179

Origem do clique. T.co e Twitter.com sio

cliques gerados no twitter.

Figura 15 — A origem do clique
Fonte: BIT.LY, 2011.

O migre.me

O sistema desse encurtador ¢ semelhante ao bit.ly (figura 8.6), mas ele ndo apresenta
dados de cliques por dia, apenas a somatdria de cliques do link desde seu primeiro
encurtamento (figura 8.7). Desse modo, considerou-se links utilizados somente uma vez, pois
o numero de cliques estava relacionado a sua data de criacdo. Entretanto, foram poucos os

links descartados em relagao ao volume total de links.

TODOSOSLIVROS  rete Gratis Brasil

il
@ mi Q re.m é“ 1 200 de Desconto acimade R$29 SubI'T'IarII;Q

conte seus links

Canais  Detalhes do Link Busca Eookmark  Informar URL llegal Sobre Blog API ™ t 4‘;‘\ [K;| ﬁ Conte Premium | Enfrer b

ATENGAO! Estamos Migranda o Migre.me. e as anlango do cial Dasculps o transtorna.

O migre.m= compacia sed link/url € contabilize seus cliques.
Insira a url a ser encurtada m
Se prefedir, crie umn alalho arestandoe este link == migre.me << para a bana de feramentas do Firefox.

Ceme prefera abrir os linke? () MNesta Jarela ) Uma nova janela
Redirecionar () Direto para o site ) Pégina ce confirmagdo

Figura 16 — A home do site Migre.me.
Fonte: MIGRE.ME, 2011.
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Detalhes do Link

A URL migre.me/SMYRR vai te levar para a URL http:loimoda.com.brilookbookfana-cristina-petroni/

Criado em Cliques Retweets Média - Tempo de conta® Total - Alcance™ Média - Alcance® Opgbes

27/08/2011 &s 12:05:26 | 30.vezes(30) | O vez - diasfusuario - usudrios - usudrios/retweet | atualizar

Figura 17 — As métricas do link no Migre.me.
Fonte: : MIGRE.ME, 2011.

d) informacao do link.

Para verificar a informacao do link, bastou clicar no link encurtado para entender qual

era o objetivo da pagina. Foram analisadas no total 1.402 paginas durante os 4 meses de

estudo. Apds uma indexagdao minuciosa, foi possivel alocar todos os links em 7 temas; desse

modo, os links do setor de telefonia correspondem aos seguintes topicos:

a)

b)

g)

promocao — links para divulgar as promog¢des da operadora, tanto de servigo
quanto de venda de aparelhos;

autosservico — links com informacdo que auxiliam o usuarios a utilizar
autosservico, por exemplo, recargas de celular via website e pagamento de
faturas;

aparelho — informacdo sobre novos aparelhos dos fabricantes, por exemplo,
iPhone da Apple;

servico — informacgdes sobre servigos das empresas para seus clientes, tais como
expansdo da area de cobertura e novos postos de atendimento;

contetido — informagdes que nao estdo relacionadas a venda nem ao atendimento,
mas, sim, a proposta da marca. Por exemplo, a Oi tweetando sobre aplicativos
para celular;

plano — informagdes sobre novos planos, porém ndo sdo promogdes, apenas
informativos;

trabalho — oportunidades de trabalho na empresa.

Demonstracao ilustrativa da metodologia de extragao (Figura 18):



Followers por data

Twitter

counter

Macro no excel

Clicks nos links

10.000 links ——> 1.402 links
Migre. Total de tweets Total de links

me

Tweets e tipo no periodo

Figura 18 — Followers por data
Fonte: Figura elaborada pelo autor.
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10 ANALISE DOS DADOS

Foram analisados 7 perfis de empresas no Twitter: um da Claro (@ClaroRonaldo),
dois da Oi (@Oi_Acontece e Oiaplicativos), um da Tim(TIMTIMPORTIMTIM) e dois da
Vivo (Vivoblog e vivoon). Para cada perfil foram selecionados os links disponiveis no dia
quinze de novembro de dois mil e onze, totalizando 1.402 links. A distribui¢do da quantidade

desses links para cada perfil estd demonstrada na figura 19.

mClaro mOi mTim mVivo

Figura 19 — Distribui¢ao de niimero de links entre as operadoras.
Fonte: Autor.

Os dados analisados abrangem o periodo de extraidos de julho de dois mil e onze a de
novembro de dois mil e onze. Cada perfil citado continha um periodo publicado no Twitter,
que varia de acordo com o numero de posts. O quadro 2 apresenta a data mais antiga e a mais
recente dos links, indicando que cada perfil contém, no minimo, 40 dias de publicagdes de

links.

Quadro 2 — Data mais antiga e a mais recente dos links disponiveis para cada operadora

Perfil Data mais antiga | Data mais recente
Claro 1/8/2011 31/10/2011
Ol 12/7/2011 11/11/2011
Tim 1/8/2011 3/10/2011
Vivo 1/8/2011 9/11/2011
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Fonte: Autor.

A base de dados ¢ composta pelas seguintes informagdes:

a) links disponiveis;

b) data da publicagdo do link;

¢) finalidade do linkcliques — nimero de cliques do link na data da sua publicagdo;
d) seguidores — nimero de seguidores do perfil na data da publicacao do link;

e) empresa —empresa de telefonia que controla o perfil.

As ferramentas utilizadas para extracdo dos dados foram migre.me, bit.ly e Twitter
Counter.

O menor, a média e o maior numero de seguidores de cada perfil para o periodo
analisado estdo descritos na Quadro 3. Nota-se que o perfil da Claro, representado por
Ronaldo, ¢ o que possui o maior nimero de seguidores, na frente da TIM, Vivo e Oi,

respectivamente.

Quadro 3 — Menor, média ¢ maior nimero de seguidores de cada perfil para o periodo
analisado

Minimo de n° de Média de n° de Maiaximo de n° de
Perfil . . s
Seguidores Seguidores Seguidores
Claro 2,073,405 2,299,763 2,460,745
Oi 1,750 6,098 9,809
Tim 126,411 139,914 150,878
Vivo 7,384 12,068 20,981

Fonte: Autor.

O numero de links, o numero total de cliques e a média de cliques por link de cada
classificacao de finalidade dos links estao descritos na Quadro 4. Percebe-se que a maior parte
dos links postados no Twitter tem a finalidade de contetido. Porém, os links de promogao tém
maior média de cliques por link, indicando uma possivel maior eficiéncia de links de
promocao para esse indicador. Informacdes sobre aparelhos ¢ um item que também apresenta

alta média de cliques por link, seguido de links sobre trabalho.
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Quadro 4 — Numero de links, nimero total de cliques e média de cliques por link de cada

classificagdo de finalidade dos links

F1ni1ilrlliade do lilrjkje N. total de cliques Meédia de cliques por link
Promocao 106 40.278 380,0
Aparelho 15 4.227 281,8
Trabalho 19 1.979 104,1

Autosservigo 45 4418 98,2

Servigo 47 3.741 79,6
Plano 8 612 76,5
Contetdo 1.162 34.667 29,8

Fonte: Autor.

O Quadro 5 apresenta a quantidade de links de cada finalidade para as empresas,
indicando que a Claro tem, em sua maioria, links de promogao, ou seja, 72,4% dos links
publicados possuem essa finalidade. Entre os links publicados da Oi, 99,5% tém a finalidade
de conteudo. A empresa TIM, por sua vez, publica seus links de forma diversificada,

enquanto os links da Vivo, em geral, sdo de conteudo (76,4%).

Quadro 5 — Distribui¢do da quantidade de links por empresa e finalidade do link

Finalidade do link
Empresa Autosse .
Aparelho | . Promocao [Servigo [Trabalho |Conteido [Total
rvicos |Plano

Claro 2 42 1 13 58
Oi 1 4 1.034 1.039

TIM 11 39 7 46 43 19 34 199

Vivo 2 6 14 3 81 106
Total 15 45 8 106 47 19 1.162 1.402

Fonte: Autor.

O Quadro 6 mostra, para cada empresa, o nimero de links publicados, total de cliques, a
média de cliques por link e a média no nimero de seguidores (para o periodo analisado).
Note-se que a Claro, mesmo com o menor numero de links publicados, tem o maior total de
cliques, indicando que o perfil apresenta o maior nimero de cliques para cada link publicado,

seguido por Vivo, Tim e Oi. Além disso, pode-se perceber que as empresas que mais
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publicam links tém o menor nimero de cliques, ou seja, a publicacdo excessiva ndo garante
maior eficiéncia em nimero de cliques por link.

Os dados da tabela indicam, inclusive, que a empresa Claro, com maior eficiéncia em
numero de cliques por link, também possui o maior nimero de seguidores. Porém, note-se
que a empresa TIM, segunda maior empresa em numero de seguidores, ndo possui tanta
eficiéncia quanto a Vivo, uma vez que esta tem menos seguidores que a TIM ¢ maior numero
de cliques por link. A empresa Oi, que possui 0 menor numero de cliques por link, também

apresenta o menor numero de seguidores.

Quadro 6 — Numero de links publicados, total de cliques, a média de cliques por link e a
média no niumero de seguidores.

N. de links Total de Meédia de cliques |Média de n. de
Empresa . . . .
publicados cliques por link seguidores
Claro 58 45.378 782,44 2.299.763
Oi 1.039 9.341 9,0 6.098
Tim 199 16.375 82,3 139.914
Vivo 106 18.829 177,6 12.068

Fonte: Autor.

O Quadro 7 indica o nimero de links publicados, total de cliques, a média de cliques
por link e a média no nimero de seguidores (para o periodo analisado) em relagao aos cliques
do assunto promogdo. Pode-se notar que a média de cliques da Claro aumenta quando
isolamos esse tipo de link, o que pode estar associado a um melhor desempenho em relacao a

outras empresas.

Quadro 7 — Numero de links publicados, total de cliques, a média de cliques por link e a

média no numero de seguidores para links sobre promocao.

N. de links Total de Média de cliques Média de n. de
Empresa . . . .
publicados cliques por link seguidores
Claro 42 35710 871 2269080
Oi 4 33 8 9004
TIM 46 2673 58 135303
Vivo 14 1862 133 16615

Fonte: Autor.
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O Quadro 8 mostra a média e o desvio-padrao do numero de cliques dividido pelo
numero de seguidores, ou seja, a média de cliques por seguidor em cada link para as empresas
que utilizam e que ndo utilizam celebridade no Twitter. Esta tabela indica que as empresas

que utilizam celebridade tém média menor que as empresas que nao as utilizam.

Quadro 8 — Distribuicao da média e desvio-padrao de cliques por seguidor

~ Média de cliques Desvio-padrao de
Populagao . . :
por seguidor cliques por seguidor
Utiliza celebridade 0,00034 0,00035
INao utiliza celebridade 0,00358 0,00930

Fonte: Autor.

As andlises descritivas indicam que a empresa Claro tem o maior numero de
seguidores e a maior média de cliques por link, mas ndo a maior média de cliques por
seguidor.

A hipdtese de pesquisa ¢ a de que as empresas que utilizam celebridades no Twitter
tém cliques por seguidor menor que as empresas que nao as utilizam, considerando-se as
analises descritivas ja observadas. A fim de testar esta hipdtese, as hipdteses nula e alternativa
precisam ser formuladas. A hipotese de pesquisa deve ser definida como hipdtese alternativa,
pois, se a hipdtese nula for rejeitada, ¢ possivel inferir que a hipdtese alternativa € verdadeira
(ANDERSON; SWEENEY; WILLIAMS, 2007). Assim, a hipotese alternativa ¢ a de que as
empresas que utilizam celebridades no Twitter tém cliques por seguidor menor que as
empresas que ndo as utilizam. No caso da base de dados em estudo, a Claro serd a empresa
que utiliza celebridades, enquanto as demais serdo as que nao utilizam.

As hipoteses de estudo estdo descritas a seguir:

Ho: Ucelebridade = MUNzo Celebridade

Ha: LLCelebridade < WUNZo Celebridade

Para comparagao entre duas populacdes deve ser realizado um teste de comparagao
entre médias, e realizado visando a diferenca entre elas, ou seja, se p; for a média do
parametro de interesse da primeira populacdo e p, a média do pardmetro de interesse da
segunda populacdo, o teste deve analisar a diferenca p; - . Assim, transcrevendo essas

hipdteses para a forma do teste de diferenca entre médias, em que a populacao 1 sdo os links
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postados por empresas que utilizam celebridade, e a populacdo 2 sdo os links postados por
empresas que ndo utilizam celebridade, as hipdteses resultam em:

Ho: Kcelebridade = MNzo Celebridade = 0

Ha: Mcelebridade = MNao Celebridade < 0

Como foi selecionado somente um periodo de publicagdes dos links (12/07/2011 a
11/11/2011), os desvios-padrao das populagdes 1 e 2 sdo desconhecidos. Assim, trabalharei
com o teste de hipotese de diferenca entre médias para variadncia desconhecida, que se baseia
na distribui¢do t. O Quadro 9 contém os valores da média, o desvio-padrao do parametro de
interesse (cliques por seguidor) e o tamanho da amostra de cada populagdo, que serdo

utilizados nos célculos da estatistica de teste e graus de liberdade.

Quadro 9 — Média, desvio-padrao e tamanho da amostra das populagdes de interesse

< Meédia de cliques| Desvio-padrdo de| Tamanho da|
Populagao . . .
por seguidor cliques por seguidor| amostra
Utiliza celebridade 0,000340059 0,000345061 58
Nao utiliza celebridade 0,003584285 0,009301958 1.344

Fonte: Autor.

Deve ser definido, em todos os testes de hipotese, um nivel de significancia, que ¢ a
probabilidade de rejeitar a hipdtese nula quando ela ¢ verdadeira. Além disso, por meio da
formulacao da hipotese nula, pode-se estabelecer se o teste ¢ unicaudal (Hp: 1) - 2 > 0) ou
bicaudal (Hy: p; - p, = 0) (ANDERSON; SWEENEY; WILLIAMS, 2007). Utilizarei um nivel
de significancia (o) de 0,05. Como o teste ¢ unicaudal (o interesse ¢ verificar se a diferenca
entre as médias ¢ menor ou igual a zero) e o valor dos graus de liberdade ¢ 1.397, o valor

critico encontrado a partir da tabela t ¢ 1,645, conforme verificado no Quadro 10.

Quadro 10 — Parte da tabela da Distribuigao t.

Distribuigao t

Graus de Area da cauda superior
liberdade 0.20 0,10 0,05 0,025 0,01 0,005
s 0,842 1,282 1,645 1,960 2.326 2,576

Fonte: Anderson; Sweeney; Williams 2007.
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A regido de rejeicao do teste compreende o intervalo [-o0; -1,645], definida a partir da
hipotese alternativa. A estatistica descritiva de -12,59 esta inserida nesse intervalo; assim, a
hipotese nula € rejeitada. Logo, podemos concluir que os cliques por seguidor das empresas
que usam celebridade ndo € maior que os cliques por seguidor das empresas que nao usam
celebridade.

A fim de evoluir a andlise dos dados foi realizado também um teste ANOVA
(ANDERSON; SWEENEY; WILLIAMS, 2007).

Por meio da tabela 10.10, realiza-se o teste de hipoteses:

Hy: todos os efeitos sdo estatisticamente iguais a zero

Ha: pelo menos um efeito ¢ diferente de zero

O teste verifica se a empresa, Unica variavel testada na tabela, tem algum efeito na

variavel nimero de cliques por seguidor.

Quadro 11 - Tabela teste estatistico ANOVA

Soma dos quadrados Erro Quadratico
Variavel | Gl dos erros Médio Valor F P-valor
Variaveis 3 0.03103760 0.01034587 168.65 <.0001

Fonte: Autor.

Rejeitamos, a um nivel de 5%, a hipodtese nula, pois o p-valor desse teste € menor que
o nivel de significancia do teste, e concluimos a empresa tem efeito no numero de cliques por

seguidor nos links postados.

Com objetivo de analisar quais empresas tém maior nimero de cliques por link ¢ a
diferenca entre estas, foram realizadas anélises de comparagdes multiplas de Fisher (ABID;
WILLIAMS, 2010). Esta andlise realiza a diferenca entre a varidvel resposta para cada par de
empresas e realiza um teste de hipotese para verificar se esta diferenca ¢ zero. O Quadro 11

contém os resultados da analise de comparacdes multiplas de Fisher.
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Quadro 12 - Tabela teste de Fischer (LSD)

Intervalo de confianca da diferenca entre as
: meédias )
Comparagdo leerencgil1 .entre as Diferenca
Médias : ) ' ) significativa
Lim. Inferior Lim. Superior
. ) Sim
Vivo - 01
0,0172 0,0156 0,0187
. Sim
Vivo -TIM 0,0191 0,0173 0,0209
. Sim
Vivo -Claro 0,0193 0,0168 0,0219
Oi - Vi Sim
i-Vi
VO 20,0172 20,0187 - 0156
Sim
O1 -TIM
! 0,0019 0,0007 0,0031
Oi -Cl Sim
i - Clar
© 0,0022 0,0001 0,0042
. Sim
TIM - Vivo
-0,0191 -0,0209 -0,0173
. Sim
TIM - 01 -0,0019 -0,0031 -0,0007
TIM - CI Nao
T 0,0002 20,0020 0,0025
. Sim
Claro -Vivo
-0,0193 -0,0219 -0,0168
Claro - Oi Sim
aro - Oi
© -0,0022 -0,0042 -0,0001
Nao
Claro - TIM 20,0002 - 0025 0,0020

Fonte: Autor.

Pode-se indicar que as empresas TIM e Claro apresentam semelhancas em relagdo ao
volume de cliques em links por seguidor. E ambas sdo inferiores a Vivo e a O1. A operadora
Vivo foi a que apresentou melhor desempenho entre as quatro empresas.

Foi feito também o mesmo teste estatistico com tipo de link promo¢ao no Quadro 13,
pois esse apresentou maior volume de cliques, o que poderia indicar algum parametro

comparativo na analise.
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Quadro 13 - Tabela teste de Fischer (LSD) para links de promogao

Intervalo de confianca da diferenca
Comparaiio Difereng’:a.entre as entre as médias Diferenga
Médias significativa
Lim. Inferior Lim. Superior

Vivo - Oi 0.011566 0.004594 0.018539 Sim
Vivo - TIM 0.012035 0.008281 0.015789 Sim
Vivo -Claro 0.012089 0.008293 0.015884 Sim
Oi -Vivo -0.01157 -0.01854 -0.00459 Sim
01 -TIM 0.000468 -0.00594 0.006879 Nio
01 - Claro 0.000522 -0.00591 0.006958 Nio
TIM -Vivo -0.01204 -0.01579 -0.00828 Sim
TIM -Oi -0.00047 -0.00688 0.005942 Nio
TIM -Claro 0.000054 -0.00257 0.002679 Nio
Claro -Vivo -0.01209 -0.01588 -0.00829 Sim
Claro - Oi -0.00052 -0.00696 0.005913 Nio
Claro - TIM -5.4E-05 -0.00268 0.002571 Nio

Fonte: Autor.

Comparando o volume de links de promogdo verificou-se que apenas a Vivo
demonstra um desempenho superior as outras empresas. Claro, TIM e Oi ndo apresentam

diferencas significativas.



65

11 CONCLUSAO

Ao longo deste estudo foram analisados diferentes campos do conhecimento, desde os
teoricos de redes (GRANOVETTER, 1973; CHRISTALLER, 1966; NEWMANN, 1984) até
o ambito da sociologia e psicologia (KELLER; BERRY, 2003; MARSTELLER, 2001;
GLADWELL, 2000; KATZ; LAZARSFELD, 1955; MERTON, 1968), e, em todos ¢les, ndo
ha um consenso. Os estudos das redes como estrutura (BAKSHY;; et al., 2011; WATTS, 2007;
WATTS, 1999) indicam que nao podemos analisar um individuo em particular para explicar
eventos em uma rede, embora um grupo de pesquisadores discorde desse fato (KATZ;
LAZARSFELD, 1955; GLADWELL, 2000; KELLER; BERRY, 2003; MARSTELLER,
2001). Foi em meio a esse cenario que esta dissertagdo foi desenvolvida, contribuindo de
alguma forma para o conhecimento relacionado as redes, tentando colocar uma visao que
envolve tanto o individuo (uma celebridade) quanto o comportamento da estrutura (volume de
cliques).

O Twitter foi a rede utilizada neste estudo, e, portanto, o resultado pode ser questionado
em relacdo a outras redes. Contudo, o ponto de interesse € notar a capacidade que uma
celebridade tem de gerar agdo em uma rede de usudrios. Esse fato ndo representa baixa
interagdo em outras a¢des com celebridades — por exemplo, campanhas publicitarias em
banners —, mas, sim, que hd espago para mais estudos relacionados a influéncia nos meios
digitais.

Ambos os testes, tanto o de hipotese quanto o ANOVA, indicaram que uma celebridade
no Twitter ndo consegue aumentar a média de cliques em um link do que uma empresa que
ndo usa. Isso ¢ interessante, pois se nds nos basedssemos na teoria dos individuos com poder
de influéncia nas redes (GLADWELL, 2000), por dedugdo logica afirmariamos que uma
celebridade facilmente conseguiria maior clique em links. Diante disso, este estudo aponta
para a direcdo contraria a essa logica. Mesmo considerando que o maior volume de links
postados pelo perfil da Claro esta relacionado a promogdes, que € o topico com maior volume
de cliques no setor, vale ressaltar que isso nao significa que a a¢do foi um sucesso ou nao do
ponto de vista mercadoldgico, pois hd outros parametros, como awareness de marca
(AAKER, 1992), que ndo foram avaliados no estudo.

No teste de Fischer (ABDI; WILLIAMS; 2010), indiquei que as operadoras com

melhores desempenhos na relagdo volume de cliques por usuarios sdo em primeiro lugar a



66

Vivo seguida da Oi, enquanto Claro e TIM ficariam em terceiro lugar pois ndo apresentam
diferencas significantes. Comparei também as médias de clique, isolando os links de
promoc¢ao para conseguir me aproximar da rentabilidade do uso de uma celebridade. Se a
celebridade gera mais cliques por seguidores do que o perfil institucional de uma empresa,
poderiamos indicar que o uso dessa personalidade traz mais vendas para a empresa. O que o
teste de Fischer mostrou ¢ que a celebridade ndo gera mais cliques por seguidores que as
outras empresas. Entretanto, ¢ importante notar que, em nimeros absolutos, a celebridade traz
mais cliques — por isso precisamos discutir a rentabilidade dessa acdo. Para efeito
comparativo, proponho um calculo para comparar a rentabilidade no uso de uma celebridade
para a venda de promogdes via Twitter. No intervalo de tempo estudado, a média de cliques
por link do perfil da Claro foi 871. Considerando que a média de conversdo da internet
brasileira varia entre 0,5% e 1%, segundo Leandro Nunes de Castro e Helder Knidel (2012),
em um cendrio otimista, se 1% dos que clicaram no link disponibilizado no perfil do Twitter
comprassem algo da operadora isso seria aproximadamente 9 pessoas. A Vivo, com média de
133 cliques por link, teria 1 pessoa comprando. Isso nos mostra que, no caso estudado,
embora a celebridade consiga converter mais pessoas em niumeros absolutos, a sua efetividade
¢ baixa, pois ela possuia aproximadamente dois milhdes de seguidores e conseguia converter
em vendas apenas 9 pessoas, j4 a Vivo, com uma média de aproximadamente cento e
dezesseis mil seguidores, conseguiria converter em vendas 1 pessoa, hipoteticamente.

Levando em consideracdo o caché cobrado, que ndo foi disponibilizado para o publico,
podemos racionalizar se a influéncia da celebridade torna viaveis as vendas no Twitter. Se
cada venda gerar uma receita liquida para a operadora de 200 reais e a celebridade cobrar algo
em torno de 30 mil por més para falar em nome da empresa noTwitter (partindo do
pressuposto de que as celebridades cobram até U$ 5.000,00 por tweet), Ronaldo (celebridade
vinculada a Claro) precisaria converter em venda por més 150 seguidores, € nao apenas 2
seguidores — como indicado neste calculo hipotético.

Pode-se concluir que a celebridade tem a capacidade de atrair usuarios do Twitter, o que
fica nitido quando se compara com o montante de seguidores das operadoras. Se a empresa
tem essa pretensdo, a celebridade pode ser uma opgao, mas se a operadora acredita nessa
personalidade como vendedora de seus planos e servigos por meio da rede, essa opcao deixa a
desejar, como foi indicado. Ha outros ganhos no uso da celebridade, por exemplo, a exposicao
na midia, mas as empresas devem considerar o custo-beneficio dessa a¢dao. Pode ser dificil

calcular o ganho monetario da marca no uso da celebridade, mas a ag¢do poderia ser



67

questionada no seu custo-beneficio.

Outro ponto importante a ser abordado ¢ a estratégia de cada operadora, por exemplo, a
Vivo possui foco criando um perfil para promog¢do (@vivoon) e outro para o SAC
(@vivoemrede), o que pode influenciar o volume de cliques por seguidores. Assim como a
O1, que cria perfis com foco em assuntos especificos. Contudo, a TIM e a Claro comunicam
os diferentes tipos de links no mesmo perfil, o que pode causar dispersao de atengao.

Além disso, pode ser explorada em outro estudo a relagdo do uso de uma celebridade e
o volume da base de seguidores ativa, ou seja, quantos desses usuarios ainda utilizam o
Twitter. Como foi citado, a celebridade traz um alto volume de seguidores; entretanto, pode-
se questionar a qualidade dessa base.

O interessante ¢ notar o vasto territorio que esses resultados nos permite explorar. O
fato de uma celebridade ndo garantir maior volume de cliques em links no Twitter pode
suscitar inumeros questionamentos, por exemplo, se isso ocorre em outras redes, como o
Facebook, ou o quanto ela tem influéncia em outros meios, como a televisdo e o radio.
Entretanto, a tentativa de utilizar uma celebridade como meio da mensagem da empresa para
passar pela blindagem que o consumidor criou entre ele a empresa (KIRBY, 2004) pareceu
ndo ser efetiva. Da mesma forma, a tentativa de utilizar a celebridade para viralizar o
conteudo da marca e alcangar uma comunicagao em massa (ANDRADE; MAZZON; KATZ,
2006) ndo pareceu ser igualmente eficaz.

Outro ponto de vista ¢ explorar de maneira mais complexa o uso do Twitter pela Claro,
a fim de detectar possiveis caminhos para otimizar a relagdo entre a celebridade e os
seguidores. Talvez um caminho para aprofundar o conhecimento sobre a efetividade da
mensagem publicitaria no Twitter seria estudar a rede do ponto de vista estrutural, e ndo do
individuo, como se busca fazer neste estudo.

Com foco no uso das celebridades na publicidade, este trabalho foi realizado de julho de
dois mil e onze a de novembro de dois mil e onze, época em que Ronaldo ja estava
aposentado e atuando como empresario da empresa Nine. Pode ser interessante checar se a
hipotese aqui indicada ¢ valida também para celebridades de diferentes naturezas (atrizes,
jogadores de futebol, jornalistas, humoristas etc). Outro ponto que poderia contribuir para o
tema ¢ o desenvolvimento de um estudo sobre a imagem do Ronaldo diante do publico, pois
as atitudes e os valores da celebridade podem ser positivos ou negativos para a marca
(ERDOGAN; BAKER; TAGG, 2001). Desse modo, ha outra vertente a ser pesquisada, qual

seja, a credibilidade da celebridade em estudo, e se essa estima ¢ passada também nos meios
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digitais. A baixa congruéncia produto-celebridade (MISRA; BEATTY, 1990) pode, inclusive,
vir a explicar por que o uso da celebridade no setor de telefonia mével ndo apresenta melhor
desempenho que o nio uso.

Uma questao a ser discutida ¢ a de que o resultado dos testes estatisticos vai ao encontro
da ideia de que ndo ha relacdo entre seguidor e influéncia (BENEVENUTO; et al., 2010). E
isso pode ser explicado pelo fato de que os usuarios seguem celebridades para passarem uma
imagem aos seus pares nas redes, para demonstrar que seus assuntos de interesse sao
alinhados com o restante da sua rede, o que ndo indica que ele interaja com o perfil do Twitter
(BENEVENUTO,; et al., 2010). Por consequéncia, tem-se a baixa taxa de cliques em relacao
ao volume de seguidores. Outro estudo que esta de acordo com a indicagdo desta pesquisa diz
respeito ao parametro utilizado para medir influéncia (followers, retweet, mentions) o ranking
de influéncia muda (BENEVENUTO; et al., 2010). Ao utilizar a métrica volume de cliques
em links e seguidores foi possivel perceber que o volume absoluto de seguidores ndo garante
a melhor relagdo de cliques.

Acredito que este trabalho podera contribuir para o entendimento do Twitter como
veiculo de midia que ainda ndo foi compreendido por completo (MANGOLD; FAULDS,
2009). Além disso, ha diferentes topicos que ficam aqui em aberto para futuros estudos, como
compreender se em outros setores o uso de celebridade no Twitter também repete esse padrao
aqui apresentado. Se a captagdo de tweets em outros periodos do ano continuam validando a
hipotese e se o horario em que a informagao ¢ disponibilizada no Twitter também impacta no
volume de clicks de um link.

Indico que os préximos pesquisadores aprofundem o estudo de redes para conseguirmos
compreender cada vez mais sua dindmica e para que um dia, se possivel, possamos iniciar

projetos de previsibilidade da dindmica nas redes sociais.
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