l

%) <. 32 Congresso Brasileiro de Pesquisa
. ." " 9 Mercado « Opinido Mld(l:!x A B E P

o, ®0o. %0
.......... e ciago brasileira de empresas de pesquisa

MARCELO COUTINHO

BLOGS E COMUNIDADES ONLINE: PESQUISA 2.0?

Trabalho apresentado no 3° Congresso
Brasileiro de Pesquisa — Mercado, Opiniao e
Midia, realizado pela ABEP em 2008.

SAO PAULO
ABRIL DE 2008



32 Congresso Brasileiro de Pesquisa
9 Mercado-Opiniéo-Mid(i:la A B E P

associagdo brasileira de empresas de pesquisa

SUMARIO

1T 127 01U oY Yo X OO 3

1. Web 2.0 — Um arquivo digital de opinides e preferéncias de consumidores, eleitores e cidadaos.... 5

2. Pesquisa de Mercado e a Economia da INfOrMagao ..........coeoueieiiiniiiiiiee e 22
3. Pesquisa e Web 2.0: para 1090, Mas NE0 JA .....ccooveerieiiieiieeieseesee ettt 33
(@] o] 1 1= Lo J SR 44
BIDIOGIATIA ..ottt 47
ABEP — Associagao Brasileira de Empresas de Pesquisa 2

Trabalho apresentado no 3° Congresso Brasileiro de Pesquisa 2008
Séo Paulo — 2008 — www.abep.org



32 Congresso Brasileiro de Pesquisa
9 Mercado-OpiniéooMid% A B E P

associagdo brasileira de empresas de pesquisa

INTRODUCAO*

Nos ultimos anos, 0 uso da Internet cresceu ndo apenas quantitativamente, mas
também qualitativamente. Avangos tecnolégicos no hardware e software
possibilitaram a milhées de pessoas digitalizar suas redes sociais, mixar som,
imagens e textos, criar contetdo coletivamente e postar suas opinides e impressoes
em um volume inimaginavel ha poucos anos. Esse conjunto de atitudes e tecnologia
recebeu o rétulo de Web 2.0 e ja é considerado uma mudancga fundamental no

marketing tradicional.

Diversas empresas estdo utilizando este imenso “banco de opinides digital” para
obter informagbes sobre seus consumidores, interagindo com eles, desenvolvendo
novas linhas de comunicagdo, e mesmo produtos. Embora elas ainda formem uma
minoria entre os principais clientes dos institutos de pesquisa, muitas estdo
utilizando empresas de software, assessorias de imprensa e mesmo estruturas

internas para realizar este didlogo.

* O autor agradece contribuicbes de Fabia Juliasz, Flavio Ferrari, Nelsom Marangoni e Rogério
Cajado antes e durante a elaboragado deste estudo. Entretanto, a responsabilidade por eventuais
erros, omissoes e julgamentos apresentados € Unica e exclusivamente sua. As opinides aqui emitidas
nao refletem necessariamente a visdo do Grupo IBOPE sobre o mercado de midia ou pesquisa em

Nnosso pais.
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Verificar se este fenébmeno também ocorre no Brasil e em que medida representa
uma ameaga, ou oportunidade, para os institutos de pesquisa é o objetivo deste
paper. Para tanto, apés tracar um breve panorama da utilizagdo da Internet e da
Web 2.0 em nosso pais, e fazer algumas considera¢des sobre a pesquisa como um
elemento da “economia informacional”, realizamos 14 entrevistas com gestores de
marketing em grandes empresas brasileiras que de alguma forma participam deste

universo.

Nossas conclusdes, longe de serem definitivas, mostram que dependendo da
maneira como as empresas de pesquisa encararem o tema do ponto de vista
metodolégico, comercial e cultural, estardo aptas a participar de forma importante
nesta mudanca das formas de relacionamento entre empresas ou consumidores.
Felizmente, ainda temos algum tempo. Mas se nada fizermos corremos 0 mesmo
risco que as empresas jornalisticas tradicionais dos anos 90: ao acreditar que o
“‘mundo digital” exigia uma simples transposi¢cdo do modelo de negdcios para uma
nova plataforma, e ndo uma nova postura diante de desafios radicalmente diferentes
dos enfrentados até entdo, foram condenadas ao papel de coadjuvantes na

economia da informagao.
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CAPITULO 1

Web 2.0 — Um arquivo digital de opinides e preferéncias de

consumidores, eleitores e cidadaos

O uso da Internet cresce no Brasil e no mundo. Segundo a International
Telecommunications Union, existiam cerca de 1,1 bilhdes de usuarios da rede em
2007, e 0 numero aumenta com a expansao do uso em paises da América Latina e
Asia, como a india e a China'. No Brasil, de acordo com o IBOPE//NetRatings, ja
sao cerca de 39 milhdes de pessoas com acesso (entre a populacdo com mais de
16 anos), e 0 numero de usuarios domiciliares regulares (que utilizam pelo menos
uma vez por més) atingiu 21,4 milhdes de pessoas no final de 2007. Além disso,
vale destacar que desde 2006 nosso pais € consistentemente o lider em termos de

horas de utilizagdo da Internet no domicilio, atingindo um uso médio de 22hs 59min

! Existem diversas fontes para o nimero de usudrios da Internet em cada pais, dependendo das
metodologias adotadas. Embora algumas empresas privadas como a Nielsen//NetRatings e
Comscore utilizem definicbes padronizadas, elas cobrem apenas uma pequena fracdo do total de
paises com acesso. As estatisticas da ITU buscam compatibilizar as diversas pesquisas e projegoes,
tornando-se a principal fonte de consulta para dados globais. No Brasil, as principais fontes de
informacéo sao as pesquisas do Comité Gestor da Internet, realizadas anualmente desde 2005, e os

dados do IBOPE//NetRatings, coletados mensalmente desde 2001.
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em dezembro do ano passado, superando paises como Franca (20hs 34min),

Estados Unidos (19hs 47min), Alemanha (19hs) e Japao (17hs 46min)®.

E importante observar que com a queda de precos dos equipamentos de informética
e a proliferagdo de locais de acesso publico como lan-houses, cybercafés e centros
governamentais, o uso da Internet no Brasil deixou de ser uma pratica restrita aos
mais jovens e as classes A/B, conforme ocorreu no inicio desta década. Pesquisa
realizada pelo Comité Gestor da Internet no Brasil no final de 2007 mostra que 38%
dos integrantes da classe C utilizam a rede e deste total quase a metade (48%) o faz
diariamente®. Um em cada quatro brasileiros acima de 35 anos também usa a rede
com regularidade, percentual que atinge 45% entre os adultos de 25 a 34 anos. Séo
nameros que superam ou igualam outras midias populares, como cinema, jornal e

TV por assinatura.

®Fonte: IBOPE//Netratings (http://www.ibope.com.br)

A pesquisa TIC Domicilios e Usuérios é realizada anualmente através de entrevistas presenciais
domiciliares (face-a-face) junto a populagdo. Em 2007, foram realizadas 17 mil entrevistas. A amostra
€ estratificada, por conglomerados, em trés estagios e com cotas no ultimo estagio. O questionario foi
elaborado a partir do modelo de mensuragao europeu (Eurostat) adaptado a realidade brasileira

(www.cetic.br).
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Tabela 1 — Uso da Internet no Brasil, por idade, renda e classe social (2007)

usuario
Percentuais sobre o total da (utilizou ha Utiliza
populacéao menos de 3 diariamente
meses)
TOTAL 34 18
De 10 a 15 anos 53 21
De 16 a 24 anos 60 33
: De 25 a 34 anos 45 25
FAIXA ETARIA De 35 a 44 anos 24 16
De 45 a 59 anos 12 7
De 60 anos + 3 2
Até R$380 12 4
R$381-R$760 21 8
R$761-R$1140 38 17
RENDA FAMILIAR R$1141-R$1900 51 30
R$1901-R$3800 67 47
R$3801 ou mais 72 58
A 89 81
CLASSE SOCIAL |2 66 42
C 38 18
DE 14 5

Fonte: Adaptado da Pesquisa de Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo do Comité Gestor da

Internet Brasileira, 2007 (www.cetic.br)

Principalmente para as empresas de bens de consumo voltados para o publico
jovem, ou segmentos nos quais esta camada da populagdo possui uma grande
influéncia na decisdo de compra do domicilio, a Web é hoje um importante canal de
contato (um terco dos jovens entre 16 e 24 anos declarou utilizar a rede
diariamente). O mesmo pode ser dito para organizagdes interessadas em atingir o

publico A/B e, mais recentemente, os integrantes da classe C.
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Vale destacar que a Web é hoje algo muito diferente do que era no seu
aparecimento, no inicio dos anos 90. De um simples canal de distribuicdo de
conteudo e informacéo, na qual a légica “de um para muitos” dos antigos meios de
comunicacdo de massa prevalecia, ela se tornou uma plataforma aonde diversos
integrantes do chamado “publico” interagem uns com os outros, trocando
informagdes de natureza variada e participando em diversos projetos colaborativos,
além de divulgar contetdo produzido das mais variadas formas (Cova e Pace,

2006).

Essa “22 Geracdo” da Internet é popularmente conhecida como “Web 2.0”, e
comecgou a ganhar visibilidade a partir de 2004. Embora o termo seja um tanto vago,
refere-se ao conjunto de inovagdes no software e hardware que facilitaram a troca
de informacdes e mixagem de conteido na Web*. Desta forma, a rede passou a ser
uma plataforma de contato, entre empresas, entre consumidores e entre empresas e
consumidores. O “coragao” deste sistema s&o conteudos gerados e mixados pelos
internautas, utilizando diversos programas com o mesmo fim e conectados por

outros tipos de aparelhos que ndo somente computadores de mesa ou laptops. Suas

* O termo “Web 2.0” foi criado em 2003 por Tim O'Reilly, empreendedor do Vale do Silicio e

proprietario da O'Reilly Media, consultoria de Midia especializada na area de tecnologia
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editam informagdes, sendo o mais conhecido a Wikipédia), sites de fotografia/video

(Flickr, YouTube) e de relacionamento (Orkut, Facebook, MySpace).

Os sites e aplicacdes que podem ser caracterizados como Web 2.0 sdo cada vez
mais populares no Brasil e no mundo. Segundo o Comité Gestor da Internet
Brasileira, 64% dos usuarios da Internet no Brasil participavam de sites de
relacionamento em 2007, contra 21% em 2005. Segundo a Google Inc., os
brasileiros representam 54% do total de usuarios do Orkut (www.orkut.com), site de
redes sociais da empresa, superando os indianos (16%) e americanos (15%). Sites
similares em outros paises, como Facebook (www.facebook.com, o 5° site mais
popular do mundo, de acordo com a Comscore) e MySpace (www.myspace.com)

também estio atraindo nimeros crescentes de usuarios.

De acordo com o IBOPE//NetRatings, que utiliza o mesmo software para medicao de
audiéncia da Internet nos diversos paises em que a Nielsen//NetRatings esta
presente, o Brasil possui as mais altas taxas de uso deste tipo de site, em relacéo ao
total de internautas domiciliares: 78%. Mesmo em termos absolutos, ficamos atras
somente dos EUA e Japéao, superando paises nos quais a penetragao total da Web

€ muito superior a verificada no Brasil.
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Tabela 2 — Uso de sites de Comunidades® (acesso residencial) — Janeiro 2008

Pais Usuarios sites de Alcance (% sobre total
comunidades (milhoes) Internautas domiciliares)
Brasil 16,5 78,4
Japao 35,2 73,7
Franca 15,1 62,9
Italia 11,7 62,7
Espanha 8,6 59,9
Reino Unido 15 57,7
EUA 86,6 57,3
Australia 5,9 53,2
Suiga 1,6 38,9
Alemanha 11,6 35,0

Fonte: IBOPE//NetRatings

Entre as principais ferramentas da Web 2.0 que interessam as empresas de

pesquisa estdo os blogs, sites de comunidades e Wikis.

“Blog” € uma contragdo para “Web Log”, ou um diario mantido na World Wide Web.
Os primeiros blogs datam do inicio da popularizacao da rede, em meados dos anos
90, mas a dificuldade de sua atualizacao e limitacbes (sé exibiam textos, que tinham

que ser escritos em HTML, a linguagem de criacdo de paginas da Web) fez com que

° Segundo a Nielsen//NetRatings, a denominagao “comunidades” engloba blogs, chats, sites de redes
sociais (Orkut, MySpace, Facebook) e outros que permitem a criagao/reprodugdo de conteudo

coletivo.
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eles realmente s6 “decolassem” a partir do inicio desta década®. O responséavel pela
explosdo no uso dos blogs foi o Blogger, um servigo langado pela empresa Pyra
Labs (posteriormente adquirida pelo Google), que utilizava paginas pré-formatadas,
de uso intuitivo e que nao requeriam nenhum conhecimento da linguagem HTML.
Milhares de pessoas comegaram a manter blogs sobre os mais diversos temas e em

2003, o termo entrou para o Oxford Dictionary of English.

Além das opinides e registros dos seus autores, os blogs também permitem a
postagem de comentarios por parte dos seus leitores, gerando possibilidades de
interagdo a um “custo” praticamente marginal, sem as barreiras de espago e tempo.
Muitos blogs tornaram-se uma verdadeira “conversacao”, resultando em um grande
volume de opinibes sobre os mais diversos assuntos, pessoas e marcas,

armazenadas em formato digital’.

® Embora em ntimero limitado —estimativas variadas apontam para a existéncia de pouco mais de
uma centena de paginas do género no inicio de 1999— os blogs ja mostravam sua forga no final dos
anos 90, como o Drudge Report, um blog que foi o primeiro a divulgar a existéncia de um
relacionamento extraconjugal do entéo presidente dos EUA (Bill Clinton) com uma estagiaria da Casa

Branca.

" Em 2006 Gilad Mishne e Natalie Glance realizaram um detalhado levantamento sobre mais de 680
mil postagens em blogs, concluindo que pouco mais de 30% do total de palavras foram publicadas

pelos donos dos blogs —os outros 70% correspondiam aos comentarios recebidos.
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Embora seja dificil avaliar exatamente o tamanho da chamada “blogosfera”,
empresas especializadas no assunto, como a Technorati (www.technorati.com) e a
Blogpulse (www.blogpulse.com), apontam para nimeros ao redor de 80 milhdes de
blogs ativos (ou seja, com pelo menos uma postagem nos ultimos 30 dias) em 2007,
com uma média diaria de 80 mil novos posts e mais de 500 mil indexagdes (links de
um blog para o outro). Em termos de audiéncia (nUmero de visitantes), os blogs mais
populares atingem marcas acima de 1 milhdo de visitas didrias, como o Gizmodo

(tecnologia) ou o DailyKos (politica americana).

Principalmente entre os mais jovens, os blogs tornaram-se uma forma de
manifestacdo e comunicacado bastante popular. De acordo com o Pew Internet &
American Life Project e a Princeton Survey Research, 1 em cada 3 adolescentes
americanos mantém um blog®. Segundo o Comité Gestor da Internet no Brasil, 13%

dos internautas mantém blogs ou participam de um, percentual que atinge 17% entre

® Teens and Social Media: The use of social media gains a greater foothold in teen life as email
continues to lose its luster (Pew Internet & American Life Project, 2007). Dados obtidos através de
entrevistas telefénicas com uma amostra de 935 adolescentes americanos entre outubro e novembro

de 2006.

ABEP - Associacéo Brasileira de Empresas de Pesquisa 12
Trabalho apresentado no 3° Congresso Brasileiro de Pesquisa 2008
Séo Paulo — 2008 — www.abep.org



32 Congresso Brasileiro de Pesquisa
9 Mercado-OpiniéooMid% A B E P

associagdo brasileira de empresas de pesquisa

os internautas de 16 a 24 anos e 21% entre os que declararam renda familiar

superior a R$ 3.800 mensais.

Diante da crescente popularidade, ndo somente os jornais e revistas aderiram em
peso, como também diversas empresas de bens de consumo criaram os chamados
“blogs corporativos” ou passaram a utilizar blogs como parte de sua estratégia de
comunicagdo®. O rapido crescimento do nimero de blogs levou ao desenvolvimento
de algumas ferramentas para acompanhar a evolugdo da sua audiéncia e dos
“didlogos” entre os blogueiros. Além disso, os criadores de blogs podem incluir nos
sSeus espagos uma série de programas que servem para monitorar a reagdo aos

seus comentarios e o numero de visitantes do site.

Entre os principais mecanismos utilizados por sites especializados em blogs estao o
Google Blog Search, Technorati, Sitemeter, Blogpulse e outros, que permitem

monitorar ndo somente os comentarios, como também as reacdes aos mesmos,

® No caso brasileiro, merece destaque a estratégia da Fiat, que sistematicamente utiliza a ferramenta,
tendo realizado inclusive “coletivas de imprensa” para blogueiros através da Internet. Entre outras
empresas que mantém blogs corporativos em nosso pais estdo a Tecnisa, Unilever, HSBC, Nike,
Samsung, Carrefour, Philips, Mastercard, Natura e Chevrolet, além, naturalmente, de todas as

empresas de tecnologia (Microsoft, Intel, Google, etc).
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postadas em outros blogs. Desta forma, € possivel criar ndo somente rankings de
audiéncia, mas também de repercussao de comentarios e de “autoridade” de cada

blogueiro.

Figura 1 — Exemplo de rankings possiveis com a utilizagdo de ferramentas gratuitas
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Tao ou mais populares quanto os blogs sdo os chamados sites de comunidades ou
relacionamento. Este tipo de site permite que seus integrantes troquem mensagens,
imagens e outros tipos de conteudo dentro da sua rede de contatos, criando
verdadeiras “redes sociais digitalizadas”. A questdo da digitalizacdo das redes
sociais ja chamava a atencdo nos anos 90, principalmente por causa do
aparecimento dos “chats” (ou salas de bate-papo), mas foi somente com a criagao
de ferramentas de compartilhamento de mensagens, textos, fotos e outros tipo de

conteudo que seu uso cresceu de forma vertiginosa, atraindo o interesse de diversas
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empresas. As redes sociais digitais com maior nimero de integrantes na América e
Europa sédo o Facebook (www.facebook.com), MySpace (www.myspace.com), Bebo

(www.bebo.com) e, no caso brasileiro, o Orkut (www.orkut.com).

Para alguém com mais de 40 anos pode parecer estranho criar e manter
relacionamentos baseados em interagdes digitais, mas para uma parcela crescente
da populacdo mais jovem este comportamento ndao tem nada de anormal (entre os
jovens de 16 a 24 anos este percentual atinge 77%, segundo o Comité Gestor da
Internet no Brasil). Embora n&o existam dados comportamentais sobre o Brasil,
levantamentos realizados nos EUA e Europa mostram que boa parte dos jovens nao

faz distingdo entre suas interagées no mundo “analégico” e na Web .

"% Lenhart, A. Madden, M. Rankin Macgill, A. Smith, A., Teens and Social Media: The use of social
media gains a greater foothold in teen life as email continues to lose its luster (Pew Internet &
American Life Project, 2007). Outro estudo, realizado pelo Center for Digital Future, da Annenberg
School for Communication (Universidade da Califérnia) chegou a conclusbées semelhantes: “Large
numbers of Internet users hold such strong views about their online communities that they compare
the value of their online world to their real-world communities... Among a broad range of findings
about rapidly-evolving methods for online communication, the 2007 Digital Future Project found that
43 percent of Internet users who are members of online communities say that they “feel as strongly”
about their virtual community as they do about their real-world communities” (Center for the Digital

Future, 2007).
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Muitos sites também permitem a criacdo de comunidades voltadas para um produto
ou servigo, e a postagem de opinides dos usudrios sobre estes temas. Algumas
marcas famosas chegam a reunir centenas de milhares de consumidores nas suas
comunidades. A comunidade “Queremos Coca Cola de 20 litros” possui mais de 1
milhdo de integrantes; a comunidade “Skol” conta com 623 mil membros. Mesmo
entre produtos especificos, € possivel contar com milhares de interessados. A
comunidade “Eu tenho um Ford Ka”, composta de proprietarios deste modelo,
registra 8.306 integrantes; as batatas Pringle’s contam com mais de 100

comunidades (em portugués), sendo que a maior reline mais de 34 mil integrantes.
Figura 2 — Exemplo de comunidade sobre produto no Orkut
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moderadores: Cris, «Thiba @17
& farum tino: moderada h
= enquetes privacidade do  aberta para ndo-membros
B eventos conteldo: f # - )
: N % &
[ et farum:  andnima I //“
local: Brasil sg{j-*(cah;- Brunny (451)  Ana, [476)
Ts2 (272
83 denunciar sbuso criadn em: 6 de agosto de 2004 22:48
membros: 34.601 varmembros
forum comunidades relacionadas
dpi tltima : )
topico postagens postagem _. (
[ Pringles ou Doritos 277 18 16/03,/08 m‘ml_ﬂl’f
[ qQual o ultimo Pringles que ve comeu? 64 15/03/08 = " i
Pringles, Eu Quern Eu te amo' O
& Sernpre Cabe  Pringles de 1 CARALHO!!
[ quanto tempo vocé demora pra comer 1 lata? 14 15/03/08 e Kilo 1 (c.369) (56 6660
[ Quanto custa na sua cidade?!?! 426 13/03/08 (3.150)
[ Porque essa batata & tio cara ? 33 12/03/08 —
T
i s
ver todos os tépicos | Move topice | | denunciarspam J
&] Done & Internet
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E interessante observar que nestas comunidades as pessoas nao somente
expressam opiniées sobre uma marca ou produto, mas também criam féruns e
enquetes para discutir um tema especifico. Embora sem valor estatistico, ndo deixa
de ser um registro qualitativo interessante para as empresas, até mesmo porque

elas nao precisam pagar nada por ele.
Figura 3 — Exemplo de comentarios em férum de comunidade de marca

(Deditos, da Nestlé)

> 7{‘? Deditos

Inicio = Comunidades = CONSEGUIMOS DEDITOS VOLTOU = Fdrum: = Mensagens

mostrando 1-10 de 14 primeira | = anterior | proxima > | ditima

Rafael 11/07/05
Deditos
Caraca... essa comunidade eh r0x.. eu era um garoto viciado em deditos.. Mirabel eu nem curtia... mas deditos era

CONSEGUIMOS og ha.. eu cheguei a enviar dezenas de email pra nestle, querendo a volta deste delicioso produto ao mercado.. mas
DEDITOS ¥OLTOU sem sucesso, jah comprei varios "dedites” genericos.. g de igual eh soh o formato mesmo, pq nao eh a mesma
(349 membros) coisa.. deditos eh deditos .

Andnimo 22/07/05
Deditos

&= enquetes Hahjuahauhauhauha, cara eu tambem ja mandei varios e-mails para a nestle...hauhauhauhauha e eles pararam de
bty fabricar devido a baixa venda deles, Era muito bom os deditos,

= farum

@ membras AnEnimo 26/07/05

Baixa venda??

Porra fala sério!!! Baiza venda??? So eu ja comprava uns 500 por dia rsrs. Nenhum palito de chocolate substitui o
deditos. Qutro dia até sonhei q minha geladeira tava recheada de deditos.

& wer perdil

Paula 31/07/035
Era muuuuuito bom!

Tava falando com uma amiga outro dia... Ela também era viciada coma eu!
Os genéricos ndo chegam nem perto do sabor do Deditos.

Paula 08/08/03
INCOMPARAVEL DEDITOS
nunca houve outro igual 3o maravilhoso e inesguecivel DEDITOS!1! INCOMPARAVEL! ! -

Rafael 08/08/05
Ahuahuauhau eu th jah sonhei g o armario aki de casa transbordava deditos... ahahaha

Andnimo 23/08/03
Fortalecendo a corrente....

Gente....vamos fortalecer essa "corrente volta deditos”! 11! Mandem e-mails pfa Nestlg..ndo & justo tirarem um
produto do mercado e substituirem por palitos de chocolate ruins, YOLTA DEDITOS! 1 RECLAMEM, OPIMNEM,
FORTALECAM ESSA CORREMTEIN|

Andnimo 27/08/03
corrente

e o P ) B St ) S
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Alguns dos sites de comunidades também j& perceberam o valor do relacionamento
entre seus participantes para empresas interessadas neste target. O Facebook
oferece inclusive uma interface especializada somente para este tipo de atividade,

com custos bastante reduzidos em relacdo aos painéis tradicionais.

Figura 4 — Interface do Facebook para criagdo de pesquisas

Profile =dit Friends v Networks v Inbox v home  account  privacy  logout

Business Solutions

| Social Ads | Pages | Beacon | Insights | Platform m

Facebook Polls (@hilueateiakacebool Rolly)
Get answers to your important business questions
with Facebook Polls,

Research your target audience.

Get answers From only the people wou wank to reach, Because tens of millions of
people express themselves authentically on Facebook, wou can accurately target
wour Polls by gender, age, location, interests, and other demographic data. vour
poll will only be shown ta the people whao reet your criteria,

Get answers quickly.

With the easy-to-use creation interface, you can create and deploy a single-
guestion poll within minutes, The polls will immediately start showing up in your
target audience's Mews Feeds where they can respond as soon as they lag in ko e —
Facebook. Based on the level of activity at that time, vour question could be -
answered by hundreds of people in as little as 30 minutes. The detailed results are e —
broken down by age group and gender.

See real-time streaming results.

You don't need to wait until the polls close before wou see the resulks. In Fack, you -
don't even need ta refresh the page. See the results of your Facebook Pall as users —
respond in real-time. Poll insights provide an immediate understanding of wour 2o
targeted audience's attitudes and beliefs, Watch as the votes come in From pizza e e e ==
lowers in Manhatktan as they voke on the best pizzeria.

* Facebock Polls

« Facebook PlatForm Facehook Social Ads »

Facebook & 2008 Advertisers Businesses Developers  About Facebook Terms  Privacy  Help

Também existem comunidades “negativas”, que servem para consumidores
insatisfeitos expressarem suas criticas ou duvidas. Embora seja até compreensivel
que as empresas mencionadas nestas comunidades procurem desqualifica-las, na
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maior parte dos casos elas nao deixam de refletir a percepcdo dos consumidores,
inclusive de uma maneira que dificilmente seria registrada através de metodologias
classicas de pesquisa ou mesmo pelos canais tradicionais de atendimento ao

consumidor’
Figura 5 — Exemplo de Comunidade Negativa

_Jﬂ ."r-ﬁlx

pesquisa do orkut

O IBOPE nunca me entrevistou membros (5307)

Inicio > Comunidades > O IBOPE nunca me entrevistou \

descricdn: O IBOPE nunca me entrevistou e eu hdo conhego ninguém
0 IBOPE nunca que ja tenha sido entrevistado.
me entrevistou

(5,307 membros) i Eml\v (364 Giulia (4907
Par favor, se vocé trabalha no IBOPE procure uma 1
® participar comunidade do tipo: Eu trabalho no IBOPE. Porque o objetivo d
& convidar amiaos dessa agui & apenas reunir pessoas que nunca foram 1
= entrevistadas pelo IBOPE. Obrigado. Q“-ﬂ ¥
2 farum SR,

idioma: Portugugs 3
Bruno (772) TID Z\nhu Maoises (146)

iz enguetes categoria: Outros
£ eventos dono:  Arthur Geran Dias .
& membros tipo;  publica & - A

privacidade do  aberta para ndo-membros fo
82 denunciar abuso 2

conteddo: =]
forum: nio-andénimo Mathani IBisl* (1323 Faullynha & 5
local: Brasil s ipdz) o)

criado em; 12 de fevereiro de 2005 00:12
membros: 5.307

ver membros

comunidades relacionadas

forum
. iltima

tdpico postagens postagem

[0 :::: EMPREGOS PARA PESQUISA DE MERCADD i 4 04/03/08
i i MEosei+oq EuMaolio  Odsio Filme
[ AP WETLIAGR L 2oiue/on fazer no orkut  CodigoDa  de Legenda
[ discordo desta comunidade 22 25/02/08 (61.962) Vinci (2.279) &S‘?SE‘DS)
[ Recrutando voluntarios, 1 0&6/02/08 |
[] o IBQPE me entrevistou! [} 08/01/08 “
ver todos os tépicos | Move tépica | | denunciar spam
Eu odeic Mamonas  Eu nunca fui | @

"' Ao longo de nossa pesquisa encontramos exemplos de comunidades montadas por pessoas (ou,
suspeitamos, até mesmo empresas concorrentes) com o ébvio propésito de denegrir uma marca.
Entretanto, na maior parte das vezes, estas comunidades apresentam um baixo indice de

envolvimento, atraindo poucas pessoas e gerando um baixo nimero de comentarios, criticas, etc.

ABEP — Associagao Brasileira de Empresas de Pesquisa 19
Trabalho apresentado no 3° Congresso Brasileiro de Pesquisa 2008
Séo Paulo — 2008 — www.abep.org



Brasileiro de Pesquisa
Mercado-Opiniéo-Mid(i::!l A B E P

associagdo brasileira de empresas de pesquisa

A explosdo no uso das redes sociais digitalizadas também acontece em outras
esferas de interesse para a industria de pesquisa, como opinido publica e
comportamento eleitoral. Embora ainda incipiente no Brasil, este tipo de atividade ja
ganha destaque em paises com maior penetragdo no uso da Web, notadamente os

EUA',

Figura 6 — Comunidades Eleitorais (para doagbes no Facebook — EUA)

iﬂt( D | 2~ =]

Profile edit Friends v Networks » Inbox v

Search Causes &P Give a Charity Gif

@& causes

Causes Home || Your Causes | Browse Causes | Friends’ Causes

Displaying 1-25 of 424 causes in Poltical Campaigns - Demacratic Presidentisl Campaigns

F Biz Kac Kisiyiz Jain
& <4,718 members - $0 donated Do

. Geoaraphy: Turkey

Barack Obama for President Jain

30,643 members - §3,549 donated Donats

Geography: United States

Down with Bush Join
10,612 members - $10 donated Donate

Geoaraphy: United States

Hillary Clinton 2008 Jain

& 7,051 members - $1,934 donated Foras

Geoaraphy: Global

'2 Em levantamento realizado para a Escola Superior de Propaganda e Marketing, em 2006, pudemos
identificar 118 comunidades com mais de mil integrantes sobre os candidatos Lula e Alckmin,
registrando um total de 1,54 milhdo de pessoas. As maiores chegaram a registrar mais de 30 mil

comentarios diarios no final da campanha (Barros Filho, Coutinho e Safatle, 2007).
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Adicionalmente, as comunidades oferecem milhares de dados sobre as preferéncias
dos seus integrantes e sua rede de relacionamento. Gosto musical, livros e
programas de televisdo preferidos, etc. Algumas delas, como o Facebook, permitem
até mesmo visualizar as conexdes entre os integrantes, mostrando o quéo central

pode ser a posicao de uma pessoa dentro de determinada rede de relacionamentos.

Figura 7 — Visualizagao de Conexdes no Facebook

2N http:#fwww.touchgraph.com - TouchGraph Facebook Browser, - Microsoft Internet Explorer provided by IBOPE

4 ol

¥ Show top EUEFriends [¥] Networks g}m Upload Restart

Zoom: - o]
o 0 [jEs 3

D] B

TouchGraph ||

Esses sao pequenos exemplos de como a utilizacdo de alguns mecanismos simples
da chamada Web 2.0 podem ser usados para obter informacdes sobre os
consumidores e suas opinides. Qual o impacto que isto pode ter sobre os institutos

de pesquisa e seus clientes € o tema do préximo capitulo.
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CAPITULO 2

PESQUISA DE MERCADO E A ECONOMIA DA INFORMAGCAO

As empresas de pesquisa de mercado sao organizacdes voltadas principalmente
(mas nao exclusivamente) para coletar, registrar, descrever e analisar a percepcao e
o comportamento dos consumidores em relacdo a uma determinada marca,
organizagdo, pessoa, dirigente politico ou idéia. Neste sentido, sdo também
empresas de informag&o: o valor do seu “produto” ndo esta diretamente relacionado
com caracteristicas materiais do mesmo (a quantidade de papel e tinta em um
relatério), mas sim ao seu uso em outras decisbes de negdcio ou sociais (por
exemplo, “qual a midia mais vista pelos nossos consumidores/eleitores?” ou “quais
os atributos que devemos explorar mais na divulgacao deste produto/candidato?” ou

“qual o programa com maior audiéncia no nosso publico-alvo?”, etc)'>.

'3 Para efeitos deste paper, vamos definir informagéo como tudo o que pode ser digitalizado (Varian e
Shapiro, 1999). Neste caso, as opinides e declara¢gdes dos consumidores em relagdo a uma marca,
produto, pessoa, candidato, etc. E um sentido um pouco mais amplo do que o originalmente usado
por Claude Shannon, considerado o pai da Teoria da Informagéo, em seu paper “The Mathematical
Theory of Communication”, publicado em 1948. Shannon elaborou um método para tratar qualquer

informagdo de maneira quantitativa, independente do seu significado: “informagao” é uma medida
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Ao longo do século XX, os institutos de pesquisa desenvolveram diversas técnicas
para obter estas informag¢des: amostragem, painéis, entrevistas em profundidade,
grupos de discussdo, etc. Seu modelo de negocios baseia-se em economias de
escala e conhecimento técnico. Nao compensava para a maior parte das empresas
anunciantes (ou partidos politicos, ou veiculos de midia) manterem uma estrutura
propria para a coleta e analise destes dados. Era muito mais eficiente contratar os
servicos de uma estrutura dedicada para tanto, e utilizar as informacdes geradas
para os processos de negécio (langcar novos produtos, mudar a linha de

comunicacgao, efc).

Na economia baseada no broadcast e do mercado de massa, as empresas ganham
“‘insights” sobre as opinides e comportamentos dos consumidores através de
técnicas qualitativas (focus group, por exemplo) e quantitativas (telefone, entrevistas
pessoais, painéis, etc). Entretanto, o custo para selecionar, recolher e armazenar as
opinides dos consumidores é razoavelmente elevado. Parte deles sdo decorrentes

dos mecanismos de coleta e armazenamento (formulérios, pessoal treinado, etc),

“pura” da comunicagao entre dois pontos. Para dar um tratamento matematico para esta troca de
informacéo, ele foi o primeiro a utilizar uma medida binaria para mensurar mensagens. De acordo

com esses principios, toda mensagem pode ser tratada como um conjunto de zeros e uns.
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parte do conhecimento técnico necessario para implantar os processos acima
(amostragem, desenvolvimento de questionarios, etc) e parte da dificuldade de
encontrar consumidores “qualificados” com uma “opiniao” razoavelmente sélida

sobre o tema da pesquisa’®.

Além dos custos, as pesquisas se defrontam com um problema adicional: seus
formatos mais populares geralmente fornecem um numero limitado de informacdes.
Muitas delas obtidas de maneira artificial ou distante da realidade diaria do

consumidor, um problema que sempre foi fonte de questionamentos por partes dos

'* “Marketers and researchers select the timing and topics of research, perhaps they should be a
response to what customers want to talk about? We pick the respondents to talk to, or at least we
think we do, 90% of the time potential respondents reject our offers. We pick the questions and the
answers, if we say “pick one” we mean pick one, even if the respondent really wants to select two or
none of the options, and there is little or no scope for respondents to suggest alternative questions...
We assume we can keep the process a secret. However, people are beginning to report that people
seem to be recalling fewer ads, claiming to bank at fewer banks, and the reason appears to be that
respondents know that for every item they pick we will route them into tedious and boring loops of
questions... The whole process of parallel cells, random allocation, significance testing, blind and
double-blind tests, is more reminiscent of scientists testing lab rats in a maze, and is a very poor fit

with the idea of a discourse between adults.” (Poynter, 2007).
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clientes'®. E muito dificil (e principalmente caro) acompanhar as opinides de um
grupo de consumidores ao longo do tempo ou selecionar pessoas realmente
envolvidas com um tema para um focus group, por exemplo. Esse grau de

profundidade s6 se justifica economicamente no caso de decisbes envolvendo

centenas de milhares ou milhoes de reais.

Em um primeiro momento, a popularizacdo da Internet representou uma chance
para superar alguns destes problemas estendendo o modelo de negdcios para o
meio digital, notadamente no que se refere aos painéis. Os institutos buscaram
replicar na Web suas estratégias de geracédo de informagéo tradicionais. Mais do
que inovar, tratava-se de aproveitar as caracteristicas do meio para pesquisar mais
gente em menos tempo, com um custo menor. Ao invés de realizar uma pesquisa
pelos canais tradicionais, aplicava-se a mesma técnica ou conjunto de questdes

(com maior ou menor grau de adaptacdo) para os internautas, utilizando

' Nao se trata de discutir aqui o arcabouco metodoldgico dos principais institutos, mas sim o
questionamento feito pelos préprios clientes a partir da nogdo de que muitas vezes perguntamos
coisas para o consumidor/eleitor sobre as quais ele ndo tem necessariamente uma “opiniao” formada.
Nas palavras de Joyce Salisbury, gerente de pesquisa da General Motors americana: “l can get 100
people to talk to me about gear shifters for an hour if | pay them $100, but 99 of them couldn’t care

less,” (“Market Research 2.0”, Wall Street Journal,13/09/2007).
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recrutamento via telefone, email ou banners postados em sites de clientes,

empresas especializadas ou portais com elevado volume de trafego.

Esse modelo funcionou razoavelmente bem enquanto as limitacées tecnolégicas da
Web faziam com que ela replicasse o modelo de comunicacdo de massa “de um
para muitos”. Mas em pouco tempo descobriu-se que este formato digital da
pesquisa tradicional também gerava os mesmos problemas que afetavam as
metodologias “analdgicas”: taxas declinantes de respondentes, duvidas quanto a

representatividade, necessidade de controles adicionais para evitar fraudes, etc'®.

A popularizacao dos blogs e das comunidades digitais representa uma oportunidade
para aperfeicoar o modelo de negdcios das empresas de pesquisa, a0 menos em
termos da coleta, registro e andlise das opinides dos consumidores. Afinal, estes
sites oferecem um enorme “arquivo digital” de opinides a um custo infinitamente
menor do que necessario se fossemos trabalhar com metodologias tradicionais, ou

mesmo via painéis'’. Certamente existem inimeros desafios metodolégicos neste

'® Embora alguns estudos apontem que estas preocupagdes sdo exageradas, esta € uma discussao

bastante presente no setor de pesquisas on-line (De Wulf e Bertellot, 2008; Neff, 2006).

7O mesmo raciocinio vale para outros tipos de “comunidades” ou “sites colaborativos” que, por

motivos de espago, ndo podemos abordar aqui: as opinides que os consumidores deixam registradas
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tipo de abordagem, mas ela traz duas vantagens que nao podem ser desprezadas:
a) a possibilidade de obter opinides mais espontaneas que as obtidas com a maior
parte das metodologias tradicionais e b) uma maneira de observar o comportamento
do consumidor de forma muito menos intrusiva, e mais detalhada, do que a que
estamos habituados. Também ¢é preciso notar que a socializacdo de vasta parcela
das criancas e adolescentes sera feita de forma cada vez mais digital, o que
certamente vai influir em seus habitos de compra e contato (algo importante, quando
imaginamos se estes jovens terdo paciéncia para entrevistas face-a-face, telefénicas
ou mesmo para responder longos questiondrios on-line em um futuro préximo —a

nao ser que o preco dos incentivos suba cada vez mais)'®.

Se estes motivos ndo forem suficientes, vale lembrar que ao registrar, disponibilizar
e armazenar de forma digital, gratuitamente ou a custo muito reduzido, as

impressoes de milhares de pessoas sobre uma marca, assunto ou candidato, as

sobre produtos que compraram (em sites de comércio eletrénico como a Amazon, por exemplo) e o
YouTube, que deixa espago para que os internautas comentem sobre o conteldo dos videos que
assistem. Diversas empresas no Brasil j& comecaram a explorar este formato, como a Nestlé, que
estimulou os internautas a postarem sugestées de comercias para comemorar os 75 anos de Nescau.

O nome da campanha? Nescau 2.0.

'® Alguns autores chegam mesmo a defender a idéia que painéis online sdo “insustentaveis” (Shepard

e Comley, 2007)
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comunidades digitais reduzem consideravelmente as vantagens competitivas dos
institutos em manter uma estrutura dedicada somente a esta tarefa’®. Os
anunciantes passam a ter acesso, com custo préximo de zero, as opinides e temas
que influenciam o consumidor no seu relacionamento com a marca®. E mais
importante: este processo nao é “conduzido” pelo departamento de marketing, mas

sim pelas manifestagdes dos proprios consumidores?'.

'® A Procter & Gamble, por exemplo, criou um site (www.tremor.com) destinado exclusivamente a
monitorar e recolher as opinides dos teenagers americanos sobre diversos assuntos, prestando

servigos ndo somente para outras unidades da P&G, como também para empresas de outros setores.

20 “We monitor social because it provides unsolicited and unbiased consumer opinions about our
products and brands in real time. If a brand, messaging or product problem is identified by bloggers,
we can fix the problem quickly, before it gets to widespread. Also, positive comments help us
understand early on if something is working particularly well” — Christine Lazarchuck, Diretora de

Pesquisa Global, Ford Motor Company (Abeerden Group, 2008).

& “Finally, we engage players and use tools from across the value chain to generate insights. For
example, we use Communispace to poll people online and get almost instantaneous consumer
research. We also learn from search—the ‘database of consumer intentions’. It has enormous
predictive capabilities and tells us trends”. Kevin George, Vice-Presidente e Gerente Geral,
Desodorantes, Unilever U.S. (Booz Allen, 2007). Outro caso interessante é o da Chevrolet, que
colocou a disposicdo dos consumidores uma série de ferramentas para que eles criassem um
comercial sobre o Tahoe, um dos maiores modelos da empresa. Entre os mais de 30 mil comerciais
criados (disponiveis no YouTube), algumas dezenas misturavam trechos de clipes originais com

comentarios sobre aquecimento global, consumo excessivo de petréleo e as possiveis conotagdes
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A medida que o uso da rede como uma plataforma de relacionamento se torna cada
vez mais intenso, € necessario repensar a relagdo com a informagdo que
entregamos para nossos clientes. Por exemplo, a propria nogdo de “formador de
opiniao” pode ser colocada em xeque. Um formador de opinido é um “atalho” para
uma busca de informag¢des complexas (por exemplo, qual carro comprar). No mundo
“analdgico”, ao invés de “investir’ meses acumulando informagédo sobre automéveis,
através de visitas a concessionarias, leituras de revistas especializadas, etc, era
muito mais “econdémico” buscar a opiniao de uma pessoa que consideravamos
abalizada para falar sobre o tema. Como o “custo” de obter uma segunda opiniao
era muito alto ou mesmo impossivel (para cada nova opinido seria necessario
conhecer outra pessoa), a tendéncia era existirem poucos formadores de opinido
para cada assunto. No mundo das redes sociais digitalizadas, é diferente. Milhares
de outras opinides estdo a um cligue de distancia, e diversos mecanismos de
classificagdo por parte de outras pessoas permitem estabelecer rapidamente a

reputacao e capacidade de alguém em opinar sobre um produto ou assunto (Watts e

Dodds, 2007).

sexuais associadas com carros muito grandes. A Chevrolet ndo recuou —pelo contrario, aproveitou a
repercussao e comentarios em blogs e sites de comunidades para incorporar essas preocupagdes na
sua linha de comunicagdo —algo que dificilmente apareceria através das técnicas tradicionais de

pesquisa.
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Da mesma maneira que a digitalizacdo levou a uma explosdo de conteldo
jornalistico no final dos anos 90 e afetou profundamente o modelo de negdcio das
empresas do setor e a propria nogdo do que é “jornalismo”, a explosdao deste
conteudo “comportamental / social” pode resultar em grandes ameagas (e
oportunidades) para as empresas de pesquisa®>. Como o volume de opinides

disponiveis cresce de forma exponencial, o valor da simples coleta, registro e

armazenagem destas opinides diminui proporcionalmente.

O problema é analogo ao chamado “Paradoxo da Geracdo de Conteudo”: quanto
mais conteudo disponivel, menor o seu valor (Varian e Shapiro, 1999). Como muitas
fontes geram a informacdo (ou ela se torna disponivel em um formato mais

facilmente acessivel), cresce a importancia daqueles que sdo capazes de organizar

2 No inicio dos anos 90, as empresas jornalisticas eram consideradas como as melhores
posicionadas para tirar proveito das vantagens oferecidas pela Web. Entretanto se preocuparam, em
um primeiro momento, em defender suas estruturas tradicionais frente & expansédo da rede, e
posteriormente em replicar seu modelo de negdcios no mundo digital (cobrando pelo acesso aos
arquivos, colocagao de classificados, etc). Nao apenas perderam esta posi¢ao privilegiada para as
empresas de tecnologia (Microsoft, Google, Yahoo), como também foram for¢adas a brutais cortes de
gastos, decorrentes da queda de receita com audiéncia/venda de conteudo (“The State of the News

Media 2008, Project for Excellence in Journalism, Columbia University).
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esta informagdo de uma maneira acessivel e que traga beneficios claros para os
usuarios. E exatamente como faz o Google: ele gera uma infima parcela de
informacdo (os resultados das buscas), mas agrega e disponibiliza quantidades
monumentais de informacdo em interfaces amigaveis para os seus usuarios. Os
blogs e sites de comunidades disponibilizam literalmente bilhdes de comentarios
sobre marcas, produtos, servigos, idéias e candidatos politicos. Inclusive sobre uma
vasta gama de produtos e organizagdes que nao utilizavam empresas de pesquisa
pelos simples fato de que seu porte/faturamento ndo justificava os custos da

realizacdo de um levantamento no formato tradicional®.

28 Estamos nos referindo aqui ao conceito da “Cauda Longa” (Anderson, 2006). De acordo com esta
teoria, a digitalizagao e a conectividade (popularizagao da banda larga) permitiram o acesso ‘“ilimitado
e nao-filtrado” a uma tremenda quantidade de “informagéao” (mdusica, texto, imagens) que vai muito
além dos 30% a 40% de marcas e produtos que formam o chamado mercado de massa (“hit
markets”). De forma andloga, podemos também enxergar este fenébmeno como uma oportunidade
adicional para as empresas de pesquisa: milhares de marcas, produtos e empresas, para 0s quais
era antieconémico fazer pesquisa no formato tradicional, passam também a fazer parte do nosso
mercado: editoras interessadas em autores muito especificos, grupos musicais, nichos de moda ou
finangas, etc. O desenvolvimento deste conceito exige um detalhamento maior e foge ao escopo
deste paper, mas certamente é mais uma tendéncia “Web 2.0” que merece constar no radar das

organizagdes de pesquisa.
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Além disso, da mesma maneira como antes da Internet as empresas jornalisticas
“decidiam” o que era ou nao noticia, com um controle quase absoluto sobre a
“agenda”, os institutos também podem ver ameacgada sua capacidade de dizer aos
clientes 0 que € ou nao relevante para os consumidores, na medida em que o0s
préprios possuem uma visibilidade muito maior na relagdo com os anunciantes®. De
certa forma, anunciantes e institutos assumiam uma postura do tipo “comando e
controle” em relagdo ao formato das pesquisas, quais as questdes a serem
examinadas, quais os temas que seriam ou nao relevantes pesquisar. Neste novo
formato do mundo digital, um consumidor bem articulado e com uma boa histéria
para contar pode colocar “no centro do palco”, para milhdes de outras pessoas,
problemas e questbes que sequer constavam dos briefings elaborados em cada
projeto. “Ouvir o consumidor” com base em uma “estrutura auditiva” voltada para as
“velhas freqliéncias” (radio, televisao, jornal, etc) ja ndo é suficiente para cumprir o
papel de reduzir a incerteza nas decisdes de negécios ou descobrir novas fontes de

inovacao.

2 Em meados dos anos 90, as empresas de noticias acreditavam que como o “contetido” seria o
principal elemento da economia da informagao, elas estavam em posi¢do privilegiada para se
apropriarem deste espago, posto que eram as organizagdes que tinham a melhor “metodologia” para
a producao de “conteudo”. Nao foram capazes de prever que as alteragdes trazidas pela digitalizagao
iriam gerar milhares de competidores, com estruturas e “metodologias” mais adequadas para este

novo meio.

ABEP - Associacéo Brasileira de Empresas de Pesquisa 32
Trabalho apresentado no 3° Congresso Brasileiro de Pesquisa 2008
Séo Paulo — 2008 — www.abep.org



32 Congresso Brasileiro de Pesquisa
9 Mercado-OpiniéooMid% A B E P

associagdo brasileira de empresas de pesquisa

CAPITULO 3

Pesquisa e Web 2.0: para logo, mas nao ja

Ao longo dos ultimos 3 anos, diversas empresas do setor de bens de consumo
comecaram a explorar iniciativas na Web 2.0 para obter insights sobre seus
consumidores. No Brasil, entre os casos de maior destaque apresentados
publicamente em diversos eventos ao longo dos ultimos 2 anos, estdo a Fiat, Coca-
Cola, Nestlé¢, Mastercard, Nike, Skol, Nokia e HSBC?. Todas essas empresas
utilizaram sites ou conceitos da Web 2.0 para obter informacdes sobre segmentos
especificos, desenvolver acées de comunicacdo ou até mesmo novos produtos.
Normalmente s&o iniciativas desenvolvidas entre as agéncias e os anunciantes, com

pouca, ou henhuma, participagdo de um instituto de pesquisa.

% Nao é objetivo deste paper analisar as iniciativas de marketing utilizando a Web 2.0. Nossa
preocupacdo é verificar em que medida os institutos de pesquisa estdo presentes no
planejamento/anadlise deste tipo de agao. Para um detalhamento dos cases envolvendo as empresas
citadas, recomendamos sites especializados do mercado publicitario, notadamente o Meio e

Mensagem (www.meioemensagem.com.br) e Blue Bus (www.bluebus.com.br).
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Infelizmente, estudos mais sistematicos sobre este uso por parte das empresas sé
estdo disponiveis com base em organizacdes americanas ou européias®. Eles
indicam que cerca de 30% das empresas entrevistadas ja estdo desenvolvendo
acdes que incluem participacdo ou monitoramento ativo de sites de comunidades e
blogs, e que cerca de 80% das entrevistadas consideram que estas acdes devem

aumentar consideravelmente nos préximos 5 anos.

De acordo com a The Economist Intelligence Unit, 34% das empresas estdo muito
ou razoavelmente interessadas em utilizar blogs e redes sociais nas suas iniciativas
de marketing ao longo dos préximos 2 anos. De acordo com a Aberdeen Group,
39% das empresas americanas utilizam blogs, sites de comunidades e Wikis na
interagdo com seus consumidores, nimero similar ao apontado pela McKinsey
(87%). Ainda de acordo com as empresas ouvidas pela McKinsey, os investimentos

em iniciativas Web 2.0 devem aumentar em mais de 60% nos préximos 3 anos, com

% Os dados a seguir sdo baseados em 4 surveys: “The Future of Marketing: from monologue to
dialogue”, realizado pela The Economist Intelligence Unit em 2006; “HD Marketing 2010: Sharpening
the Conversation”, realizado pela Booz Allen em 2007; “How business are using Web 2.0, da
McKinsey (2007) e “Social Media Monitoring and Analysis”, realizado pelo Abeerden Group (2008).
Exceto o estudo da McKinsey, que contou com 2.800 executivos de todo o mundo, os demais
analisaram/entrevistaram executivos de 200/250 organizagdes, visando entender oS usos,

expectativas, pontos positivos e pontos negativos das tecnologias associadas com a Web 2.0.
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a India liderando o interesse (80%) e a América Latina em dltimo lugar (ainda assim,

com 62%).

Entre os desafios gerados pela Web 2.0 os executivos destas empresas citam as
dificuldades de mensuracao e a integracao dos insights obtidos pelo monitoramento
e dialogo com os consumidores na estratégia de marketing como um todo. E embora
a area de pesquisa seja citada como uma das principais beneficiadas pelo uso de
ferramentas da Web 2.0, a maior parte das organiza¢des que estao utilizando estas
tecnologias para suas atividades de marketing utilizam empresas de software ou

mesmo relagdes publicas para gerenciar e analisar suas iniciativas.

Para verificar até que ponto iniciativas similares sdo utilizadas por empresas no
Brasil, e de que maneira elas enxergam a insercao das atividades de pesquisa
tradicional no processo, entrevistamos por telefone ou email 14 executivos de
marketing e pesquisa de grandes anunciantes de diversos setores®.
Adicionalmente, obtivemos alguns insights gerados por 16 entrevistas em

profundidade com anunciantes realizadas para a Associacdao de Propaganda

" Sou particularmente grato a Janaina Gimael e Rosi Rosendo, analistas de mercado do IBOPE
Inteligéncia, que me auxiliaram ao longo deste levantamento, ndo somente com as entrevistas, mas

também com a discussdo sobre os resultados das mesmas.

ABEP - Associacéo Brasileira de Empresas de Pesquisa 35
Trabalho apresentado no 3° Congresso Brasileiro de Pesquisa 2008
Séo Paulo — 2008 — www.abep.org



32 Congresso Brasileiro de Pesquisa
9 Mercado-OpiniéooMid% A B E P

associagdo brasileira de empresas de pesquisa

Interativa do Brasil (IAB Brasil) no ano passado, que gentilmente nos cedeu

autorizacdo para utilizar este material na elaboracao deste paper.

Embora sem nenhuma pretensédo quantitativa, este pequeno levantamento reflete o
observado em estudos mais estruturados no exterior: o uso da Web 2.0 no
marketing e na pesquisa de mercado ainda é incipiente, mas a perspectiva das

empresas é de uma utilizacao crescente.

“Este universo incontrolavel de blogs e comunidades virtuais exige uma
preparagdo para lidar com este novo consumidor. Atualmente estamos
estudando ferramentas adequadas para monitorar comunidades e blogs
e, ao mesmo tempo, disseminando na empresa a importdncia deste
trabalho para que as informagées coletadas possam ser utilizadas pelo
negdcio. O importante é desde ja estarmos preparados para dialogar com
este novo consumidor, tendo a visdo de que ndo se trata de uma
tendéncia ou algo para médio e longo prazo, mas de uma realidade, que
pode definir os rumos de um negocio” — Gerente de Marketing, empresa

farmacéutica

“Estamos sempre atentos as novidades, e monitoramos internamente as
comunidades, blogs, etc. O consumidor na internet € mais sincero que ao
vivo, fala o que pensa, e sente que sua opinido é mais valida quando

publicada em um blog ou em um férum. Acredito que a¢cbes como estas
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(redes sociais, blogs, etc.) devam aumentar muito, e estamos nos

preparando para isso” — Gerente de Marketing, eletroeletrénicos

“Existe um monitoramento informal de comunidades, blogs e afins na
internet, mas ndo ha uma rotina definida pra essa acdo. Acredito que
medidas como uso de blogs, comunidades, etc. devem aumentar, e essa
sera uma nova midia a ser utilizada pela minha empresa, mas nunca a

unica” — Diretora de Marketing, vestuario

“Fazemos acbes de marketing viral com resultados monitorados
internamente. Acredito que a internet tem a vantagem de poder identificar
as comunidades, targets com maior precisdo, e também acompanhar os
resultados obtidos. Este tipo de ferramenta (monitoramento de chats,
comunidades, e utilizacdo de marketing viral) deve aumentar. Atualmente
esta s6 no inicio. Deve chegar a um ponto de equilibrio e até de

saturagdo, mas por hora é so crescimento” — Diretor Comercial, Editora

“Desenvolvemos agbes de marketing viral, em especial utilizando o
langamento de novas campanhas de publicidade, e fazemos controle do
que aparece na midia e nas comunidades. Essas ag¢des via comunidades,
blogs, etc devem aumentar cada vez mais” — Gerente de Marketing,
empresa de software

ABEP - Associacéo Brasileira de Empresas de Pesquisa 37

Trabalho apresentado no 3° Congresso Brasileiro de Pesquisa 2008
Séo Paulo — 2008 — www.abep.org



32 Congresso Brasileiro de Pesquisa
9 Mercado-OpiniéooMid% A B E P

associagdo brasileira de empresas de pesquisa

Entre nossos entrevistados, a maior parte declarou que ja monitora
internamente iniciativas do género, contando com apoio da agéncia ou assessoria

de imprensa.

“Monitoramos o Orkut e alguns blogs para definir quais produtos e marcas
podem ter maior sucesso junto ao nosso publico. Tenho duas pessoas
dedicadas para acompanhar as comunidades de perfumes, cosméticos e
roupas, e é com base no que vemos que resolvemos importar este ou
aquele produto. Ndo sei se € mais preciso do que encomendar uma
pesquisa tradicional, mas certamente é muito mais rapido e barato. Até
agora nao temos do que reclamar’ — Diretor de Marketing, importadora de

Cosmeticos, Eletroeletrdnicos e Roupas.

“Utilizamos blogs, Orkut e MySpace [para decidir os musicos que fariam
parte de um evento de musica eletrénica]. Listamos os grupos com maior
numero de 1as, realizamos algumas enquetes e postamos comentarios
em blogs acompanhando a repercussdo de uma possivel vinda ao Brasil.

Nao tem erro.” — Gerente de Produto, Bebidas

“Com relagdo as comunidades, procuramos monitorar para tomar algumas

acées. Em geral, percebemos que elas falam muito de promogées, entao

ABEP - Associacéo Brasileira de Empresas de Pesquisa 38
Trabalho apresentado no 3° Congresso Brasileiro de Pesquisa 2008
Séo Paulo — 2008 — www.abep.org



32 Congresso Brasileiro de Pesquisa
9 Mercado-OpiniéooMid% A B E P

associagdo brasileira de empresas de pesquisa

até passamos a falar mais sobre isto, a adiantar algumas coisas, mas no
geral ndo da para controlar muito. No caso do blog, é bom porque
podemos colocar o que pensamos, é uma forma importante de
comunicagdo. O monitoramento é feito internamente” — Gerente de

Marketing, empresa de cosméticos

“Temos uma agéncia que tem uma parte voltada ao setor digital. Além de
refazer nosso site, ela presta servigos de rastreamento de nossas marcas
e servicos em blogs, Orkut, etc. Também pensamos em criar
comunidades para conversar com arquitetos e decoradores para saber o
que eles pensam, etc” — Diretor de Marketing, empresa de tecidos para

decoracao

“Temos um funcionario, que vem a empresa uma vez por semana, €
realiza um acompanhamento peridodico do que vem sendo dito em
comunidades, blogs, etc. E algo feito dentro da rotina, mas ndo tomamos
acbes com base nisso porque, em geral, ndo encontramos problemas.
Naturalmente que, se encontrarmos algum problema, tomaremos algum
tipo de acdo para tentar entender e dar um posicionamento. Também
temos o0 apoio da assessoria de imprensa para isto” — Diretor de

Marketing, rede de varejo
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“Usamos bastante e devemos utilizar ainda mais no futuro. Monitoramos
blogs, YouTube, etc. por meio da nossa agéncia para acompanhar o que
dizem sobre nossas campanhas na Internet. Conforme a repercussao,
mudamos algumas coisas ou mesmo tiramos a campanha do ar’ —

Gerente de Publicidade, Banco

Boa parte dos entrevistados destacou a velocidade, custo e flexibilidade como
vantagens da utilizagdo de blogs e comunidades para obter informag¢des sobre o
consumidor. Mas surgem duvidas quanto as questbes de representatividade,
amostragem etc, e ndo esta claro qual o papel das empresas de pesquisa neste
processo —embora a maioria absoluta dos entrevistados afirme a importancia de
trabalhar o tema de forma mais “cientifica”, papel que na visdo deles caberia aos

institutos.

“E claro que ndo tem a mesma precisdo [de uma pesquisa] mas é muito
mais rapido. De cara vocé percebe se ha algo errado com a estratégia de
comunicacdo, é sO0 acompanhar os comentarios no blogs. E eles sao
incrivelmente rapidos quando se trata de criticar ou denunciar um

problema” — Gerente de Marketing, empresa farmacéutica

“Com relagdo as pesquisas tradicionais, acho que elas trazem
benchmark, uma visdo de fora com relagdo a outras empresas que nao
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conseguimos ter se fazemos tudo daqui. Acho as comunidades e as
pesquisas sdo coisas complementares” - Gerente de Marketing, empresa

de cosméticos

“Ja acompanhamos faz tempo e inclusive realizamos algumas promogoes
com base no que detectamos. E claro que gostariamos de ter indicadores
mais cientificos, mas no momento apenas monitoramos, para detectar
problemas e algumas coisas que possam passar desapercebidas. Nossa

assessoria de imprensa € que faz isso para nos” — Gerente

Relacionamento com o Consumidor, empresa de cosmeéticos

“Damos uma olhada em comunidades, blogs, mas n&o € algo frequiente,
rotineiro. Serve como canal de observacéo, e acreditamos no potencial da
internet, mas ainda estamos estudando como fazer certas coisas. Serve
mais de observatdrio. Acho que a internet tem vantagens com relacdo a
pesquisa tradicional, mas ainda estamos falando de um publico muito
especifico, que nao representa o total da sociedade. Ainda mais levando
em consideracdo aqueles que se dispéem a ter um blog, por exemplo.
Muitos s&o formadores de opinido, e € interessante conhecer o que
pensam, mas ndo podemos toma-los como um reflexo do pensamento da

populagdo em geral, pois ndo sdo. Portanto, a internet serve como algo

complementar’. — Diretor de Marketing, empresa de produtos de papelaria
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“Ha um monitoramento informal, mas nao chega a ser sistematico. Acho
que o uso da internet para pesquisa de mercado tem a vantagem de ser
mais econdémica (papel, impressao, entrevistadores, digitadores) e mais
rapida. Aléem disso, pesquisar em blogs e comunidades permite captar
uma opinido mais pura, mais solta, sem as amarras de um questionario
ou discussdo em grupo. No entanto, vejo alguns riscos tais como: baixa
confiabilidade nas informagbées obtidas;, demora em obter a amostra

desejada; vazamento de informacdo’ — Gerente de Marketing, Automotivo

“Ainda nao fizemos agbes no Orkut, blogs, youtube e afins, mas
planejamos fazer uso desta ferramenta em breve. Temos apenas uma ilha
no Second Life. Minha percepcdo € que as redes sociais, blogs, etc
tenderdo a aumentar nos proximos anos. Pesquisamos muito sobre tudo
que ocorre no ambiente web com estrutura propria, ou seja, internamente.
N&Go tenho duvidas sobre as vantagens que a Internet representa:
agilidade, qualidade da informagéo, viralidade, etc, mas para obter as
percepgcbes dos nossos clientes e prospects, fazemos uso de diversas
ferramentas de pesquisa, on-line e offline, respeitando a
representatividade das amostras nas mais diversas segmentacbes’ —

Diretor de Marketing, Banco
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Os depoimentos que colhemos para a realizagdo deste trabalho, embora sem base
quantitativa, seguem na diregdo dos levantamentos realizados nos EUA e Europa: o
uso de blogs, redes sociais, wikis e sites de conteudo coletivo estd em uma fase
inicial, mas existe uma grande expectativa quanto ao seu crescimento nos préximos
anos. Ao mesmo tempo, fica claro este crescimento s6 ird ocorrer de forma
sustentada se for possivel combinar estas técnicas dentro do mix de marketing
tradicional, incluindo as pesquisas de mercado. A questdo que fica é se basta
estender nossas praticas tradicionais de estudo para este campo das redes sociais
digitalizadas ou se faz necessario o desenvolvimento de um conjunto especifico de

metodologias para cumprir este papel.
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CONCLUSAO

N&ao € a primeira vez na histéria da Internet (ou da midia em geral) que uma nova
“‘moda” desaparece tao repentinamente quanto surgiu. Entretanto, por mais que as
tecnologias por tras do conceito de “Web 2.0” possam ser um modismo passageiro,

a digitalizacéao das redes sociais veio para ficar.

Isso se deve ndo somente as taxas crescentes de adocdo da Internet entre a
populacdo mais jovem, mas também a facilidade de acesso banda larga
(brevemente inclusive no seu formato mével, via novas redes de telefonia celular),
ao desenvolvimento de softwares que facilitam cada vez mais a digitalizagdo dos
relacionamentos, e sua integracdo em diversos aspectos da vida cotidiana (do
consumo até os encontros amorosos, passando pelas maneiras de se informar e,

até mesmo, de escolher candidatos eleitorais).

Esta nova forma de uso da rede representa um triplo desafio para os institutos:

metodolégico, comercial e cultural.

Do ponto de vista metodologico, mal comegamos a arranhar alguns aspectos
fundamentais: como se formam as comunidades on-line? Como medir sua
“vitalidade”? Como medir a influéncia das mesmas (ou dos blogs) nos processos de

compra? Quais as métricas relevantes? Como elas se casam com nossas
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metodologias tradicionais? Como incluir sua utilizagdo no composto de marketing

dos nossos clientes?

Do ponto de vista comercial, a crescente facilidade e disponibilidade no uso de
software, com custo reduzido ou gratuito, aliada as dificuldades crescentes no
engajamento de painelistas on-line, abre espaco para que empresas de outros
setores (notadamente assessorias de imprensa e agéncias de publicidade)
desempenhem um papel antes reservado aos institutos de pesquisa. Pelo que
observamos em nossas entrevistas, o risco € pequeno, afinal a maioria dos
anunciantes ouvidos parece estar consciente da necessidade de procedimentos
metodologicamente corretos antes de tomar decisées mais ousadas. Mas o capital,
assim como a natureza, tem horror ao vacuo. Confiar somente na “metodologia”
como barreira de entrada para o negécio € uma estratégia cada vez mais precaria
no mundo digital. Se este espaco permanecer “em aberto” por muito tempo, com
certeza empresas de software, sites, assessorias de imprensa e as estruturas

internas dos proprios anunciantes acabarao por preencher este vazio.

Por fim, tdo ou mais importante quanto os anteriores talvez seja o desafio “cultural”.
Nossos clientes tradicionalmente buscam os institutos de pesquisa para encontrar
“respostas” para suas duvidas no relacionamento com o consumidor. Em um
ambiente no qual este assume cada vez mais o comando do relacionamento, talvez

tenhamos que abandonar uma postura de “controle” (0 que ser perguntando, para
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quem, de qual maneira) para uma postura mais flexivel, inclusive em termos
metodoldgicos, misturando conceitos quali/quanti e desenvolvendo formatos de
analise menos estruturados. Nao se trata de um desafio pequeno para um setor

tradicionalmente conhecido pelo conservadorismo.

Encarar estas trés questdes vai exigir muito trabalho, investimento e disposicao para
o erro. Felizmente, de acordo com os levantamentos realizados no exterior e as
indicagdes de nossa investigacdo, ainda temos algum tempo. Mas esse esforco
pode ser a diferenca entre assegurar a importancia crescente de nossa industria na
economia da informag&o ou deixar que ela assuma o mesmo papel de coadjuvante
que esta sendo paulatinamente reservado para as empresas de jornalismo que

fizeram a historia do século XX.
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