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Resumo

O uso das midias sociais € uma tendéncia tecnol 6gica crescente no mundo atual e pode trazer tanto oportunidades para as empresas,
como riscos.Sendo assim, este estudo tem como objetivo mapear os agentes envolvidos durante uma campanha em midias sociais, 0s
riscos ao se utilizar as redes sociais e descrever alguns dos tratamentos possiveis a serem realizados pelas empresas do setor de Tl no
Brasil. Com isso, 0s riscos muitas vezes desconhecidos que podem criar impactos negativos as empresas serdo gerenciados com o
devido planejamento e controle das midias sociais minimizando o cendrio de incerteza. Para se compreender o escopo, foi realizado um
embasamento tedrico com arevisdo dos principais conceitos sobre midias sociais e gestdo de risco, para facilitar o desenvolvimento de
estratégias de prevencdo de risco e aproveitamento de oportunidades. Para descrever as caracteristicas de mercado foi realizada uma
pesquisa qualitativa e conclusiva através de uma abordagem direta, em entrevistas semiestruturadas com especialistas em canais digitais
no setor de TI. Isso permitira que os tomadores de decisdo no setor possam compreender melhor todos os aspectos que envolvem o
ambiente de valor.
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Identificacéo e tratamento dos riscos corporativos no uso de midias sociais no
setor de tecnologia no Brasil

Resumo: O uso das midias sociais é uma tendéncia tecnoldgica crescente no mundo atual e
pode trazer tanto oportunidades para as empresas, como riscos.Sendo assim, este estudo tem
como objetivo mapear os agentes envolvidos durante uma campanha em midias sociais, 0s
riscos ao se utilizar as redes sociais e descrever alguns dos tratamentos possiveis a serem
realizados pelas empresas do setor de Tl no Brasil. Com isso, 0s riscos muitas vezes
desconhecidos que podem criar impactos negativos as empresas serdo gerenciados com o
devido planejamento e controle das midias sociais minimizando o cenéario de incerteza. Para se
compreender o escopo, foi realizado um embasamento tedrico com a revisdo dos principais
conceitos sobre midias sociais e gestao de risco, para facilitar o desenvolvimento de estratégias
de prevencao de risco e aproveitamento de oportunidades. Para descrever as caracteristicas de
mercado foi realizada uma pesquisa qualitativa e conclusiva através de uma abordagem direta,
em entrevistas semiestruturadas com especialistas em canais digitais no setor de TI. Isso
permitird que os tomadores de decisdo no setor possam compreender melhor todos os aspectos
gue envolvem o ambiente de valor.

Palavras-chave: Gestao de risco, midias sociais, ambiente de valor, identificacdo de riscos.

Abstract: The use of social media and an increasing technological trend in the current world
can bring several opportunities for companies and many risks. From this scenario, the study
aims to map which agents are involved during a media campaign, to map out the risks when
social networks are used and to describe some treatments in Brazil IT companies. In this way,
the often-unknown risks that can create negative impacts, will be manage and planned to
minimize the scenario of uncertainty. To understand the scope, a theoretical review of the main
media concepts was carried out, as well as an understanding of the main risk management
concepts to facilitate the development of a strategy for risk prevention and the use of
opportunities. A qualitative and conclusive research was carried out with a direct approach,
using some questions in a semi-structured interview with specialists in digital channels in
information technology sector. These results could be considered a base of the risk management
framework and with the understanding the media management process could allow decision
makers in a value environment.

Keywords: Risk management, social media, value environment, risk identification.



1 INTRODUCAO

Com o passar do tempo, novas midias sociais surgem e cada vez mais pessoas se tornam
adeptas a essa tecnologia. Esse crescimento grande atrai atengfes dos departamentos de
marketing e comunicagdo enquanto cresce o uso de midias sociais como Facebook, YouTube e
o Twitter, ha empresas que ainda ndo se adaptaram a ideia de utilizacdo de um simples blog
(BARGER, 2012).

As empresas podem utilizar as midias sociais de duas formas, como meio de
comunicacgéo para se criar conhecimento sobre a empresa e produtos, fornecendo informagoes
e influenciando atitudes e outros objetivos correlatos a comunicagdo ou como meio para
interagir diretamente com os usuarios das midias sociais para que realizem compras e vendas
(BELCH e BELCH, 2008).

Segundo o relatério da TrackMaven (2016), as empresas do setor de tecnologia da
informacdo (TI), principalmente nas areas de hardware possuem grande presenca em redes
sociais como Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram e Pinterest, com cerca de 1.7 milhdes de
seguidores no total dessas redes. Sendo que o Facebook é a rede social com maior audiéncia
com aproximadamente 1.2 milhdes de curtidas em suas paginas. Entretanto, a midia social mais
efetiva € o Instagram e a empresa que melhor trabalha com esta midia é a Sony que possui um
engajamento com seus seguidores maior que as demais empresas.

O mesmo relatério, também relata que na area de software a rede social com maior
audiéncia é o LinkedlIn, no entanto, o canal mais efetivo € novamente o Instagram, onde a IBM
¢ a empresa que possui mais seguidores engajados, seguida pela Microsoft e HP. Qutra area
importante do setor de Tl € a de professional services onde apesar do Facebook, Twitter e
LinkedIn serem importantes, a rede social mais efetiva é o Instagram e a empresa lider € a Cisco
com média de 620 interagGes por publicacao.

Apesar do uso das midias sociais trazer diversos beneficios para as empresas e ser uma
ferramenta de marketing eficaz, também possui diversas implicacfes para as empresas, pois ao
permitirem o didlogo com os usuarios, essas interacdes passam a ser menos controladas pela
empresa e ndo podem ser geridas com antecedéncia (AULA, 2010).

Outro ponto importante é que segundo pesquisas do IBM Institute for Business Value
(2011) cerca de 23% dos entrevistados quando questionados sobre 0 motivo do uso de midias
sociais indicaram que utilizam essas redes para interagir com marcas, de acordo com o grafico
abaixo:

Figura 1
Razdes para os consumidores irem as midias sociais ou redes-sociais

Outros = 0.04%
Procura de emprego s 20.00%
Acesso a educagdo mss————— 22 00%
Escrever blogs meesss———— 22 00%
Rede de trabalho mes———— 22 .00%
Interagir com empresas ——— ?3.00%
Realizar negécios m———— 26.00%
Pesquisa para o trabalho ————— ?3.00%
Compartilhar midias m——————— 36.00%
Encontrar pessoas IEEEEEs————————————— 33.00%
Acesso a criticas  n————————————  39.00%
Compartilhar opinido  mee——s—————— 42 .00%
Acesso a entretenimento TEEEEEEEE————————— 46.00%
Acesso a noticias ~n————— 49.00%
Conectar com amigos e familia =~ ———————————————————— 70.00%

Fonte: IBM Institute for Business Value (2011)



A partir deste cenario este estudo tem como objetivo mapear quais os agentes envolvidos
durante uma campanha em midias sociais, mapear quais 0s riscos ao utilizarem as redes sociais
e descrever alguns dos tratamentos possiveis a serem realizados pelas empresas do setor.

Sendo assim, os resultados deste estudo de carater unico facilitardo a gestdo de midias
sociais corporativas do setor de tecnologia de informacédo. Uma vez que 0s riscos muitas vezes
sdo desconhecidos e podem criar impactos negativos as empresas e por ocorrerem em midias
sociais esses impactos podem ser imensuraveis e devastadores a empresa. Com a possibilidade
de conhecer os potenciais riscos, sera mais facil realizar o planejamento e controle das midias
sociais e tomar as decisdes relativas ja que ndo € possivel realizar essas atividades com
antecedéncia.

2 REVISAO TEORICA

Para compreender o escopo deste artigo, facilitar as analises e resultados foi realizada
uma revisdo tedrica dos principais conceitos sobre midias sociais e uma compreensdo dos
principais conceitos de gestdo de risco.

2.1 Midias Sociais

As midias sociais sdo grupos de aplicacbes baseadas na internet construidas sobre
fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos da Web 2.0 que permitem a criacao e troca de contetdo
gerado pelo usuario (KAPLAN e HAENLEIN, 2010). Os autores Kiezmann, Hemkens,
McCarthy et al. (2011) complementam esse conceito introduzindo a ideia de que plataformas
moveis tambem sdo meios de consumo de midias sociais.

As midias sociais sdo classificadas segundo Kaplan e Haenlein (2010), em seis tipos,
blogs, projetos colaborativos, redes sociais, comunidades de conteddo, mundos virtuais sociais
e mundos virtuais de jogos. Um blog segundo Coutinho e Bottentuit Junior (2007) é uma pagina
disponivel na internet que pressupde uma atualizagdo periddica através de mensagens, que
podem ser construidas por textos, imagens ou videos, essas mensagens sdo apresentadas no
modo cronoldgico, sendo as mensagens mais recentes apresentadas primeiro.

Os projetos colaborativos segundo Kaplan e Haenlein (2010) permitem que diversos
usuarios simultaneamente criem ou alterem contetdo, a fim de possuir um resultado final
melhor, um exemplo de projetos colaborativos é a Wikipédia, uma enciclopédia livre onde
todos os usuarios podem produzir contetdo e editar.

Por sua vez, as redes sociais sdo servi¢os online que permitem aos usuarios construir
perfis publicos ou semi-pablicos em um sistema limitado, permite também a articulacdo de uma
lista de outros usuarios que possuem uma conexao e possam ver e cruzar a sua lista de conexdes
com as conexdes feitas por outros usuarios nesse sistema, além de permitir que 0s USuarios
publiquem fotos e videos e conversem entre si atraves de chat (HENDERSON; BOWLEY,
2010).

A primeira rede social reconhecida foi a “sixdegrees.com” lancada em 1997 que
permitia aos usuarios realizarem uma lista de amigos, enviarem mensagens para esta lista e
construirem seus perfis, esse servigo online foi descontinuado em 2000, porém outras redes
sociais surgiram, como por exemplo o MySpace em 2003, o Facebook em 2004 e o Twitter em
2006 (LUSTED, 2011).

As comunidades de contedo possuem o objetivo principal de compartilhar diversos
formatos de midia entre os seus usuarios, geralmente ndo necessitam a criagdo de um profile
(perfil), alguns exemplos de comunidade de contetdo sdo o Flicker para compartilhamento de
fotos, o Youtube para compartilhamento de videos, o Slideshare para compartilhamento de
apresentacdes entre diversos outros (KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

As Ultimas categorias de midias sociais s&0 0s mundos virtuais sociais e de jogos, esses
mundos virtuais sdo ambientes tridimensionais online que permitem que Seus usuarios



interajam com outros usuarios via avatar e objetos, ao passo que 0s mundos virtuais sociais sao
desenvolvidos para interacéo entre os usuarios (ZHANG, DANG, BROWN et al., 2016), um
exemplo de mundo virtual social foi o second life. Por sua vez, o mundo virtual de jogos esta
em crescimento e ja é parte diéria do entretenimento de muitas pessoas, esses jogos sdo mais
conhecidos como massively multiplayer online roleplaying games (MMORPGSs), e atrai
diariamente novos e fiéis usuarios que podem jogar sem pagamento dependendo do jogo ou
podem adquirir itens virtuais nos jogos, um mundo virtual de jogos mais conhecidos é o World
of Warcraft (JIN, SUN, WANG et al., 2017).

2.2 Gestao de Risco Corporativo

De acordo com a Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT, 2009), todas as
empresas estdo expostas a sofrer influencias de fatores internos e externos e esses podem ter
resultados positivos ou negativos, gerando um cenario de incerteza para as companhias
atingirem seus objetivos, essa incerteza caso negativa € o risco que a companhia sofre e caso
positiva pode ser uma oportunidade. De acordo com Oliva, Sobral, Damasceno et al. (2014), a
gestdo do risco permite as companhias compreenderem todas as incertezas, consequéncias e
desenvolverem estratégias para prevenir os riscos e aproveitar as oportunidades.

Os riscos devem ser compreendidos considerando-se sua natureza, podendo ser
categorizados em riscos financeiros, 0s quais Sd0 0S riscos monetizaveis, ou seja com uma
analise financeira é possivel mensurar esse risco; outro tipo de risco é o ndo financeiro,
relacionado a negdcios ou operacional; os riscos controlaveis, que a empresa pode controlar,
como por exemplo a implementacdo de um novo modelo de TI; ha ainda 0s ndo controlaveis
gue sdo 0s riscos que as empresas ndo podem controlar, como por exemplo, 0 preco das
commodities e por fim, os riscos internos e externos, sendo o primeiro inerentes a companhia e
o Gltimo, relacionados ao ambiente onde a empresa esta inserida (FRAGNIERE; SULLIVAN,
2007).

Caso a gestdo desses riscos seja realizada, havera diversos beneficios para empresa,
como por exemplo, fazendo parte da cultura da empresa, a gestdo de risco permitira a criacdo
de um ambiente mais inovador e com maior adaptabilidade as mudancas do mercado, diminuira
a rotatividade dos colaboradores e a tornara atrativa a potenciais talentos, além disso, melhorara
a reputacdo da empresa, minimizara as chances de agencias diminuirem a nota da companhia,
aumentara o custo de capital e permitira maior estabilidade financeira e econémica (TAYLOR,
2014).

2.2.1 Avaliagdo de Risco Corporativo

A abordagem adotada para o desenvolvimento da avaliacdo de risco corporativo sera
baseada na ISO 31000, que foi publicada em 2009 pela International Organization for
Standardization (ISO) e tem como objetivo definir padrbes de gerenciamento de riscos
internacionais (MYBURGH, 2010). Esta norma & composta de trés itens principais, 0S
principios, a estrutura e o processo, sendo necessario desenvolver todo o conhecimento para
uma melhor compreenséo do processo de avalia¢do de riscos.

Segundo Purdy (2010), para a implementagéo do 1SO 31000 de modo eficaz e eficiente
h& uma série de principios que devem ser seguidos como: (1) criar e proteger o valor, (2) ser
parte integral de todo o processo organizacional, (3) ser parte do processo decisorio, (4) abordar
explicitamente a incerteza, (5) ser sistematico, estruturado e oportuno, (6) utilizar as melhores
informagdes possiveis, (7) ser feito sob medida, (8) considerar fatores humanos e culturais, (9)
ser transparente e inclusivo, (10) ser dindmico, iterativo e responder a mudancas e (11) facilitar
a melhoria continua da organizacao.

A estrutura ira garantir que a gestao de risco seja integrada a empresa em um processo
suportado, iterativo e eficaz. Dessa forma, a gestdo de risco serd um componente ativo na



governanca, estratégia e cultura corporativa e toda a informacédo derivada deste processo sera
adequadamente reportada e utilizada para base de tomada de decis6es, responsabilizando todos
0s niveis hierarquicos. Os componentes que pertencem a estrutura sdo o (1) mandato e
comprometimento com a gestéo de risco, (2) concepgdo da estrutura para o gerenciamento de
riscos que inclui a compreensdo do contexto da empresa, a politica de gestdo de risco, a
responsabilizacdo, a integracdo aos processos organizacionais, 0S recursos e mecanismos de
comunicacdo interno e externo, (3) implementacdo da estrutura e do processo de gestao de risco,
(4) monitoramento e analise da estrutura e (5) melhoria continua (GJERDRUM; PETER, 2011,
ABNT, 2009).

O processo segundo a ABNT (2009), é composto por 5 etapas de acordo com a figura

2.
Figura 2
Processo de gestéo de risco da 1SO 31000:2009
> Estabelecimento do contexto [
Processo de
avaliagdo de riscos
1 Identificagdo de riscos N
Comunicagdoe BN Arslice da fisees LL,| Monitoramentoe
consulta andlise critica
1 Avaliagdo de riscos [
> Tratamento de riscos [e—>

Fonte: Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (2009)

A primeira etapa é a comunicacao e consulta, esta visa que o fluxo de informacdo ocorra
entre todas as partes interessadas, sendo essas internas ou externas, e durante todo 0 processo
de gestdo de risco, a fim da compressdo de todas as partes sobre os critérios que guiam as
decisdes considerando os interesses de cada parte (PURDY, 2010). A segunda etapa é o
estabelecimento do contexto, nesta etapa a empresa ird definir os objetivos e os parametros
internos e externos que serdo considerados para se realizar a gestdo de risco (ABNT, 2009).

Na terceira etapa ha o processo de avaliacdo de risco, este € dividido em trés fases: (1)
identificacdo dos riscos, importante para elencar as fontes de risco, (2) reconhecimento de onde
irdo ocorrer os impactos e (3) identificagdo de quais sdo 0s eventos que podem impactar a
empresa (ABNT, 2009).

Para a identificacdo do risco é necessario um conhecimento profundo das empresas e do
mercado onde ela atua, juntamente com todos os ambientes em que esta inserida e os objetivos
operacionais e estratégicos. Esta é uma das etapas mais importantes no processo de gestao de
risco, pois é a partir dela que as empresas irdo garantir que todas as atividades de valor agregado
tenham os riscos avaliados (THE ASSOCIATION OF INSURANCE AND RISK MANAGER,
2010).

Oliva (2016), prop6e um modelo conceitual para identificar os riscos corporativos no
ambiente de valor da empresa, conforme a figura 3. O ambiente em que a empresa esta inserida
ird se constituir a partir de suas diversas relagdes, podendo ser dividida em dois ambientes, o



macroambiente constituido pelas forcas que podem influenciar o destino das empresas, sendo
as principais, econdmica, social, politica, tecnoldgica e ambiental; e o microambiente que
possui como seus agentes os clientes, fornecedores, distribuidores, sociedade, governo e
competidores, e € neste ambiente que agem as forg¢as da industria, que podem mudar o destino
das empresas a partir das manifestagdes de poder, barganha, oportunismo, inovacdo e
estratégias dos participantes.

Figura 3
Risco corporativo no ambiente de valor

Fonte: Oliva (2016)

A partir das interacdes com os membros que compde o microambiente é gerado o
ambiente de valor, quando ambas as partes realizam o melhor possivel para a outra (OLIVA,
2016). Apoés a identificacdo deverd ser feita uma andlise dos riscos, essa contemplara o
desenvolvimento e a compreensdo dos riscos identificados e servira de base para a terceira fase
que é a avaliacdo. Esta fase ira facilitar a tomada de decisao, sendo possivel identificar quais os
riscos que necessitardo de alguma forma de tratamento e qual serd a prioridade entre eles
(ABNT, 2009).

A quarta etapa € o tratamento de riscos, esta etapa contempla as atividades de selecionar
e implementar o melhor modo de controle para tratar o risco, esta é a etapa essencial para
qualquer processo de gestdo de risco, pois nela se determina como se responder ao risco que foi
identificado, uma vez que serd possivel identificar como ele sera maléfico a empresa, a
probabilidade de ocorrer, o custo do risco e os seus limites de gerenciamento (CHAPMAN,
2011).

Ha quatro modos para realizar o tratamento dos riscos, evitar o risco que seria nao iniciar
a atividade que envolve o risco; aceitar ou aumentar o risco a fim de que este se transforme em
uma oportunidade; a transferéncia ou compartilhamento do risco onde se faz com que outras
empresas 0 assumam, e a Ultima de controlar o risco, podendo mudar a probabilidade que esse



ocorra, ou tentando alterar as consequéncias ou mudando a sua fonte (THE ASSOCIATION
OF INSURANCE AND RISK MANAGER, 2010, PURDY, 2010).

A quinta etapa € o monitoramento e analise critica, a qual deve ser bem planejada, pois
a partir desta se permite que sejam realizados o monitoramento e a vigilancia regular dos riscos.
Os resultados desta etapa também permitirdo que seja realizada uma medida dos resultados e
que estes sejam analisados de um modo critico para a empresa aperfeicoar o seu modelo de
gestdo de risco ja implementado (ABNT, 2009).

3 METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste artigo, foi definida uma abordagem metodoldgica, a fim
de mapear os envolvidos em campanhas nas midias sociais, 0s riscos a serem realizados e
descrever alguns tratamentos. Para tal, foi essencial definir o género e tipo da pesquisa,
populacdo e amostra, coleta e analise de dados (GIL, 2002).

3.1 Género da Pesquisa

Segundo Demo (1994) uma pesquisa pode ser enquadrada em quatro géneros distintos,
tedrica, metodoldgica, empirica ou préatica. Optou-se neste artigo pelo desenvolvimento de um
estudo empirico, que de acordo com Torres (2005), é definido como “denominados por
pesquisa-acdo, qualitativa, quantitativa, ndo experimental, ex post facto, estudo de caso,
pesquisa descritiva, pesquisa quantitativa para depois propor modelo, quantitativo-qualitativa,
pesquisa de efeito-causa-efeito, experimental, pesquisa de campo, pesquisa avaliativa e
survey’.

3.2 Tipo de Pesquisa

Ha duas grandes diferencas em relacdo ao tipo de pesquisa, pode ser classificada como
qualitativa ou quantitativa e em relacdo aos objetivos, como exploratéria ou conclusiva
(MALHOTRA, 2006). A pesquisa qualitativa é desenhada para explorar os elementos humanos,
sendo um método especifico para compreender as experiéncias e conhecimentos dos individuos
e assim permitir compreensdo das metas, intengfes e implicacfes de uma pesquisa. Esta
abordagem é geralmente utilizada para explorar novos fendmenos e ter um melhor
entendimento de um problema (GIVEN, 2008).

Por sua vez uma pesquisa quantitativa € a realizacdo de um estudo estatistico com o fim
de descrever as caracteristicas de um determinado fato ou situacdo, mensurados de modo
numérico por amostras representativas da populacao alvo (PINHEIRO, DE CASTRO, SILVA
etal., 2011).

Outra definicdo de pesquisa esta relacionada a seu tipo, exploratdria ou conclusiva,
segundo Malhotra (2006) a pesquisa exploratoria é definida como: “um tipo de concepgao de
pesquisa que tem como principal objetivo ajudar a compreender a situagdo-problema enfrentada
pelo pesquisador”. Ainda de acordo com o autor a pesquisa conclusiva é “um tipo de pesquisa
concebida para auxiliar o tomador de decisdes a determinar, avaliar e selecionar o melhor curso
de acdo em determinada situag¢ao”.

Sendo assim foi definido que este artigo € uma pesquisa qualitativa e conclusiva, quando
em conjunto esses tipos de pesquisa possuem a finalidade de descrever caracteristicas ou
informacdes de mercado (Malhotra, 2006).

3.3 Fontes de Dados, Técnicas e Instrumentos de coleta

Segundo Seabra (2013) existem dois tipos de dados, os primarios que sdo coletados pelo
pesquisador para realizar a sua pesquisa e 0s secundarios, obtidos através de outras fontes que
ndo foram coletados diretamente pelo pesquisador para sanar o problema da pesquisa. Para esta



pesquisa foi realizada uma coleta de dados para obtencdo dos dados primarios e para o
desenvolvimento tedrico e para andlises foram utilizados os dados secundarios.

A abordagem para a coleta dos dados primarios foi direta, os objetivos da pesquisa
foram expostos aos entrevistados, realizadas entrevistas pessoais, onde os entrevistadores
entraram em contato com os entrevistados e realizam perguntas e registraram as respostas
(MALHOTRA, 2006). Como instrumento de coleta de dados foram realizadas entrevistas
semiestruturadas com especialistas em canais digitais no setor de Tl sendo que a pesquisa
semiestruturada é quando o pesquisador organiza as questdes sobre o tema que esté estudando,
mas permite e algumas vezes incentiva o entrevistado a comentar livremente sobre o tema
principal e os seus desdobramentos (PADUA, 2007).

Geralmente na realizacdo de estudos ndo é possivel pesquisar toda a populacao, assim
pode-se estudar uma amostra da populagdo podendo ser probabilistica, onde a amostra é
definida de modo aleato6rio ou ndo probabilistica onde amostra é definida de modo nao aleatério
(SILVA, 2009). Uma amostra ndo probabilistica e por conveniéncia foi utilizada, segundo
Honorato (2004) sdo amostras escolhidas por serem mais acessiveis ou faceis de serem
avaliadas, o tamanho amostral da pesquisa foi de 6 entrevistados.

3.4 Analise e Apresentacao dos Dados

Em relacdo ao método de andlise de pesquisas qualitativas, optou-se por utilizar a analise
de contedo que segundo Bardin (apud MOZZATO; GRZYBOVSKI, 2011) é “um conjunto
de técnicas de andlise das comunicacOes, que utiliza procedimentos sistematicos e objectivos
de descricdo do conteldo das mensagens. ... A intencdo da andlise de contedo é a inferéncia
de conhecimentos relativos as condi¢cdes de producdo (ou eventualmente, de recepc¢éo),
inferéncia esta que recorre a indicadores (quantitativos ou ndo) .

Dentro da analise de contetdo segundo Bardin (apud DESLANDES e GOMES, 2009),
ha quatro tipos distintos de analise de conteudo, a analise de avaliacdo ou andlise
representacional, a analise de expressdo, a analise de enunciagdo e a analise tematica. Desses
quatro tipos de andlise optou-se por utilizar a analise tematica que consiste em descobrir a
esséncia do sentido que compde a comunicacao e o significado da presenca ou a frequéncia de
aparicao de um termo ou frase para o0 objeto de pesquisa.

Em relagcdo aos procedimentos metodologicos escolhidos, a anélise de conteudo
segundo Deslandes e Gomes (2009) contempla a categorizacdo, inferéncia, descricdo e
interpretacdo da pesquisa. Segundo Moraes (1999) a categorizacdo € um procedimento de
agrupamento considerando uma parte comum, semelhanca ou analogia, segundo critérios
estabelecidos durante o processo.

A inferéncia de acordo com Deslandes e Gomes (2009) ocorre quando se deduz de
maneira légica algo do contetdo que analisado e é necessario partir de premissas ja aceitas em
outros estudos em relacdo ao tema analisado. Por sua vez, a descricdo é enumeracdo das
caracteristicas das entrevistas ap0s um tratamento analitico.

Por fim a interpretacdo que segundo Deslandes e Gomes (2009) é o ato de relacionar as
estruturas semanticas (significantes) com as estruturas sociolégicas (significados) do texto e
para tal interpretacdo deve-se ter como base as inferéncias realizadas e uma sélida base teorica
do tema pesquisado e para que se possa concluir essa interpretacdo € necessario realizar uma
sintese entre as questdes de pesquisa, resultados obtidos, inferéncias realizadas e perspectivas
teoricas utilizadas. Ao realizar essa interpretacdo se consolidara a base da estrutura de gestéo
de risco de acordo com o ambiente de valor da empresa (OLIVA, 2016).

4  ANALISE E RESULTADOS
Nesta secdo serda exposto um overview do uso de midias sociais realizados pelas
empresas, 0s processos de comunica¢do em midias sociais, a descrigdo dos riscos existentes, a



analise do macroambiente e microambiente do setor, os riscos identificados e alguns potenciais
tratamentos.

4.1 Induastria

Segundo relatério da PWC (2017a), o setor de Tl pode ser dividido em 8 areas, internet,
semicondutores, software services, software, produtos eletronicos, hardware, EMS e
distribuicdo e comunicacges. Por conseguinte, o perfil das empresas entrevistadas nesse artigo
encaixa-se em empresas de hardware e software.

Segundo mesmo relatorio da PWC, os principais players do mercado de hardware sao
Dell, HPinc, HPE, IBM, Lenovo e Xerox. Apesar de ter diminuido em 3,4% a receita do 4°
trimestre de 2016 quando comparado ao ano anterior, essas empresas estdo passando por
grandes transformagdes como fusdes, aquisicdes e investimentos em machine learning.

O setor de software tem como principais empresas em receita a Adobe, Intuit, Microsoft,
Oracle, SAP, Symantec e VMware, e a receita desse mercado cresceu apenas 2,6% no 4°
trimestre de 2016 se comparado ao ano anterior, nesse mercado € esperado um crescimento em
conjunto com a adocgdo de servigos baseado em computacdo em nuvem (PWC, 2017a).

Para as empresas um modo importante na comunicacdo com os clientes sobre
tecnologias, produtos, marcas, educagdo entre outros, sdo as midias sociais (MANGOLD,
FAULDS, 2009) e no setor de T1 algumas das principais tendéncias das empresas é comunicar
0 mercado via computacdo em nuvem, internet das coisas, drones, carros autbnomos, machine
learning, inteligéncia artificial e blockchain (PWC, 2017b).

Segundo Stelzner (2016), no setor B2B, as midias sociais mais utilizadas sdo Facebook,
LinkedIn, Twitter, Google + e o Slideshare que possui grande destaque quando se compara ao
uso no B2C, além disso o uso e contetddo do que é postado também é bem diferente no mercado
B2B. Por exemplo, é comum empresas publicarem podcasts e republicarem um conteido no
LinkedIn, ainda segundo o autor o comportamento das empresas vem mudando ano a ano nas
redes sociais e essas empresas estdo cada vez mais engajadas.

Apesar do uso de midias sociais ser cada vez mais intenso entre as empresas, esse possui
grandes implicagdes nas estratégias desenvolvidas, pois algumas das principais caracteristicas
das midias sociais sdo a facilidade para realizar buscas, a participacdo aberta de todos 0s
membros e pouco controle sobre o que é publicado, € comum o dialogo com clientes e
comunidades e o principal esta relacionado as informacdes as quais sdo compartilhadas muito
rapidamente. No entanto, essas facilidades apesar de poder representar um risco, podem se
transformar em oportunidades para as empresas dependendo do uso que se faz delas. (AULA,
2010).

Para compreender melhor os riscos e oportunidades que as midias sociais podem causar
é necessario compreender os tipos de risco identificados, o processo que ocorre para realizar a
comunicagdo corporativa, identificar os agentes do macroambiente, do microambiente, as
relacbes do ambiente de valor conforme Oliva (2016) e identificar os riscos existentes entre
esses membros e descrever alguns potenciais tratamentos.

4.2 Tipos de Risco e Processo de Comunicagao

O processo para definicdo das mensagens que séo publicadas é realizado em conjunto
com as agéncias de publicidade e as empresas contratantes, em determinada periodicidade os
colaboradores de ambas empresas se reinem para discutir a segmentacdo de clientes que
desejam enviar a mensagem e quais as mensagens que deverao ser enviadas ao publico definido.

Ap0s esta etapa 0 contente writer ird gerar o conteldo das mensagens baseado no que
foi discutido anteriormente, esse conteldo passara por validacdo de ambas as empresas antes
de ser publicado. O contetdo das mensagens esta em torno das tematicas que as empresas
apoiam, promoc0es, casos de sucesso, recrutamento de colaboradores, treinamentos, novos



produtos e tecnologias, mensagens corporativas, eventos, diferenciais da marca e algumas
brincadeiras de redes sociais que sejam respeitosas e divertidas.

Em relacdo as mensagens foram identificadas dois tipos de risco, o risco financeiro e o
risco de imagem, o primeiro como explicado anteriormente segundo Fragniére e Sullivan
(2007) é o risco que pode ser monetizavel, e ocorre quando é realizada promoc6es de um
produto ou servico que dois clientes adquirem por precos distintos, neste cenario de promogéo
a empresa pode deixar de realizar uma venda ou realizar a venda por um valor menor do que
poderia vender.

Ja a imagem, Chajet (1989) define como o modo que o publico vé a empresa e 0s
principais riscos relacionados a imagem que sdo de fragmentacdo da imagem, perda de
identidade e perda de integridade. Esses riscos podem ocorrer quando uma empresa posta uma
mensagem que expressa um topico polemico, como por exemplo, apoiar minorias, ou postam
um caso de sucesso, ou quando o cliente esta passando por algum momento de dificuldade com
a solugéo da empresa, ou quando realizam um post com informac6es erradas e a empresa realiza
sobreposicdo de andncios, ndo deixando claro qual o seu posicionamento.

Devido ao fato das redes sociais permitirem diversos tipos de intera¢cBes ha outros
eventos que podem gerar um risco a imagem da empresa, como por exemplo, um cliente realizar
um comentario negativo sobre um produto, um colaborador expressar uma opinido negativa
sobre um cliente ou a empresa que trabalha, a empresa ter diversos perfis inativos e concorrentes
e empresas de comunicagdo publicarem informacdes erradas.

Além do uso de redes sociais a partir dos perfis originais das companhias, 0s
colaboradores das empresas também utilizam as redes sociais para postarem as informacdes
sobre a empresa, sobre eventos, produtos e servigos, treinamentos, comparativo com
concorrentes entre outras, além do contato com clientes e parceiros de negocio. Apesar de ndo
ser o perfil oficial das empresas todos os colaboradores quando o utilizam sdo representantes
da marca das empresas, e as empresas tendem a controlar as interacdes e mensagens dos
colaboradores.

4.3 Macroambiente

O macroambiente é o ambiente nacional e global onde a empresa esta inserida, e 0s
principais fatores desse ambiente sdo a economia, fatores sociais, 0 ambiente politico,
tecnoldgico e natural (OLIVA, 2016; JAWORSK, 1988).

Os fatores econbémicos sdo de extrema importancia para qualquer empresa,
independente do ramo de atuacéo, pois € a partir deste que se determina o poder de compra e 0
padrdo de consumo dos clientes, a variacao dos precos do produto, o cdmbio que € utilizado por
muitas empresas de tecnologia, a taxa de juros utilizada em financiamentos e diversos outros
pontos comuns entre industrias do mesmo setor (KOTLER, 2003; CHEN, ROLL, ROSS, 1986).
No setor de T1 esse fator é importante pois muitos dos produtos de hardware sdo importados ou
possuem componentes importados e inserido no cenario econémico incerto seu custo pode
variar. Outro aspecto importante a ser considerado sdo 0s clientes que possuem um
comportamento mais avesso a investimentos em cenarios de instabilidade econdmica, sendo
inferido o risco econdmico quando empresas de TI realizam promogdes ou os colaboradores
e/ou clientes comentam sobre precos praticados no mercado.

Com relagdo ao ambiente social muitas vezes também apresentado como ambiente
social-cultural é formado pelas organizacGes ou forgas que visam afetar os valores, percepcdes
e comportamentos basicos da sociedade (KOTLER, 2003). Nesse aspecto as empresas buscam
comunicar sempre seus valores e percepgdes, porém muitos destes podem ser polémicos
causando risco de imagem a empresa.

Por sua vez, o ambiente politico € composto pelas leis, 6rgdos governamentais e
regulamentadores e grupos de pressdo que visam limitar organizagGes, como os sindicatos.
Todos esses aspectos sdo observados pelas empresas pois estas podem criar novos modelos de



negocio ou inviabiliza-los. Um ponto de atencdo neste cenario € que ambientes politicos
incertos tendem a gerar um risco maior de operagéo (YILMAZ e FLOURIS, 2017; AHMAD,
REZAEI, SADAGHIANI et al., 2017). Para o setor de TI o cenério politico exerce influéncia
como em qualquer outro, porém as empresas buscam nao apoiar discussdes politicas e incentiva
seus colaboradores a adotarem a mesma postura, visto que a definicdo de posi¢des € um risco
que pode causar descontentamento e criticas de clientes e membros da sociedade.

Um dos ambientes que se torna a cada dia mais importante para as empresas € 0
ambiente tecnoldgico, pois € gracas a ele que hd o alivio do impacto das atividades
desempenhadas por pessoas que ndo agregam valor aos negocios, além do desenvolvimento de
novas tecnologias permitir um diferencial competitivo entre as empresas. Por exemplo, uma
tendéncia muito forte na area de Tl é o machine learning, que possibilita as empresas
identificarem padrbes rapidamente sem a necessidade de diversos analistas (YILMAZ e
FLOURIS, 2017; BOSE e MAHAPATRA, 2001). Este € o ambiente que mais influencia o setor
de TI, pois define o rumo das empresas e as tendéncias de desenvolvimento de produto, nesse
aspecto as empresas visam comunicar sempre tendéncias que sdo cobertas pelo seu portfélio
para evitar o risco de comunicar tendéncias que ndo possui ou servigos que ndo oferece e assim
0 consumidor enxergar a empresa como obsoleta.

O ambiente natural abrange todos os recursos naturais, alguns autores trabalham o
conceito de ambiente geografico e ecoldgico, porém em linhas gerais esse € importante para
todos os setores, pois as empresas possuem contato com o meio ambiente e ha diversas normas
e regulamentacdes voltadas para protecdo do mesmo, assim como acordos sobre a problematica
da poluicdo (YILMAZ e FLOURIS, 2017; KOTLER, 2003). No setor de TI esse aspecto é
considerado quando se faz a relacdo com o descarte de componentes eletronicos, este se
realizado da maneira incorreta e fora das regulamentagdes, pode prejudicar o meio ambiente
ndo apenas no imediato, mas no futuro com contaminagdo de solo e lencol freatico. Nesta
tematica, as empresas tendem a divulgar resultados de exceléncia em descarte de residuos e uso
consciente de recursos naturais. O risco identificado € algum colaborador ou individuo
comentar sobre algum processo antigo ou realizar algum comentario que possa expor a empresa.
4.4 Microambiente

O microambiente € composto pelos agentes que afetam diretamente a empresa como
clientes, fornecedores, distribuidores, sociedade, governo e competidores (HONORATO, 2004;
OLIVA, 2016). Todas as empresas pesquisadas possuem um foco grande em B2B, ou seja,
empresas fazendo negdcios com outras empresas.

Esses clientes sdo tanto do setor publico quanto privado, os riscos em midias sociais das
empresas que compde esse ambiente estdo associados a clientes comentarem as politicas
comerciais da empresa, clientes realizarem reclamacdes nas midias sociais, a empresa publicar
um caso de cliente referéncia e o cliente dizer que ocorreu ou est4 ocorrendo algum problema
com a solucdo ou algum colaborador comentar sobre casos de clientes que ndo séo publicos ou
utilizar o nome do cliente sem permisséo.

Os fornecedores das empresas pesquisadas podem ser fabricantes de componentes
eletrénicos ou a comunidade de desenvolvimento, onde normalmente as empresas se baseiam
em aplicaces open para desenvolver o seu portfolio, ofertando o servico de manutencéo ou
suporte e adicionando algumas caracteristicas Unicas ao produto, um exemplo sdo as
distribuicfes de Linux como Red Hat, Suse e Ubuntu. Estas s&o voltadas ao mercado
empresarial onde agregam valor com o suporte e adicionam algumas caracteristicas Unicas do
produto. Em relagdo a fornecedores o Unico risco identificado esta relacionado as empresas que
sem conhecimento utilizam fornecedores que ndo seguem as regulamentacdes e isso ser
divulgado em redes sociais, pois tem um grande potencial de viralizacdo. Ja as outras empresas
baseadas em open incentivam seus colaboradores a serem ativos nas comunidades de
desenvolvimento.



O mercado de TI possui basicamente trés configuracdes de vendas distintas, a primeira
de venda direta ao cliente final, ou seja, ndo possui intermediarios nessa venda; a segunda, de
um parceiro comercial que compra um produto ou solucdo do fabricante e revende esse produto
ou solucéo ao cliente final, tendo apenas um intermediério, aqui se inclui empresas como IBM,
Oracle, Dell, Red Hat, Suse entre outras; a terceira configuracao possivel é onde o fabricante
comercializa seus produtos ou solugdes a um distribuidor e esse comercializa esses produtos e
solucdes a parceiros comerciais de menor porte, que por sua vez leva ao cliente final, como
pode ser observado na figura 4, exemplos de empresas nesta categoria sao Ingram Micro, Arrow
Electronics, Tech Data Corporation, Alcateia, Aldo, Networkl entre outros (ALMEIDA e
BRETERNITZ, 2016).

Figura 4
Cadeia de distribuicéo de TI
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Fonte: Almeida e Breternitz (2016)

Os riscos identificados nos distribuidores sao referentes a algum distribuidor ou revenda
realizar processo ilicito ou ndo aceitavel socialmente e isto ser divulgado em redes sociais
associando a imagem do fabricante a este fato. Outro potencial risco e ponto de conflito é
quando o distribuidor ou revendedor publica muitas informacdes de concorrentes, isso pode ser
entendido como uma mensagem de que esses produtos e servicos mesmo sendo de concorrentes
séo melhores.

Outros agentes importantes para as empresas sao a sociedade e o0 governo, apesar de da
maioria das empresas esquecerem que estdo inseridas nesse contexto, elas possuem diversas
obrigagdes independente do setor (RAl TECHNOLOGY UNIVERSITY, 2017), em midias
sociais esses agentes representam risco quando uma empresa apoia determinada organizagéo e
0 apoio dessa organizacao gera polemica ou opinides controversas em relacdo a empresa.

Segundo Kotler (2003) para qualquer empresa ser bem-sucedida, deve oferecer mais
valor e satisfacdo para os clientes do que 0s seus concorrentes, porém no setor de Tl a tematica
concorréncia tem algumas peculiaridades, pois um concorrente pode ter algum produto
complementar e acabar indicando outro fabricante para compor a solugdo, ou seja, em
determinadas oportunidades as empresas Sdo concorrentes e em outras sao parceiras de vendas.
Para 0s gestores essa estratégia € um potencial risco, pois em oportunidades onde as empresas
sdo parceiras ha um maior fluxo de informacdes e o concorrente pode tornar alguma informagéo
negativa ao publico em relagdo a outro concorrente, outros eventuais riscos Sdo0 comunicagao
de informag0es falsas de concorrentes ou deturpacdo da interpretacdo de informagdes.

Ao se realizar esta pesquisa foi identificado um novo agente do microambiente e do
ambiente de valor que sdo as agéncias de publicidade, as quais oferecem servigos de
gerenciamento de midias sociais as grandes empresas e essas agencias se tornam responsaveis



por tudo que é publicado nas midias sociais, alguns exemplos dessas agencias sdo Leo Burnett
Tailor Made, AFRICA, Ogilvy e Publicis Brasil. Essas agencias podem ser observadas como
um elo de controle entre as informacfes da empresa para 0s agentes do micro e do macro
ambiente, e o risco identificado envolvendo esse elo esta na publicacdo de alguma dessas
informacBes em momento errado ou com algum erro, porém sao realizadas diversas acGes para
minimizar o risco ndo so nesse elo como em todo o ambiente.

4.5 Tratamento de Riscos

Ao se realizar os tratamentos dos riscos, um imperativo é de que os riscos de imagem
em redes sociais sao dificeis de serem tratados devido a rapida propagacao da informacao e por
ser um ambiente de pouco controle, porém as empresas realizam diversos tipos de tratamentos
para evitar que o risco ocorra, como revisdes de contetdo, ndo realizar publicacdes de assuntos
polémicos, fazer triagem do post antes de publicar, realizar treinamentos com os colaboradores
sobre o comportamento que devem ter em midias sociais e acompanhar os colaboradores na
producdo de contetdo para midias sociais.

Ha também os tratamentos para mitigar o risco como monitorar as redes sociais para
verificar o que os membros comentam sobre a empresa, responder as criticas realizadas de modo
personalizado, solicitar a remocéo e retratacdo quando sdo publicadas informac6es inadequadas
ou nao veridicas sobre a empresa, porém em todas as pesquisas foi possivel perceber uma regra
de ouro relacionada aos colaboradores da empresa, se tiverem alguma duvida sobre a
repercussdo do conteudo a ser publicado, este ndo devera ser publicado.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Apesar das midias sociais compor um ambiente sem barreiras, onde é permitido que
todos os membros produzam o contetdo e comuniquem de acordo com a sua vontade, ha
diversos modos de minimizar esse risco e as empresas utilizarem cada vez mais as redes sociais
como uma oportunidade de desenvolvimento de negdcios e comunicacao.

A realizacdo deste estudo possibilitou uma revisao tedrica sobre gestdo de risco e midias
sociais e a pesquisa realizada de modo qualitativo possibilitou mapear quais sdo os agentes
envolvidos durante uma campanha em midias sociais, mapear quais S&0 0s riscos ao utilizarem
as redes sociais e descrever alguns dos tratamentos possiveis.

Este estudo também permitiu criar um arcabouco tedrico e pratico de todo o processo
de comunicacdo em midias sociais corporativas, 0 processo de gestdo de midias sociais em
grandes empresas e de como 0s riscos em midias sociais sdo geridos, permitindo assim uma
melhor compreensdo académica e profissional sobre o tdpico e possibilitando que gestores e
futuros gestores compreendam o ambiente onde as empresas estdo inseridas e suas relagdes
atuando com maior facilidade quando no processo de tomada de decisdo, além do fato de ser
mais assertiva.

Uma limitagdo em relacdo ao método utilizado, é que ndo foi possivel generalizar e
mensurar qual o risco mais importante. Porém a realizacdo dessa pesquisa tem o intuito de
viabilizar futuras abordagens sobre gestdo de risco em midias sociais e responder essas questdes
ndo apenas no Brasil, mas em outros paises ou setores e constituir assim uma eventual
tecnologia ou plataforma que substitua as midias sociais.
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