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RESUMO

Hoje, com a evolugdo da Internet e com a necessidade de um maior envolvimento das
empresas com 0s seus clientes, o fendmeno Social Media e em particular Sitios de
Redes Sociais, ganham especial atencdo como tdpico da agenda de muitas empresas.
Com o aparecimento da Web 2.0, novas plataformas e aplicagdes surgem, tais como,
Wikis, Redes Sociais, Blogs, Microblogs e mundos virtuais, permitindo aos utilizadores
comunicar, colaborar e partilhar contetidos. Com esta evolu¢do, o controlo assumido
pelos utilizadores destas plataformas e a facilidade com que comunicam entre si é maior
e sinal de alerta para a forma como devem as empresas agir e se preparar para estarem
presentes nos Social Media. Nao basta por isso estar presente, é preciso planear e estar
de forma eficiente. Tendo em vista esta problemadtica, a questdo de investigagdo do
presente trabalho € “Como se prepara uma empresa para estar presente nos Social
Media?’. Como método de investigacdo, foi realizado um estudo de caso descritivo e
exploratério, na empresa ABB Portugal. Foram recolhidos dados por meio de
entrevistas semiestruturadas, andlise de documentos e observacao direta. Os resultados
apontam que os Social Media na empresa estudada ainda estdo numa fase embriondria e
pouco enraizados na cultura da empresa. Por outro lado, verifica-se que ndo foi
preparada de forma consciente e eficiente a entrada da empresa nos Social Media,

evidenciando assim a inexisténcia de uma base estratégica.

Palavras-chave: Web 2.0, Medias Sociais, Sitios de Redes Sociais, Conteado Gerado

pelo Utilizador.



ABSTRACT

Today, with the evolution of the Internet and the need for greater involvement of the
companies with their customers, the Social Media phenomenon and specifically the use
of Social Network Sites, gains special attention on entrepreneurial and take up as a
topic on the agenda of many companies. With the advent of Web 2.0, new platforms and
applications appeared, such as Wikis, Social Networks, Blogs, Micro blogs and Virtual
worlds, allowing users to communicate, collaborate, produce and share contents. In
turn, this communication allows users to have an enhanced control of these platforms
and is a warning sign for how companies should act and be prepared to attend the
Social Media arena. Just being present is not enough, and organizations need to plan
strategically in advance and be there in an efficient way. In view of this problem, the
research question of this study is "How to prepare a company to be present in the Social
Media?" As a research method, a descriptive and exploratory case study was conducted
at ABB Portugal. Data was collected through semi-structured interviews, document
analysis and direct observation. The results show that Social Media is still in a very
early stage in the company culture and, that the company hasn’t prepared a conscious

and efficient entry in Social Media, thus revealing the nonexistence of a strategy.

Keywords: Web 2.0, Social Media, Social Network Sites, User Generated Content.
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1.INTRODUCAO

O crescente interesse das empresas no envolvimento com o cliente tem tido um paralelo
com a evolugdo continua da Internet e com o aparecimento de novas tecnologias e
ferramentas digitais que formam a Web 2.0, especialmente os Social Media. Sdo
exemplos de Social Media: “Wikis, Blogs, Sitios de Microblogging como o Twitter,
Sitios de Bookmarking como o Del.icio.us, Sitios de video como o YouTube, mundos
virtuais como o Second Life, e Sitios de redes sociais como o Facebook, MySpace e
LinkedIn” (Sashi, 2012, p.254).

Nos dias de hoje, o conceito de Social Media é o ‘top’ da agenda de muitos empresarios
(Kaplan e Haenlein, 2010). Segundo Sashi (2012), as oportunidades apresentadas pelos
Social Media para ajudar a construir relagdes proximas com os clientes tém suscitado o
interesse dos profissionais de uma grande variedade de inddstrias mundo. Este ¢ um
fendmeno que tem transformado a interacdo e a comunicagdo entre pessoas em todo o
mundo (Edosomwan, Kouame e Watson, 2011) e tem introduzido mudancas
substanciais na comunicagdo entre as organizacdes, comunidades e individuos
(Kietzmann, Hermkens, McCarthy e Silvestre, 2011).

Os Social Media conduziram também a uma mudanga social, possibilitando as pessoas
expressar 0s seus pensamentos e opinides, assim como partilhd-los com outros (Taprial
e Kanwar, 2010). Dentro das muitas ferramentas de Social Media, destacam-se os Sitios
Redes Sociais, considerados por muitos autores também como, Sitios de Redes Sociais.
“Os Sitios de Redes Sociais, tais como, MySpace, Facebook, Cyworld e Bebo sao redes
que tém atraido milhdes de utilizadores” (Boyd e Ellison, 2008, p.210).

Com a evolugdo da Web surge uma plataforma de colaboragdo, partilha, inovacdo e

contetido criado pelo utilizador (Lai e Turban, 2008), que lhe d4 um papel mais



participativo, ativo, sugestivo na criagdo de contetidos online e um maior controlo nas
comunicacdes com as marcas. Segundo Mangold e Faulds (2009, p.357), “os conteddos,
tempo, a frequéncia das conversacdes que ocorrem entre os consumidores nos Social
Media saem fora do controlo dos gestores”. “A comunicagcdo sobre as marcas acontece,
com ou sem a permissdo das empresas. Cabe agora as empresas decidir se querem levar
a sério os Social Media e participar nesta forma de comunica¢do ou continuar a ignoré-
la” (Kietzmann et al., 2011, p.242).

Parece simples criar uma péagina de fas no Facebook, “twittar” regularmente, e colocar
alguns antncios de uma marca no YouTube, no entanto, ndo € facil (Berthon, Pitt,
Plangger e Shapiro, 2012), “um tweet espirituoso, um post no blog, um video
devastador enviado para centenas de amigos com o clique de um rato, pode ser uma
bola de neve e matar o produto ou causar danos nas acdes de uma empresa.” Weber
(2010, p.1).

Torna-se urgente que as empresas acompanhem e se preparem para este novo paradigma
de comunicacdo, tornando eficaz e planeada a sua entrada e utilizacdo dos Social Media.
Esta € a principal motivacdo deste estudo, que procura responder a seguinte questio de
investigacdo: “Como se prepara uma empresa para estar presente nos Social Media?”.
Para tanto foi conduzido um estudo de caso na empresa ABB (Asea Brown Boveri)
Portugal, empresa na drea das tecnologias da energia e automagao, presente nos Social
Media. Neste sentido, o estudo tem como objetivos: (1) perceber como estd presente e
utiliza uma empresa os Social Media e (2) verificar como se prepara uma empresa para
estar presente nos Social Media.

Em primeira andlise serd apresentada uma revisdo da literatura, onde, para além de uma

breve introducdo ao conceito da Web 2.0, aborda-se o fendmeno Social Media, em



particular das Redes Sociais e a importancia que tém vindo a assumir no tecido
empresarial. De seguida a metodologia, onde € apresentado o processo de recolha de
dados. Numa terceira parte serd apresentada a forma como a ABB Portugal se preparou
e como esta presente nos Social Media. O trabalho finaliza com algumas consideracdes

finais, apresentacdo das limitagdes do estudo e ideias para trabalhos futuros.

2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serd apresentada uma revisdo de literatura, organizada em quatro linhas
orientadoras: as mudancas da Web com o aparecimento da Web 2.0, a Web 2.0 como
plataforma dos Social Media; os Social Media e as Redes Sociais (online) e, por dltimo,
a implementacdo de uma estratégia de Social Media.

2.1. A Web 2.0 como plataforma de Social Media

A evolucido da Web e os desenvolvimentos associados ao fendémeno da Web 2.0 t€m
criado novas formas dos clientes interagirem com as empresas que estdo presentes na
Internet (Wirtz, Schilke e Ullrich, 2010). Taprial e Kanwar (2010) referem que esta
evolucdo veio oferecer um conjunto de ferramentas que permitiram aos utilizadores
construir, colaborar, partilhar, comunicar e interagir online.

Uma das maiores diferencas entre a Web 2.0 e a Web 1.0 € o facto de o contetido poder
ser criado pelos utilizadores e haver uma maior colaborag@o entre eles (Lai e Turban,
2008; Grabner-Kriuter, 2009), o que em termos de utilizagdo da Web 2.0, “permitiu
uma mudan¢a no foco das empresas para os consumidores, dos individuos para as
comunidades, dos ‘nds’ para redes, de publicacdo para participacdo, e de intrusdo para
convite” (Berthon et al., 2012, p.262). Laudon e Laudon (2010) referem que a Web 2.0

pode ser definida com base em quatro caracteristicas: a interatividade, o controle do

10



utilizador em tempo real, a participacdo social (partilha) e o conteido gerado pelo
utilizador.

Como principios, Almeida, Oliveira e Cruz (2009) apontam: (1) Contribuicdo: todos os
usudrios de Internet t€ém a oportunidade de contribuir livremente com conhecimentos
relevantes; (2) Partilha: as informacdes podem ser disponibilizadas para todos; (3)
Colaboragdo: os conteidos sdo criados e mantidos pelos seus criadores de forma
colaborativa; (4) Dindmica: os contetidos sdo atualizados regularmente (5) Confianca: a
contribuicdo de conteddos deve ser baseada na confianca entre os fornecedores do
conhecimento e os experts nessa area.

Destaca-se a origem do conceito, “apesar do criador da Web ter sido Tim Berners-Lee, a
origem do termo Web 2.0 foi creditada por Tim O’Reilly durante uma conferéncia em
2004” (Berthon et al., 2012, p.262). Segundo O’ Reilly (2006) a Web 2.0 € a revolucdo
dos negdcios na inddstria dos computadores, causada pela mudanga da Internet como
plataforma e uma tentativa de entender as regras para O sucesso nestas novas
plataformas. A regra das regras é a de construir aplicacdes que permitam efeitos de
redes para conseguir que as pessoas as utilizem melhor.”

“A Web 2.0 é assim composta por plataformas de rede baseadas em computadores sobre
as quais as aplicacdes/ferramentas de Social Media correm ou funcionam” (Weinberg e
Pehlivan, 2011, p.276). Os Social Media dependem de tecnologias méveis e baseadas
na Web para criar plataformas altamente interativas, através das quais os individuos e as
comunidades partilham, cocriam, discutem e modificam os conteidos criados pelo
utilizador (Morgan, Jones e Hodges, 2012). Simplesmente, “a Web 2.0 permite a criacao

e distribui¢do de contetido que € Social Media” (Berthon, Pitt e Shapiro, 2012, p.262).
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No seguimento desta relacio Web 2.0 e Social Media, no ponto seguinte serd
enquadrado em maior proximidade o conceito de Social Media, assim como, quais as
tecnologias da Web 2.0 que servem de plataforma ao mesmo.

2.2. Conceptualizacao e plataformas de Social Media

Nos ultimos cinco anos, os Social Media tornaram-se numa dominante forca da Internet
(Tucker e Marthews, 2012). O aparecimento dos Social Media baseados na Internet
tornou possivel que uma pessoa comunique com centenas ou milhares de pessoas acerca
de produtos e das empresas que os oferecem (Mangold e Faulds, 2009).

Para Kaplan e Haenlein (2010, p.61) a definicdo de Social Media, estdo relacionados
dois conceitos: o de Web 2.0 e o de contetdos criados pelo utilizador (User Generated

3

Content). Assim os autores definem Social Media como ‘‘um grupo de aplicagdes
baseadas na Internet, que se baseiam nos fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos da
Web 2.0, e que permitem a criagdo e troca de conteido gerado pelo utilizador.”
Segundo Berthon et al. (2012, p.263), Social Media “compreende um conjunto de
canais através dos quais a interacdo, entre os individuos e entidades, tais como
empresas, € facilitada e divulgada”.

Os Social Media podem ser diferenciados dos Media tradicionais, tais como revistas,
jornais, televisdo e cinema, por serem mais baratos, de facil acesso e permitirem que
qualquer pessoa possa publicar ou aceder a informacdes (Taprial e Kanwar, 2010). Para
Mangold e Faulds (2009), os Social Media sio um elemento hibrido do mix da
comunicacdo uma vez que combinam caracteristicas das ferramentas tradicionais da

comunicacdo (em que as empresas falam com os consumidores), com a maior amplitude

da comunicagdo do “passa-a-palavra” (em que os consumidores falam com outros), em
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que nestes ultimos, os gestores de Marketing ndo podem controlar os contetidos e a
frequéncia dessa informagao.

Assim, as ferramentas e servigos da Web 2.0 sdo vistos como uma ‘“plataforma de
evolucdo dos Social Media” (Kaplan e Haenlein, 2010, p.61) e quando se fala de
tecnologias Web 2.0 ou em plataformas de Social Media fala-se de Blogs, Wikis, filtros
RSS, Folksonomies, Podcasts, Mashups, Crowdsoursing, Redes Sociais e Virtual
Worlds (Lai e Turban, 2008; Andriole, 2010). Mangold e Faulds (2009) definiram
também uma classificagdo para os Social Media (ver Anexo A). Kaplan e Haenlein
(2010) classificaram os Social Media em seis tipos diferentes: (1) Projetos colaborativos
(ex. Wikipedia); (2) Blogs e Microblogs (ex. Twitter); (3) Comunidades de contetddo
(ex. Youtube); (4) Sitios de Redes Sociais (ex. Facebook, LinkedIn); (5) Mundos de
jogos virtuais (ex. World of Warcralt); (6) Mundos sociais virtuais (ex. Second Life).
Para os autores:

(1) Os projetos colaborativos permitem a criagdo conjunta e simultdnea de
conteido por muitos utilizadores finais e sdo, neste sentido, provavelmente, a
manifestacdo mais democrética do contetddo gerado pelo utilizador (por ex. Wikipedia);

(2) Blogs, representam a mais antiga forma de Social Media e sdo péginas
pessoais na Web, que podem ser didrios pessoais que descrevem a vida do autor, de
resumos de todas as informagdes relevantes numa drea de contetido especifico;

(3) Nas comunidades de conteiido, o principal objetivo € a partilha de contetddo
multimédia entre os utilizadores. Como exemplos, temos o BookCrossing (partilha de
livros), o Flickr (partilha de fotos), o Youtube (partilha de videos) e o Slideshare

(partilha de apresentacdes de Power Point);
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(4) Mundos de jogos virtuais, Gltima manifestacio de Social Media, “sdo
plataformas que replicam um ambiente tridimensional no qual os utilizadores podem
aparecer na forma de avatares personalizados e interagir uns com os outros tal como
fariam na vida real” (p.64).

(5) Mundos sociais virtuais, permite que os habitantes possam escolher o seu
comportamento de forma livre e, essencialmente, viver uma vida virtual semelhante a
que vive na realidade. Exemplo, Second Life; e por dltimo,

(6) Sitios de Redes Sociais ‘“‘sdo aplicagdes que permitem aos utilizadores
conectarem-se através da criacdo de perfis com informagdes pessoais, convidando
amigos e colegas para ter acesso a esses perfis, enviar e-mails e mensagens instantaneas
entre si. Estes perfis pessoais podem incluir qualquer tipo de informagdes, desde fotos,
videos, musicas e blogs”(p.63). Exemplos destes Sitios sdo o Facebook, MySpace e
LinkedIn.

Sendo o tépico de maior foco para o estudo de caso, as Redes Sociais serdo abordadas
em maior profundidade no ponto que se segue.

2.3. Social Media e as Redes Sociais

O primeiro sitio de Redes Sociais, termo conhecido por muitos como Redes Sociais
online, foi o SixDegrees.com, criado em 1997, mas foi em 2006 que as Redes Sociais se
tornaram num fenémeno cultural (Boyd e Ellison, 2008).

O pioneiro na introdugdo do conceito foi Barnes (1954), que o define como uma
estrutura social composta de nés (individuos ou organizacdes) que estdo conectados por
um ou mais tipos especificos de relagdes (Lai e Turban, 2008).

Para Boyd e Ellison (2008, p. 211), sitios de Redes Sociais “s@o servicos baseados na

Web que permitem aos individuos construirem (1) um perfil piblico ou semipublico
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dentro de um sistema limitado, (2) articular uma lista de utilizadores com quem querem
partilhar uma ligacdo, e (3) ver e percorrer a sua lista de ligacdes e as elaboradas pelos
outros dentro do sistema.”

Redes Sociais sdo as aplicagdes proeminentes dos Social Media que as empresas
utilizam para conectar e comunicar com os consumidores (Weinberg e Pehlivan, 2011),
“este crescimento tem levado muitas empresas a investir tempo e dinheiro na criag@o,
compra, promoc¢ao, e publicidade nos Sitios de Redes Sociais” (Boyd e Ellison, 2008,
p-219). Em 2007, foi notada a influéncia das Redes Sociais a intensificar-se junto dos
profissionais, educadores, estudantes, jovens, empresas, media, e governantes utilizando
o potencial das aplicagcdes da Web 2.0 para comunicagdo, cooperacdo, colaboracdo,
negociagdo e criacdo (Lai e Turban, 2008).“Os beneficios dos Social Media, para os
individuos, sdo vistos em grande parte como experimentais € como uma via para se
manterem conectados em rede, comunicarem e recolherem informagdo” (Taprial e
Kanwar, 2010, p. 36). Os consumidores gostam de estar em rede com pessoas que
tenham interesses e desejos semelhantes aos seus. As organizacdes podem, com base
nesse desejo, criar comunidades de individuos com interesses e valores comuns
(Mangold e Faulds, 2009), estas sdo chamadas de comunidades online.

Segundo Laudon e Laudon (2010, p.274), os “Sitios de Redes Sociais sdo altamente
interativos, oferecem o controlo ao utilizador em tempo real, dependem do contetido
gerado pelo utilizador, e sdo amplamente baseados na participacdo social e na partilha
de conteddos e opinides.” O que torna os Sitios de Redes Sociais inicos nio € por isso o
facto de permitirem que os individuos conhe¢am estranhos, mas sim que eles possam

articular e tornar visiveis as suas redes sociais (Boyd e Ellison, 2008).
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Existem muitos sitios de Redes Sociais (ver anexo B), entre os quais se destacam como
os mais utilizados pelas empresas (independentemente da sua dimensdo), o Facebook,
Google +, LinkedIn, YouTube, Twitter e Blogs (Taprial e Kanwar, 2010, p. 42).
Segundo comScore apud Tucker e Marthews (2012,), o site mais popular é o Facebook,
responsdvel por 20 por cento de todo o tempo gasto na Internet em 2010. McHaney
(2012) refere o Facebook, LinkedIn e Twitter como os mais utilizados. O Facebook é o
2° a nivel mundial e o 3° em Portugal. Em termos de sitios de Redes Sociais é a 1* a
nivel mundial e em Portugal segundo estatisticas do site Alexa (Alexa.com, 2013).
Contudo, e como ja referido, ndo basta estar presente nos Social Media, em particular
nos Sitios de Redes Sociais, as empresas deverdo estar e preparar a sua entrada de forma
eficiente, com vista a mitigar futuras consequéncias que podem assumir um papel
devastador na imagem e credibilidade da empresa ou de uma marca.

2.4. Implementaciao de uma estratégia de Social Media

O dominio dos Social Media é muito dindmico e movimenta-se muito rapidamente,
existe uma falta de compreensao sobre quais sdo Social Media e as diversas formas que
podem tomar (Kaplan et al., 2010), “muitos executivos estdo relutantes ou incapazes de
desenvolver estratégias e alocar recursos para participar de forma eficaz nos Social
Media* (Kietzmann et al., 2011, p.242). Para Vasileiadou et al. (2011) uma empresa nao
serd bem-sucedida apenas porque utiliza ou estd presente nos Social Media e na Web
2.0, mas terd probabilidade de ter mais sucesso se os utilizar de forma eficiente. O maior
risco € o de “ignorar os Social Media e permitir que as conversas surjam sem

consciéncia ou participacdo.” (DiStaso, McCorkindale e Wright, 2011, p. 326).
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O modelo de Kane et al. (2009) baseado em Vasileiadou et al. (2011)

apresenta as etapas para a implementacdo de uma estratégia de Social Media, cujo

fundamento € o de conseguir a efici€éncia necessdria para a utilizacdo dos Social Media.

L

_understand the drivers, create enabling frameworks, support initiatives & drive adoption and value |

Awareness of Social Media capabilities

Develop a \\  Monitor SM 1\ Engage contributors \
\ formal SM POllcy\\ Interfaces \‘\ . in online communities \\
\ 2 inc.enlivise \\“\ gnd Onl”.]ﬁ \\\ - create SM voice to foster engagement L
\y  contribution b erhunll 1es 1/ = win community leaders & bloggers as allies /
-» accurancy and 4 \dent\fyl online 3 ,’/ - leverage communities & steer them P4
/ transparency 74 epportunities and /’J/ - use opportunities for recruiting, ,’/
of posts // threats // . . o /
crowdsaurcing, open innovation /

Iy, ) /
/f’ - mobilise a SMteam/ /

Act as first responders to manage reputation online
- acknowledge mistakes to regain customer trust, ward off crises, react to challenges and negativity

- Evaluation of the effects of SM utilisation
= structural dimension: social network analysis
- relational dimension: dafa mining, poliing

—» cognitivefcultural dimension: netnography

Figura 1 - Modelo de implementagdo de uma estratégia de Social Media

(Fonte: Modelo de Kane et al. (2009) baseado em Vasileiadou et al. (2011, p.197))

Para Kane et al. (2009, p.46), as “empresas precisam de uma equipa de Social Media

dedicada para gerir o admirdvel mundo novo das comunidades online”. Estas “devem

desenvolver politicas e estratégias para gestdo das comunidades online, quer para

mitigar consequéncias negativas, quer para promover o envolvimento positivo. As suas

responsabilidades devem incluir a monitorizacdo das comunidades online que existem

fora e dentro da empresa, envolver essas comunidades quando necessario, e servir como

primeiros respondentes no caso de existir uma crise de Social Media.” (Kane et al.,

2009, p.49). As etapas, sugeridas pelos autores, no modelo acima apresentado sdo as

seguintes:

(1) Consciéncia das capacidades dos Social Media

As plataformas de Social Media aumentam o poder das comunidades online de quatro

formas: promovem relagdes profundas, permitem uma organizacdo mais rapida,
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melhoram a criacdo e sintese do conhecimento e permitem um melhor filtro de
informacdo. E necessirio entender os drivers, criar modelos que os permitam,
iniciativas de apoio e dirigi-las. Segundo Vasileiadou et al. (2011), as empresas tém de
estimular a participacdo e ter consci€ncia das potencialidades da utilizagdo dos Social
Media. Esta estimulacdo poderd passar pela criagdo de plataformas internas e externas,
que permitam a comunicagdo, colaboragdo e consequente envolvimento de todos os
stakeholders, as internas envolvendo os colaboradores e as externas os clientes,
fornecedores e restantes parceiros. Kietzmann et al. (2011) referem quatro drivers,
designados de 4Cs, relativos a forma como as empresas devem desenvolver estratégias
de monitorizagdo, entendimento e resposta as diferentes atividades dos Social Media: (i)
Conhecimento, primeiro reconhecer e entender o seu panorama de Social Media; (ii)
Congruéncia, desenvolver estratégias que sejam congruentes entre as diferentes
funcionalidades dos diferentes Social Media e os objetivos da empresa; (iii) Moderador,
ser “moderadora”, de conversas e interacdes online. As empresas devem desenvolver
politicas que definam como os seus colaboradores devem olhar e preservar o
envolvimento das diferentes plataformas de Social Media; (iv) Seguidor, é importante
seguir as conversas € outras interagdes que identifiquem uma determinada empresa,
marca, produto ou individuo.
(2) Desenvolver uma politica formal de Social Media

A equipa de Social Media ndo tem de ser o Unico responsdvel e interveniente no
envolvimento nos Social Media. Virtualmente, toda organizacdo tem um quadro de
colaboradores que jd estdo ativos nas plataformas online. Estes colaboradores
representam uma experiéncia enriquecedora, conhecimento e energia, que a equipa de

Social Media poderd aproveitar. A criagdo de politicas, normas e orientacdes adequadas
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para o uso dos Social Media pelos colaboradores € crucial, mencionar a forma como os
colaboradores devem interagir nas plataformas, para evitar fugas de informacdo e
difamacdo. Dar exemplos positivos e destacar as possiveis consequéncias de uma
conduta inapropriada, fardo com que as expectativas da empresa fiquem claras serdo
uteis para gerir e tornar mais eficiente a sua utilizagdo dos Social Media. Deve haver
incentivagdo e contribui¢do, no entanto o rigor e transparéncia nos posts sao
fundamentais. Os autores apontam para trés diretrizes cruciais: (i) responsabilidade (os
colaboradores deverdo ser responsaveis pelos seus posts, indicando claramente quando
sdo as suas opinides e quando sdo as da empresa), (ii) rigor e transparéncia (0s posts
devem ser factuais com a identidade dos conteddos publicados) e, (iii) legalidade (os
colaboradores devem estar atentos e respeitar o quadro juridico e que gere o
comportamento da empresa).
(3) Monitorizar as comunidades online externas e internas

Vasileiadou et al. (2011) referem que a estratégia de Social Media visa aproveitar o
poder gerado pelos utilizadores das comunidades online, a fim de gerir os
relacionamentos e reputagdo online, ¢ por isso necessdria a sua monitorizagdo e
avaliagdo. Kane et al. (2009) mencionam que as comunidades vdo e vém rapidamente, a
equipa deve estar sempre atenta ao cendrio online, no sentido de identificar potenciais
ameacas e oportunidades. Foram duas as ‘dicas’ sugeridas pelos autores foram as
ferramentas de alavancagem, tais como, Google Alerts, rastreadores do blog, gestores
de palavras-chave do Twitter, do Facebook Lexicon, e outras ferramentas simples que
podem ajudar a tornar esta tarefa, para muitas empresas assustadora, mais facil de gerir,
e por ultimo, mobilizar a equipa de Social Media (uma equipa por si s6 nao pode

encontrar todas as atividades de Social Media relevantes para os interesses da empresa,
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os colaboradores podem ajudar a aumentar os esforcos da equipa, através por exemplo,
de conversas privadas que t€ém com amigos no Facebook).

(4) Envolver os contribuidores em comunidades online
A equipa deve desenvolver a presenga de toda a empresa nos Social Media, de modo a
que as pessoas possam falar com a empresa e nio apenas sobre empresa.
Por exemplo: criar voz nos Social Media para criar envolvimento (por ex. paginas de fas
no Facebook e blogs corporativos), ganhar comunidades leaders como aliadas (por
exemplo bloggers bem conectados nas redes sociais podem ser fortes aliados), criar um
elo de ligacdo com as comunidades internas (a equipa de Social Media deve ser o centro
de informacdes nas comunidades internas emergentes). Se a equipa conhecer essas
iniciativas, podem orientd-las em direcdes produtivas, plataformas e ferramentas
unificadas, recompensar os esforcos exemplares e utilizar os Social Media para
oportunidades de recrutamento, crowdsourcing e outras inovagdes abertas.

(5) Atuar como primeiros respondentes para gerir a reputacdo online
Algumas situacdes requerem uma acdo imediata, mas uma reacdo rdpida e mal
concebida poderd ser ainda pior. Os membros da equipa deverdo ser treinados para fazer
uma triagem destas situacdes e em situacOes de crise, a equipa deverd reconhecer os
erros, este ¢ um passo fundamental na recuperacido da confianca do consumidor. Os
clientes poderdo perdoar se perceberem que hd honestidade na mensagem. Por outro
lado, a equipa deverd criar condicdes para afastar crises e reagir aos desafios e
negatividade. A equipa ndo pode deixar que certas situacdes saiam do seu controlo e
que surjam rumores nefastos para a imagem e reputacdo da empresa.
Um outro passo a seguir é envolver-se seletivamente, pois nem sempre uma resposta

ativa € aconselhdvel. Existem comunidades online com comportamentos disfuncionais
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,

que a empresa ndo quer ver associadas a si. E necessdrio estar ciente dessas
comunidades mesmo que a empresa ndo se envolva.

(6) Evolugdo dos efeitos da utilizacdo dos Social Media
Para alcancar uma gestdo relacional, eficaz e eficiente através dos Social Media, os
efeitos da sua utilizagdo deverdo ser monitorizados e avaliados. No modelo apresentado
sdo mencionadas trés formas de o conseguir: numa dimensdo estrutural através da
andlise das Redes Sociais; numa dimensdo relacional, através de data mining (extracao
de dados) dos conteidos online e de votacdo; e numa dimensdo cognitiva/cultural,
através da netnografia.

2.4.1. Recomendacoes para utilizacdo dos Social Media

Kaplan e Haenlein (2010) apresentam dez recomendagdes para as empresas que
decidem usar os Social Media (cinco pontos sdo acerca do uso dos Media e cinco sobre
ser Social):

Cinco pontos sobre o uso dos Media

(1)Escolher cuidadosamente: existem intimeras aplicacdes de Social Media e nao é
possivel participar em todas elas, porque estar ativo € um dos requisitos chave para o
sucesso. A escolha depende normalmente do target e da mensagem a comunicar; (2)
Escolher ou fazer aplicacdo propria: apesar de por vezes ser melhor optar por uma
aplicacdo que ja exista e beneficiar da sua popularidade e base de utilizadores, importa
decidir com base na finalidade de utilizacdo, se comprar, fazer ou ambas; (3) Garantir o
alinhamento com a atividade: muitas vezes uma empresa pode estar presente em
diversas aplicacdes de Social Media. Neste caso, torna-se necessdrio garantir que todas
as atividades de Social Media estdao alinhadas umas com as outras e com os objetivos da

empresa; (4) Plano de Integragdo de Media: a integracdo entre os Social Media e os
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Media Tradicionais é a chave. Aos olhos dos clientes estas arenas representam a mesma
situacdo: uma imagem corporativa; (5) Acesso a todos: torna-se importante assegurar
que todos os colaboradores podem aceder aos Social Media. Uma abordagem pode
passar por definir grupos de trabalhadores, um cujo principal objetivo seja a gestdo das
plataformas de Social Media, outro em que todos os restantes elementos da equipa
assumam um papel de participantes ocasionais.

Cinco pontos sobre ser Social

(1) Ser ativo: para desenvolver um relacionamento com outras pessoas, € sempre
aconselhdvel tomar a lideranca e ser ativo. Todas as plataformas de Social Media
envolvem partilha e interacdo, e por isso deve-se ter em atencdo que o contetiido seja
fresco e que seja potenciado o envolvimento nas conversagdes com os clientes; (2) Ser
interessante: ninguém estd interessado em comunicar com uma pessoa aborrecida. Para
envolver os clientes com a empresa, esta terd de dar-lhe motivos para isso e potenciar o
contetido a ser publicado. Isso implica ndo s6 ouvir, mas saber o que o cliente quer ler e
quais os conteidos que os mesmos expectam; (3) Ser humilde: uma empresa deve
procurar conhecer, em primeiro lugar, as diversas plataformas e regras bdsicas das
mesmas, s6 entdo iniciar a sua participacdo; (4) Ser informal por vezes: a empresa nao
pode ter medo de errar. Os utilizadores dos Social Media sao pessoas iguais a quem esta
do outro lado e se forem acarinhados, eles podem até dar um conselho em como fazer
melhor numa préxima vez; (5) Ser honesto: ser honesto e respeitar as regras da
interacdo com todos os utilizadores.

De seguida é apresentado o processo metodoldgico escolhido, que vai ao encontro dos

objetivos a que se propde esta investigacao.
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3. METODOLOGIA

Este estudo assentou numa investigacido qualitativa, que segundo Godoy (1995) tem o
ambiente natural como fonte direta de dados e o pesquisador como instrumento
fundamental. Como método de investigag@o, foi realizado um estudo de caso descritivo
e exploratodrio.

O estudo de caso foi a opg¢do porque o projeto de investigacdo propde-se a responder a
uma questdo Como? e a examinar um evento presente cujos comportamentos relevantes
nao podem ser manipulados. O ponto forte do estudo de caso € a sua capacidade de lidar
com uma variedade completa de evidéncias - documentos, artefactos, entrevistas e
observacdo (Yin, 2001). De acordo com Yin (2005), o estudo de caso é usado em
muitas situacdes para contribuir para o conhecimento individual, em grupo,
organizacional, social e politico e relacionado a um fenémeno. O autor refere ainda que
a escolha pelo estudo de caso aumenta quando existe a necessidade de entender um
fendmeno social complexo, permitindo ao investigador manter as caracteristicas
holisticas e significativas de situagdes reais.

Neste caso, foi realizado um estudo de caso descritivo que, segundo Yin (2005), se
caracteriza por descrever um determinado fenémeno dentro do seu préprio contexto; e
exploratdrio, pois € o método utilizado para compreender melhor os fenémenos sobre os
quais ndo existe muito conhecimento e ha assim necessidades de aprofundar conceitos.
A escolha da empresa ABB Portugal para base do estudo de caso recaiu essencialmente
em perceber como uma empresa do sector das Tecnologias de Energia e Automacao,
que se dirige essencialmente ao mercado B2B (Business to Business), faz uso e se
prepara para estar nos Social Media.

O processo metodoldgico dividiu-se assim em quatro fases diferentes:
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3.1. Revisao Bibliografica

Numa primeira fase, foi realizada uma revisao da literatura existente sobre o fenémeno
em andlise, para dar suporte a toda a investigacao.

3.2. Entrevistas semiestruturadas

O estudo baseou-se essencialmente nas entrevistas realizadas a colaboradores da
empresa, uma com o responsdvel de Marketing da divisdo “Produtos de Baixa Tensdo”,
pelo facto de ser uma divisdo que muito contribui com conteidos para os Social Media,
outra com a responsdvel pela Comunicacido Corporativa, que assume a responsabilidade
de toda a comunica¢do da empresa e dos vdrios canais de comunicacdo, incluindo os
Social Media e, por dltimo, ao responsdvel pela gestdo e monitorizacdo dos contetidos
nos diversos Social Media, que faz parte também do departamento de Comunicagdo
Corporativa da empresa. Nas entrevistas foi utilizado o guido semiestruturado
disponivel em anexo (ver Anexo C).

3.3. Anilise documental

Numa outra fase, foi efetuada uma andlise documental, que passou pela andlise dos
contetidos disponiveis no Website da ABB Portugal e de outras informagdes recolhidas
na Internet, nomeadamente nas Redes Sociais, para que fosse conhecida a realidade a
trabalhar, o sector, as caracteristicas, o funcionamento, a dimensdo da empresa e fosse
sustentada a informacao recolhida através das entrevistas.

3.4. Observaciao direta

Foi também efetuada observagdo direta, que segundo indicagdes de Bogdan e Bilken
(1982), neste tipo de pesquisa (qualitativa) nada é tomado como certo e ndo se deve
negligenciar qualquer informacao obtida. O pesquisador/ observador deve estar atento e

tomar nota de gestos, piadas, tom de voz, palavreado, decoragdo, cédigo de vestudrio,
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tempo de resposta, linguagem corporal e a pluralidade de outros detalhes que podem ser
observados para este tipo de estudo. Este pormenores enriquecem a andlise realizada,
bem como, o estudo final. Assim, a observacdo direta passou pela visualizacdo das
plataformas dos Social Media da empresa, nomeadamente nas suas pdginas do
Facebook e Linkedln e Twitter, assim como, por todas as manifestacdes

comportamentais demonstradas durante a realiza¢do das entrevistas.

4. ESTUDO DE CASO

O objetivo deste capitulo € apresentar o estudo de caso realizado na empresa ABB
Portugal, no ambito do objeto de estudo desta investigacdo, os Social Media, em
particular as Redes Sociais. Pretendeu-se assim verificar qual a relacio da ABB
Portugal em relagdo aos Social Media, de que forma se prepararam a sua entrada nos
mesmos. Assim, numa primeira fase serd efetuada uma breve apresentacdo da empresa e
do departamento e equipa responsavel pela gestdao dos Social Media, seguindo-se depois
uma descricdo de como estdo a ser utilizados os Social Media pela empresa e, por
ultimo, qual a base estratégica seguida para estarem presentes nos Social Media.

4.1. A empresa ABB Portugal

O Grupo ABB, criado em 1988 e com sede em Zurich - Suica, opera em cerca de 100
paises e emprega cerca de 145.000 pessoas. E lider em tecnologias de energia e
automacdo, possibilitando as empresas de eletricidade, dgua e gds, e a industria,
melhorar o seu desempenho, reduzindo o impacto ambiental. Hoje, a ABB destaca-se
como o maior fornecedor de motores e unidades industriais, de geradores para a
inddstria edlica e de redes de energia em todo o mundo. Em Portugal, a empresa conta

com 189 colaboradores e tem uma faturacdo de 70 milhdes de euros (2012). Os seus
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principais concorrentes sdo a Hager, Legrand, General Electric e Schneider. Refletindo
a estrutura do Grupo, a ABB em Portugal € constituida por cinco divisdes centradas na:

(A) Producao e distribui¢io de energia:

(1) Produtos de energia: divisdo que fornece elementos chave para a producio,
transporte e distribuicdo de energia;

(2) Sistemas de energia: compreende todas as solugdes de sistemas de energia,
que vao desde a eletrificagdo de centrais de produgdo de energia até a eletrificagdo de
redes de distribuicao;

(3) Produtos de Baixa Tensdo: esta divisdo produz e comercializa uma vasta gama
de equipamentos de baixa tensdo. A divisdo desenvolve e produz também sistemas
KNX que integram e automatizam instalagdes elétricas em edificios, sistemas de
ventilacdo, seguranga e redes multimédia de comunicacio e dados.

(B) Solugdes de automagio:

(4) Automagdo de Processos: disponibiliza produtos e sistemas de automagio
destinados ao controlo integrado de processos industriais e de gestdo de informacio,
instrumentagdo, analitica de gases e fluidos, propulsio elétrica de navios,
turbocompressores, e servigos de ciclo de vida e de gestdo de ativos industriais;

(5) Produtos de Automagdo e Robotica: esta divisdo fornece produtos, solucdes e
servicos que aumentam a produtividade industrial e a eficiéncia energética.

Em cada divisdo existe um responsdvel de Marketing, que presta o seu contributo para
os Social Media através da contribui¢do com conteddos da respetiva drea.

Por outro lado, a ABB Portugal comunica nos Social Media para os segmentos-alvo:
Distribuidores/armazenistas, Quadristas, Instaladores, Gabinetes de engenharia,

Arquitetos, Integradores de sistemas (industrial, tercidrio e residencial), Fabricantes de
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maquinas, Inddstria e Utilities. Verifica-se assim que dirige a sua comunicagido ao
cliente empresa, o que em Marketing se refere ao mercado B2B (onde a relagdo
comercial € estabelecida entre empresas).

De seguida, é evidenciada a forma como a empresa se preparou, estéd e utiliza os Social
Media e em particular as Redes Sociais.

4.2. A utilizacao dos Social Media pela ABB Portugal

A ABB Portugal iniciou a sua participag¢do nos Social Media no ano de 2011, quando o
Grupo ABB solicitou que todas as representantes do grupo aderissem as tecnologias
Web 2.0 e/ou plataformas de Social Media: Redes Sociais (Facebook e LinkedIn) e os
Microblogs (Twitter).

Na empresa o departamento que gere estas plataformas de Social Media é o da
Comunicagao Corporativa, cuja equipa é composta por duas pessoas, responsavel pelo
departamento, pela recolha de conteidos, noticias e informagOes pertinentes a
comunicar ¢ a colocar, no caso, nos Social Media em que estio presentes € O
responsdvel pela colocacdo, gestdo e monitorizagdo de todos os canais de comunicagao,
incluindo os dos varios Social Media. O aval dos conteidos a disponibilizar € sempre do
departamento de Comunicag@o, primeiro a responsdvel de Comunicag¢do e s6 depois
passa para o responsdvel pela monitorizacdo e gestdo dos Social Media, que os faz
chegar as plataformas de Social Media e outros canais de comunicagao.

Um outro forte interveniente nos Social Media da empresa € a divisdo de “Produtos de
Baixa Tensdo”, mais precisamente do Marketing. Segundo a responsdvel de
Comunicagdo, esta é a divisdo que mais contribui com contetidos para os Social Media.
Como principais motivacoes da ABB Portugal para entrada nos Social Media, a

responsdvel de Comunicacdo, adianta que para além do facto de ter sido uma diretiva do
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grupo, foi também por uma questdo de visibilidade da empresa localmente (Portugal),
considerando que os Social Media sdo mais um canal de comunicagcdo para passar a
mensagem aos seus clientes. Refere ainda que o objetivo € dar a conhecer a empresa
através de todos os canais que estiverem a sua disposi¢do e este ¢ mais um, cujo maior
beneficio € o facto de ter uma visibilidade a custo zero. O responsdvel pela
monitorizacdo e gestdo dos Social Media acrescenta que estes sdo o futuro e que a
evolucdo da empresa terd de avangar nesse sentido.

A utilizacdo destas plataformas, atualmente, € essencialmente para promog¢do e
divulgacdo de produtos, servicos, campanhas, bem como, noticias do grupo que
considerem relevantes para os clientes e seguidores locais (Portugal). De referir que
colocacdo destes contetdos € realizada com regularidade.

Como referido anteriormente, a empresa estd presente no Facebook, LinkedIn e Twitter.

Analisando a sua presenca em cada um deles verificou-se o seguinte:

Adesao: N° Likes: N° Posts: N° Comentarios aos Posts: N° Partilhas:
Inicio 2011 824 351 71 155

Tabela 1 - Utilizacdo do Facebook (2011-2013) pela ABB Portugal

Estes niimeros confirmam o que foi referido pela responsdvel de Comunicagdo, que diz
que ainda € um projeto embriondrio e que contam com poucos comentdrios, ocorrendo
estes com pouca regularidade, considera que ainda ndo existe o envolvimento que
expectavam e que gostariam de ter. No entanto, o facto de a empresa comunicar para o
mercado B2B, a colaboragdo e participagdo deste tipo de cliente empresas é menos
espontdnea e mais ponderada, expecta-se que os comentdrios sejam mais técnicos e
construtivos e que seja mais recorrente o like a um determinado conteido. A opinido do
responsdvel pela monitorizacdo e gestdo dos Social Media é a de que cada vez mais as

pessoas escrevem menos e recorrem ao “like” (no caso do Facebook) para dizer que
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gostam. O responsdvel de Marketing da divisdo “Produtos de Baixa Tensdo” realca
aqui a importincia da criacdo de grupos especializados (refere-se a comunidades
online), por exemplo no LinkedIn e Facebook, criando um grupo de baixa tensdo,
evitando assim pdginas estdticas e estimulando o envolvimento e participacdo dos

clientes e seguidores da area.

Adesao: N° Membros: N° Posts: N° Likes: N° Comentarios aos posts:
Inicio de 2011 381 116 189 0

Tabela 2 - Utilizacdo do LinkedIn (2011-2013) pela ABB Portugal

Adesao: N° Seguidores:  Vao seguindo: N° Tweets:
Inicio de 2011 392 888 744

Tabela 3 - Utilizagdo do Twitter (2011-2013) pela ABB Portugal

Outro aspeto relevante € o de que a percentagem de comunicag¢do feita pela empresa nos
Mass Media e nos Social Media, segundo a responsdvel de Comunicacdo e de 50% /
50% e segundo o responsdvel pela monitorizagdo e gestdo dos Social Media nos Mass
Media ainda € ligeiramente maior. No entanto, refere que pensam evoluir para outras
plataformas, de forma a posicionarem-se melhor nos Social Media.

Dado este cendrio na ABB Portugal, e para que fosse obtida uma base comparativa, foi
efetuada uma andlise a sua concorréncia direta no sentido de ver em que Social Media
estdo presentes e qual a utilizacio que fazem dos mesmos. Denotou-se assim que a
presenca da sua concorréncia direta local é pouco relevante, na maioria dos casos
inexistente, apenas apresentam expressdo ao nivel internacional nos Social Media.
Internacionalmente, e de modo geral, estes estdo presentes, nomeadamente, no
Facebook, LinkedIn, Twitter, Youtube e Google. Em Portugal, apenas a Legrand
Portugal, estd presente, nomeadamente no Facebook e LinkedIn, sendo que a utilizacio

¢é a seguinte:
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Adesao: N° Likes: N° Posts: N° Comentarios aos Posts: N° Partilhas:
Inicio 2011 538 451 17 50

Tabela 4 - Utilizacdo do Facebook (2011-2013) pela Legrand Portugal

Adesao: N° Membros: N° Posts: N° Likes: N° Comentarios aos posts:
Inicio de 2011 119 0 0 0

Tabela 5 - Utilizacdo do LinkedIn (2011-2013) pela Legrand Portugal

Como se pode constatar a participacdo no Facebook € pouco relevante, tal como
acontece na ABB Portugal e no LinkedIn inexistente apesar de estarem presentes, nota-
se a inexisténcia de participacao quer da marca quer dos membros que a seguem.

No ponto seguinte serd exposta a forma como preparou a ABB Portugal a sua entrada
nos Social Media.

4.3. Anadlise da base estratégica para entrada nos Social Media

Analisando a base estratégica seguida pela ABB Portugal e como referido
anteriormente, os Social Media sao vistos pela empresa como mais um canal de
comunicacdo, daf estar integrado e serem geridos pelo departamento de Comunicagdo
Corporativa e integrados no plano de comunicacido delineado para todos os outros
canais de divulgacdo e promog¢do da empresa, refere a responsdvel de Comunicagdo,
frisando por isso que ndo existe uma estratégia especifica para os Social Media.
Segundo Mangold e Faulds (2009) os Social Media surgem como elemento hibrido do
mix da comunicacdo uma vez que combinam caracteristicas das ferramentas tradicionais
da comunicacdo (em que as empresas falam com os consumidores), com a maior
amplitude da comunicacdo do “passa-a-palavra” (em que os consumidores falam com
outros). Para os autores, os Social Media estdo assim integrados no plano de

comunicacdo de uma empresa.
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Por outro lado e a luz do modelo tedrico apresentado anteriormente, relativamente:
1°fase: A consciéncia das capacidades dos Social Media

A ABB Portugal tem consciéncia das capacidades das plataformas em que estdo
presentes, no entanto ndo as exploram na sua totalidade. A utilizacdo das plataformas
(Facebook, LinkedIn e Twitter), sdo utilizadas para publicar contetidos, promover
campanhas, produtos e também noticias do grupo, ndo existindo assim exploracdo de
outras funcionalidades tal como por exemplo, a criacdo de comunidades online dirigidas
a cada segmento de clientes. Verifica-se que os contetidos publicados sdo para todos os
segmentos de clientes (comunica¢do massiva). Por outro lado, verifica-se que ndo tém
ainda um conhecimento muito aprofundado das plataformas que existem nos dias de
hoje, tirando as mais populares que sdo as que utilizam.

Kane et al. (2009) reforcam a importancia das plataformas de Social Media para o
aumento do poder das comunidades online e alerta para a necessidade de conhecer as
diversas plataformas, criar drivers que se adequem a cada uma delas e criar modelos
que os permitam. A ABB Portugal, em particular o departamento de Comunicagdo,
segundo a responsdvel de Comunicacio, ndo teve em consideracdo a criacio de drivers
e modelos orientadores da utilizacdo de cada uma das plataformas em que estdo
presentes. Entraram por solicitacdo do Grupo ABB, que apenas deu essa indicacdo, ndo
estabelecendo a empresa em Portugal qual deveria ser a sua conduta local, nas
plataformas a que se iriam associar. O responsdvel pela monitorizacdo e gestdo dos
Social Media, referiu que o Grupo ABB apenas comunicou em reunido, ndo

formalizadas, como deveria assumir em termos de design as paginas.
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2°fase: Ao desenvolvimento de uma politica formal de Social Media
Na ABB Portugal o desenvolvimento de politicas formais de utilizagdo dos Social
Media nao foi definido. Segundo Kane et al. (2009), a equipa de Social Media da
empresa ndo tem de ser o Unico interveniente no envolvimento dos Social Media, os
restantes colaboradores sdo também eles fonte enriquecedora de conhecimento e
experi€ncia. No entanto, segundo Kietzman, et al. (2011), t€m de ter presente as linhas
orientadoras, politicas e regras delineadas pela equipa de Social Media para que
utilizem de forma eficiente os Social Media em que a empresa estiver presente e
preservem o envolvimento nas diferentes formas de Social Media. A ABB Portugal
potenciou inicialmente o envolvimento dos restantes colaboradores nas plataformas de
Social Media, no entanto a participa¢do, segundo testemunho da responsdvel de
Comunicagdo, ndo tem corrido conforme o expectado. A divisdo que mais tem
contribuido, colaborado e participado € a de “Produtos de Baixa Tensdo”, mais
precisamente o responsdvel de Marketing da divisdo.

3 ¢ 6° fases: A monitorizagdo das comunidades online externas/internas e d
evolugdo dos efeitos da utilizagdo dos Social Media
Segundo o responsdvel pela monitorizacdo e gestdo dos Social Media esta é efetuada
com uma regularidade didria (durante o horério de trabalho). No entanto, seguem apenas
o que ¢ dito nas pdginas da propria empresa, ndo seguem o que dizem o0s seus
seguidores nas suas pdginas proprias ou nas piginas de amigos. Refere ainda que nao é
feita uma andlise dos comentdrios deixados e que ainda ndo existem ferramentas
disponiveis na empresa para fazer essa andlise. Kane et al. (2009) mencionam que as
comunidades vao e vem rapidamente e a equipa deve estar atenta ao cendrio online, ao

que dizem da empresa, identificar ameagas e oportunidades.
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4“ fase: Ao envolvimento dos contribuidores em comunidades online
A empresa, como referido anteriormente, ndo criou nas suas plataformas de Social
Media comunidades online, grupos em que poderia dirigir conteddos especificos para
interesses especificos, ao invés de comunicar massivamente para todos e assim
conseguir potenciar um maior envolvimento quer dos colaboradores, quer dos seus
seguidores e clientes. Segundo Kane et al. (2009) a equipa deve desenvolver a presenca
da empresa nos Social Media, potenciando a colaboragdo de toda a empresa nos Social
Media, por exemplo, criando no Facebook uma pagina de fas, criar comunidade lideres
como aliadas e criar comunidades internas e externas.

S5%fase: A atuar como primeiros respondentes para gerir a reputacdo online
Apesar da ABB Portugal nunca ter estado perante uma situacdo de crise nos Social
Media, numa situagdo dessas, a opinido da responsdvel de Comunicagio, que € idéntica
a do responsdvel pela gestdo e monitorizagdo do Social Media e do responsivel de
Marketing da divisao “Produtos de Baixa Tensao”, a empresa deve atuar imediatamente,
para evitar a perda de controlo. Segundo Kane et al. (2009), algumas situagdes de crise
requerem acdo imediata, mas uma acdo rdpida e mal planeada poderd prejudicar ainda
mais a empresa. Os membros da equipa deverdo ser treinados para fazer a triagem e

reconhecer o erro se for o caso, para reconquistar a confianca dos clientes.

5.DISCUSSAO E RECOMENDA COES

De um modo geral que os Social Media ainda nao estdo fortemente enraizados na
cultura organizacional e dentro da prépria equipa de Comunicagdo da ABB Portugal.
Estrategicamente os Social Media sdo tratados como mais um canal de comunicacio da

empresa, tendo por isso a mesma base estratégica seguida para os restantes canais.
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Verifica-se que ndo foi preparada de forma consciente a entrada nos Social Media, nem
tido em conta um conjunto de drivers e politicas de utilizagdo necessérios a mitigacdo
de futuros problemas que pudessem surgir e existe uma falta de compreensdo sobre
quais sdo Social Media e as diversas formas funcionalidades que podem tomar.

O envolvimento com os colaboradores foi potenciado, contudo sem os efeitos de
utilizagdo expectados pela equipa. O envolvimento dos clientes e outros seguidores
verifica-se que ndo € muito regular. Visto a comunicac@o ser direcionada ao cliente
empresa (B2B) e ndo ao end-User e por se tratar de uma 4rea mais técnica, com
contetidos menos abertos a qualquer tipo de comentérios, espera-se que participacio e
exposicao deste target neste tipo de canais seja diminuta.

No entanto, a ABB Portugal tem consciéncia do potencial dos Social Media como
veiculo de comunicagdo e tenciona continuar a apostar neste tipo de canais e aprofundar
o conhecimento das mesmas.

Como forma de contribuicdo para as empresas em geral e de um modo particular da
ABB Portugal, seguem alguns drivers, recomendagdes e politicas a ter em consideracdo

quando se estd presente ou se pretende entrar nos Social Media.

5.1 Recomendacoes para utilizacao eficiente dos Social Media

Foram levantadas algumas recomendagdes, que serdo bastante tteis ndo s6 para a ABB
Portugal, como também para outras empresas que estejam presentes ou pretendam

entrar nos Social Media:
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Recomendacoes para uso
dos Social Media

Referéncia
a literatura

+ Necessidade de uma equipa de Social Media dedicada; Kane et al.
+ Consciéncia das potencialidades dos varios Social Media, conhecé-los, (2009);
entendé-los, criar drivers e politicas formais para utilizacdo das plataformas. Kietzmann et
al. (2011)
+ Criagdo de comunidades online, que promovam um maior envolvimento com
os diversos segmentos de clientes e seguidores das plataformas da empresa;
+ Monitorizag¢do e andlise dos contetidos do que se diz da empresa nos Social
. . Kane et al.
Media; Ferramentas uteis:
(2009)

i) Ferramentas de alavancagem, tais como, Google Alerts, rastreadores de blog,
gestores de palavras-chave do Twitter, do Facebook Lexicon; e

ii) Mobilizagdo da empresa, quer a equipa de Social Media, quer dos restantes
colaboradores.

4 Guidelines orientadores (4Cs):

(1) Conhecimento: primeiro reconhecer e entender o seu panorama de Social
Media; (2) Congruéncia: manter consisténcia entre as estratégias e objetivos da
empresa com as diferentes funcionalidades dos Social Media; (3) Moderador: a
empresa deve ser “moderadora” de conversas e interagdes online. As empresas
devem desenvolver politicas que definam como os seus colaboradores devem
olhar e preservar o envolvimento das diferentes formas de Social Media; (4)

Seguidor: € importante seguir as conversas e outras interacdes sobre a empresa.

Kietzmann et
al. (2011)

5 pontos sobre a utilizacdo dos Media

(1) Escolher cuidadosamente as aplicagdes Social Media para estarem
presentes, segundo a mensagem e target que querem atingir; (2) Escolher ou
fazer aplicacdo prépria; (3) Garantir que as atividades de Social Media sejam
coerentes umas com as outras € com os objetivos da propria empresa; (4)
Integrar num mesmo plano os Social Media e os Media Tradicionais; (5)

Permitir o acesso a todos, quer a equipa de Social Media, quer aos

colaboradores da empresa, estimulando a sua participagdo ocasional.

Kaplan e
Haenlein
(2010);
Mangold e
Faulds
(2009)

5 pontos de como ser Social

(1) Ser ativo e lider; (2) Ser interessante nos contetidos a publicar, estimulando
o interesse dos utilizadores; (3) Ser humilde, conhecer e sé entdo participar nas
plataformas de Social Media; (4) Ser um pouco informal na comunicagio para
criar empatia virtual e envolver o utilizador; (5) Ser honesto e respeitar as regras

de interacdo com todos os utilizadores.

Kaplan e
Haenlein
(2010)

Tabela 6 - Recomendagdes para uso dos Social Media
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6. CONCLUSOES

Hoje sdo topico da agenda de muitos empresdrios os Social Media, novo fenémeno que
veio revolucionar a forma como as empresas estio a comunicar com os seus clientes,
seguidores e restantes stakeholders. Este estudo pretendeu assim saber como uma
empresa portuguesa, no caso do ramo das Tecnologias da Energia e Automagdo, a ABB
Portugal, se preparou para estar presente e como faz uso dos Social Media.

Em resposta a questdo de investigag¢do e de acordo com 0s objetivos propostos no inicio
do estudo, os resultados obtidos demonstram que a ABB Portugal estd presente nas
plataformas: Facebook, LinkedIn e Twitter. Usam estas plataformas essencialmente
para promover produtos, servicos, noticias, campanhas e outras informagdes relevantes
na drea. De um modo geral, verifica-se que os Social Media ainda ndo estdo fortemente
enraizados na cultura organizacional da ABB Portugal e no préprio departamento de
Comunicagdo. O conhecimento acerca do tema, ferramentas e funcionalidades ainda é
reduzido. Kaplan et al. (2010) referem que a realidade que assiste a muitas empresas é
precisamente a falta de compreensdo sobre quais sdo Social Media e as diversas formas
que podem tomar. Por outro lado, estrategicamente, os Social Media sao tratados como
mais um canal de comunicacdo da empresa, estando por isso integrados no plano de
comunicacdo delineado para os restantes canais. Verifica-se que nao foi assim preparada
de forma consciente a entrada nos Social Media, nem tidos em conta um conjunto de
procedimentos necessdrios para utilizagdo das plataformas em que estdo presentes.
Kietzmann et al. (2011) refletem no seu estudo isso mesmo, muitos executivos estao
relutantes ou incapazes de desenvolver estratégias e alocar recursos para participar de

forma eficaz nos Social Media e a ABB Portugal é uma empresa que reflete essa
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realidade. Contudo, a empresa acredita que os Social Media sao o futuro e pretendem
continuar a crescer nesse sentido.

6.1. Limitacoes do Estudo

Uma das limitagdes deste estudo foi o facto de ter sido complicado e moroso conseguir
que uma empresa quisesse aceitar participar neste estudo. Inicialmente, o objetivo deste
trabalho era estudar um caso que tivesse corrido menos bem publicamente, como foi o
caso da Cacharel Portugal com a sua agdo “A Procura de Diana”, mas a empresa nio
quis falar do caso. Outra limitacdo foi o facto do tema em estudo ser recente, ndo
havendo por isso muita literatura relativa a bases estratégicas para implementa¢do dos
Social Media nas empresas. Por ultimo, o facto da ABB Portugal ndo ter uma estratégia
de preparagdo para entrada nos Social Media e o fendmeno ainda ndo estar fortemente
enraizado na empresa foi uma limitagdo, condicionando assim uma aprendizagem com o
caso, porém reflete a realidade de muitas empresas que t€m iniciativas nos Social
Media, como indicam Kietzmann et al. (2011).

6.2.Contribuicoes do estudo

A presenca das empresas nos Social Media, ¢ uma constante nos dias de hoje. Perceber
a forma se preparam as empresas para estar presente nos Social Media foi a principal
motivacdo e o seu contributo foi por isso o de dar a conhecer as empresas e, de um
modo particular, a ABB Portugal, quais os drivers estratégicos e recomendacdes que
deverdo considerar para entrar e estar nos Social Media de forma mais eficiente.

6.3. Propostas para futuros trabalhos

Visto ser um estudo de caso tunico, seria interessante, de futuro, ser aplicado a outras
empresas, de forma a tornar mais ricos os resultados. Seria interessante que 0s casos
fossem baseados em empresas de sectores de atividade diferentes, para perceber se a

forma como se preparam reflete o sector de atividade em que atuam.
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ANEXOS

ANEXO A - Exemplos de plataformas de Social Media

® Social networking sites (MySpace, Facebook,
Faceparty)
* Creativity works sharing sites:
o Wideo sharing sites (YouTube)
o Phato sharing sites (Flickr)
o Music sharing sites (Jamendo.com)
o Content sharing combined with assistance
(Piczo.com)
o General intellectual property sharing sites
(Creative Commons)
® User-sponsored blogs (The Unofficial Apple Weblog,
Cnet.com)
* Company-sponsored websites/ blogs (Apple.com,
P&G's Wocalpoint)
® Company-sponsored cause/help sites (Dove's
Campaign for Real Beauty, click2quit.com)
® |nvitation-only social networks (ASmallWorld. net)
® Business networking sites (LinkedIn)
® Collaborative websites (Wikipedia)
® Virtual worlds (Second Life)
* Commerce communities (eBay, Amazon.com,
Craig’s List, i5tockphoto, Threadless.com)
® Podeasts (“For Immediate Release: The Hobson
and Holtz Repart™)
® Mews delivery sites (Current TV)
® Educational materials sharing (MIT
OpenCourseWare, MERLOT)
* Open Source Software communities (Mozilla's
spreadfirefox.com, Linux.org)
* Social bookmarking sites allawing users Lo
recommend onling news stories, music, videos,
etc, (Digg, del.icio.us, Newsvine, Mixx it, Reddit)

Figura 2 - Exemplos de plataformas de Social Media
(Fonte: Baseado em Mangold e Faulds (2009))
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ANEXO B - Evolucao dos Sitios de Redes Sociais

Launch Dates of Major
Social Network Sites

Six Degrees.com

— BilackPlanet

— Cywarid

‘Windows Live Spaces —

e iU Tubstt, Karga (S5 miaunch|
L Bapb (505 mimncty

= Facabioh rays wcrom bl

— AslanAvenua, BlackPlanet jsasnch)
— Faoabook jomomis seteoss)

= Cyworld us)

Iy Church, Faoebook s

Figura 3 - Evolugdo dos sitios de Redes Sociais
(Fonte: Baseado em Boyd e Ellison (2008))
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ANEXO C - Protocolo de recolha de dados e guido entrevista

C.1. Protocolo de recolha de dados

Este documento apresenta o protocolo de recolha de dados para o estudo de caso desta
investigacdo, intitulada “A importancia da estratégia em acdes de Social Media”. O
estudo serd sobre um caso real de uma empresa.
Este projeto procura responder assim a questdo de investigacao:
“Como estdo a preparar-se as empresas para estarem presentes nos Social Media?’. Para
tanto foi conduzido um estudo de caso na empresa ABB (Asea Brown Boveri) Portugal,
empresa na drea das tecnologias da energia e automacdo, presente nos Social Media.
Neste sentido, o estudo tem como objetivos:
(1) Perceber como estdo presentes e utilizam as empresas os Social Media e;
(2) Verificar como se preparam as empresas para estarem presentes nos Social Media.
Entrevistas
Serdo realizadas entrevistas semiestruturadas, com pelo menos dois colaboradores da
empresa que desempenhem, preferencialmente, uma das seguintes fungdes:

e Responsivel de Marketing,

e Responsivel de Comunicacido ou Marketing Digital,

e Responsdvel pela Gestdo de Contelddos e monitorizagdo das Redes Sociais.
Para a realizacdo das entrevistas em profundidade vdo ser utilizados os seguintes
procedimentos:

e Serdo agendadas as entrevistas e, na mesma ocasido, devem ser apresentados aos

entrevistados os objetivos do estudo e a duracdo média da entrevista;
e No momento da entrevista o investigador pedird a permissdo para gravar a

mesma;
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® O investigador terd em mados um guido semiestruturado de questdes a serem
realizadas em cada uma das entrevistas devendo também solicitar os documentos
da competéncia da pessoa entrevistada,;

* As entrevistas devem ser transcritas para posterior andlise (esta transcri¢do deve
ser colocada em anexo do trabalho final);

e (Caso seja necessdrio, o investigador deve voltar a entrevistar a mesma pessoa,
caso ndo tenha esgotado o assunto ou algum tdpico que ndo tenha ficado
totalmente esclarecido.

Analise Documental

Para a andlise dos documentos serdo utilizados os seguintes procedimentos:
- No final da entrevista poderd ser solicitado a cada entrevistado uma lista de
documentos necessarios na realizacdo do estudo de caso;
- Andlise das informagdes no Website da empresa

Observacao Direta

Foi efetuada observacdo direta as plataformas de Social Media e em particular das
Redes Sociais (online) da empresa e de todas as manifestacdes demonstradas durante a

realizacdo das entrevistas.

C.2. Guiao de entrevistas

I. QUESTOES - Web 2.0, Social Media e Redes Sociais
1. Quais as tecnologias Web 2.0 e/ou plataformas de Social Media que sao utilizadas pela
empresa?
2. Quais as Redes Sociais em que a empresa estd presente?

3. Ha quanto tempo estdo presentes nos Social Media? E em particular nas Redes
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Sociais?

4. Quais as principais motivacdes da empresa em estar presente nos Social Media, em
particular nas Redes Sociais?

5. Na sua opinido quais os principais beneficios em estarem presentes nos Social Media,
em particular nas Redes Sociais?

6. Qual a relevancia dos Social Media, em particular das Redes Sociais, no envolvimento
e proximidade da empresa com os seus clientes e restantes stakeholders?

7. Na sua perspetiva, até que ponto os clientes e restantes stakeholders valorizam os
beneficios oferecidos pelos Social Media, em particular das Redes Sociais para a

empresa’?

II. QUESTOES - Implementacio de estratégia Social Media
8. De que forma utiliza a empresa as Redes Sociais?
9. Existe um departamento responsavel pela gestdo dos Social Media na empresa?
a. Sesim:
1. Quem trabalha diretamente com os Social Media?
ii. Qual a dimensdo da equipa?
iii. Como estd estruturada equipa?
iv. Quais as responsabilidades e fungdes de cada membro da equipa?
b. Se Nio:
i. Por quem sdo geridos os Social Media?
e Qutsourcing O
e Pela empresa mae O

e  Outro OO0 Quem?

45



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

A estratégia € definida pela empresa mée ou é dada autonomia & empresa em Portugal ?
Como € gerida a informacéo a colocar nas Redes Sociais?
Como se deu a entrada nos Social Media ou nas Redes Sociais?
Foram tomadas politicas e estratégias para gestdo e monitorizacdo dos Social Media ou
Redes Sociais? Se sim, quais?
Considera importante o envolvimento interno dos colaboradores nos Social Media?
Considera que é importante gerir, monitorizar e analisar os conteddos nos Social
Media? Se sim:

a. Com que regularidade?

b. Quais as ferramentas utilizadas na andlise de contetidos dos varios Social

Media?
A sua opinidio quando avalia ser o momento adequado para intervencdo nas
conversagdes online sobre a empresa?
Existe o acompanhamento do que se diz da empresa nos Social Media?
Acompanham apenas o que se diz da empresa nos vossos perfis ou o que se diz no dos
clientes?
Existe alguma forma de medir o que € dito sobre a empresa?
Como veé a evolugdo dos efeitos da utilizacao dos Social Media?
IV. QUESTOES - Finais

O que fariam de diferente, que ndo tenham feito até aqui?

De futuro como pensam dinamizar esta ferramenta dentro da empresa, para

comunicagdo com os clientes?

23.

Qual a percentagem de comunicacdo feita pela empresa nos Mass Media e nos Social

Media, atualmente?
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24. Podem disponibilizar-me material utilizado por vocés para preparar a entrada da

empresa nas Redes Sociais?

Ex. Plano ilustrativo dos passos que tomaram na implementacdo de Social Media: plano de
monitorizacdo, ilustragdes de ferramentas de medida dos contetdos, politicas e drivers para utilizagio

dos Social Media.
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