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O uso massivo de ferramentas tecnoldgicas colaborativas,
como as midias sociais, representa um desafio as
organizacbes, frente a urgéncia de sua imersao no
ciberespaco: contexto tecnoldgico digital global pds-
moderno. Por imersdo, compreende-se neste estudo, a
entrada das empresas neste locus, a fim de obterem
acesso a informacoes estratégicas e desenvolverem maior
capital relacional visando ampliar sua capacidade
competitiva, seu desempenho colaborativo e vislumbrar
maiores perspectivas de inovacao. O objetivo deste artigo
é apresentar as praticas adotadas pelas MPEs
desenvolvedoras de software através da utilizacdo de
midias sociais em seus tramites interorganizacionais. O
estudo de caso multiplo, natureza qualitativa e carater
descritivo, ocorreu em 21 empresas atuantes nas cidades
de Itajuba (MG) e Santa Rita do Sapucai (MG). Os
resultados demonstram que, embora seja pouco
significativa a compreensdo sobre a importancia da
imersdo, 58% das empresas participantes pretendem
adota-la sistematicamente. Ha& indicios de processos
gradativos de imersdo, sugerindo desenvolvimento
progressivo de know-how para adaptacao das estruturas
organizacionais a essa tendéncia.
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Aspects of social media adoption in
technology-based small business:
multiple case study

The massive use of collaborative technological tools, such
as social media, poses a challenge to organizations facing
the wurgency of their immersion in cyberspace: a
postmodern global digital technological context. By
immersion, this study includes the entry of companies at
this locus in order to gain access to strategic information
and to develop greater relational capital in order to
increase its competitive capacity, its collaborative
performance and to see greater perspectives of
innovation. This article’s purpose is to present adopted
practices by Software Development SME through using
social media in their interorganizational processes. The
multiple case study, qualitative nature and descriptive
character, occurred in 21 companies operating in the
cities of Itajuba (MG) and Santa Rita do Sapucai (MG).
The results show that, although there is little
understanding of the importance of immersion, 58% of
the participating companies intend to adopt it
systematically. There are indications of gradual immersion
processes, suggesting the progressive development of
know-how to adapt organizational structures to this trend.
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1 Introducao

O advento da sociedade da informagao contribuiu também para o
reconhecimento das pequenas e médias empresas (PMEs) na economia
mundial (DAFT, 2015; TAMBUNAN, 2008; BECK, 2013; RAMADANI et al.,
2013). Segundo La Rovere (1999), até meados da década de 70, as PMEs
tinham um papel pequeno no debate sobre o desenvolvimento econémico
devido ao predominio do paradigma da produgdo. A partir das
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transformacdes ocorridas na década de 80, surge um novo modelo
econdOmico, que permite a coexisténcia de diferentes sistemas de
producao: a producao em escala em alguns setores e, em outros, o
modelo de especializacao flexivel, baseada numa economia personificada,
conforme o perfil do cliente e cujo principal capital estd baseado em
informacao (DA SILVEIRA; BORESTEINS; FOGLIATO, 2001; SVENSSON;
BARFORD, 2002; DAFT, 2015; STOJANOVA; SUZIC; ORCIK, 2012). As
PMEs passaram a ter também um papel relevante, contribuindo para a
geracdao de empregos, inducao do crescimento regional, do movimento de
downsizing, de terceirizacdo e da inovacao em busca de vantagens
competitivas (IADB, 2002; OLIVEIRA; BERTUCCI, 2003; HOUSSEIN et al.,
2011; TARUTE; GATAUTIS, 2014; LEON; GUTIERREZ;FARRERO, 2017).

O cenario brasileiro das MPEs, tal como em diversos paises,
compreende simultaneamente, aspectos propicios a sua expansao, além
de inUmeros desafios a sua subsisténcia e competitividade em ambientes
globalizados e altamente competitivos (IADB, 2002; CRESSY, 2006;
RIVERA, 2007; DOER, 2009). Estes desafios podem ser superados através
de seu potencial inovador agregado as politicas de incentivo ao crédito,
reducdo de aliquotas fiscais e incentivos legais para o controle da alta taxa
de mortalidade empresarial nos primeiros anos de exercicio, consequéncia
do baixo nivel de formagao educacional e a pouca ou nenhuma
experiéncia administrativa (CONFEDERACAO NACIONAL DO COMERCIO -
CNC, 2000; LASTRES et al., 2002; CRAVO; GOURLEY; BECKER, 2012;
TOMLINSON; FAI, 2013). Ressalta-se atualmente, a necessidade de
reduzir a informalidade em grande numero destes empreendimentos,
sendo que essa abrangeu 46% dos trabalhadores brasileiros em 2016
(ORGANIZACAO INTERNACIONAL DO TRABALHO - OIT, 2018).

A adocdo de TICs nos tramites organizacionais oportuniza novas
trajetérias de inovacdo e organizagao produtiva a partir da renovagao do
processo de destruicao criadora o que pode repercutir positivamente no
potencial competitivo das empresas (SCHUMPETER, 1997; RADAS; BOZIC,
2009; LAUDON; LAUDON, 2010; TIGRE, 2011). Tal afirmacao permite a
percepcao dos impactos da adogao destas tecnologias na ampliagao de
mercados econdmicos; no rompimento de barreiras sociais, politicas e
culturais; na formalizagao de aliancas empresariais para producao de
conhecimentos técnicos e cientificos e, de forma mais ampla, no
estabelecimento de redes de relacionamentos nacionais e internacionais
capazes de contribuir significativamente para a prosperidade das
empresas e de seu entorno (BUGHIN; BYERS; CHUI, 2011; JARRACHTI;
SAWYER, 2013).

Assim, a economia e a sociedade se auto-organizam de forma
virtual no ciberespaco, através da estruturacdo em redes de colaboracdo,
criando arranjos inovadores (MELLO; FONSECA; VIEIRA, 2012) e
provocando uma ruptura do paradigma anterior (CASTELLS, 1999; LEVY,
1998; 2001). As tecnologias, embora concebidas segundo estratégias
contextualizadas, em diferentes condicdes e projetos de desenvolvimento
social nos paises onde se originaram, vém transformando as estruturas e
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as praticas produtivas, comerciais, consumistas, cooperativas e
competitivas entre os agentes, alterando a prdpria cadeia de geracdo de
valor e da sociedade (LATOUR, 2010; ARORA; ARORA; PALVIA, 2014;
LAROSILIERE; CARTER; MESKE, 2017).

Segundo Lévy (2001), para que estes novos cenarios de territorios
virtualizados sejam utilizados de forma sinérgica, torna-se necessario o
desenvolvimento de competéncias para compreensao e utilizacdo de seus
recursos e mecanismos. Assim, as organizagoes modificam sua estrutura
funcional interna, a qualificacdo dos recursos humanos bem como a forma
de relacionamento com fornecedores, clientes, parceiros e érgaos publicos
com vistas a alcancar capacitacdo técnica e experimentacdo que
oportunizem a transformacdo da informacao (altamente transferivel, se
nao proprietaria), em conhecimentos tacitos, e estes, em ferramenta util a
producao (TIGRE, 2011; ARORA; ARORA; PALVIA, 2014). Sob estas
condicbes, as empresas passam a usufruir de uma via digital positiva e
significativa para a divulgacao e escoamento de produtos e servicos
inovadores que podem ser rapidamente conhecidos e adquiridos por
outras empresas participantes das redes sociais.

O objetivo deste artigo é apresentar as praticas adotadas pelas
MPEs desenvolvedoras de software através da utilizacdo de midias sociais
em seus tramites interorganizacionais. Tais praticas, observadas sob o
ponto de vista dos empresarios, permitem uma avaliagdo sobre o grau de
maturidade empresarial quanto a percepgao de sua viabilidade e valor.

O artigo esta dividido em cinco segdes onde sdo apresentados: as
micro e pequenas empresas no Brasil; as TICs, as midias sociais e redes
sociais virtuais; a metodologia estabelecida para a pesquisa; os resultados
obtidos e as conclusoes.

2 As micro e pequenas empresas no Brasil

Originarias da época do Brasil Col6nia quando se caracterizavam por
atividades manufatureiras, comerciais, agricolas, de prestagdao de servigos
e transportes (SOUZA; MACHADO; OLIVEIRA, 2007), as MPEs brasileiras
desenvolveram-se ao longo do tempo e se tornaram importantes na
elaboracao de politicas publicas de estimulo ao desenvolvimento produtivo
tendo em vista os impactos econdmicos e sociais gerados em seu entorno
ao longo da histéria (MATOS; ARROIO, 2011).

A constituicao legal das MPEs no Brasil iniciou-se no ano de 1984,
com a aprovagao do Estatuto da Microempresa, que “normas para
tratamento diferenciado, simplificado e favorecido as MPEs nos campos
administrativos, tributarios, previdenciarios, trabalhistas, crediticios e de
desenvolvimento empresarial” (BRASIL, 1984, p.1). Em 1988, a
Constituicao Federal distinguiu as Microempresas das Empresas de
Pequeno Porte e também estabeleceu, no artigo 179, tratamento juridico
diferenciado as MPEs com vistas a simplificacdo ou mesmo eliminagao de
obrigacdes nos mesmos campos previstos no Estatuto da Microempresa
(BRASIL, 1988). Nos anos seguintes, o Brasil avancou em termos de
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Legislagdes e instrumentos regulatérios visando acolher o maior nimero
de empresas, setores e microempreendedores; ampliar o ambito de
aplicacdo das leis, inicialmente circunscrito a Federacdo, para Estados e
Municipios; gerar mecanismos tributarios diferenciados para as MPEs
como o Simples Federal e o Nacional, e a autorizacao para parcelamento
de dividas de microempreendedores neles inscritos, visando simplificar as
obrigacdes financeiras do microempreendedor, reduzir a taxa de
informalidade e oferecer estimulos a exportacdao (BRASIL, 1999; 2006;
SEBRAE, 2012, 2015a).

Em termos de classificagdao das MPEs, ndo existe um consenso e as
definicoes geralmente “utilizam critérios qualitativos e quantitativos,
recaindo em aspectos de pessoal ocupado ou de nivel de faturamento”
(GAROFALO, 2009, p. 2808). No Brasil, as principais classificacoes
utilizadas para enquadramento das MPEs sao: (i) por faturamento -
adotado pela Lei Geral das Micro e Pequenas Empresas (BRASIL, 2006,
p.4) e pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE) em concordancia a Lei Complementar n® 123, de 2006, porém
com distincdbes para o Microempreendedor Individual (MEI) e para o
Pequeno Produtor Rural para o qual adota também o nimero de mddulos
fiscais (SEBRAE, 2015a); (ii) por Receita Operacional Bruta - adotado pelo
Banco Nacional de Desenvolvimento (BNDES, 2010; 2011); e (iii) por
numero de pessoal ocupado: adotado pelo SEBRAE para efeito de estudos
(SEBRAE, 2015b). Ha distingao por setores da industria e construgdo civil
e do comércio e servigos. A variacao das conceituacdes é apresentada na
Tabela 1.

Tabela 1 - Classificacao do porte das empresas segundo a LC 123/2006,
BNDES e Sebrae

SEBRAE
Tamanho dac LC N° 123/2006 (Numero de pessoal ocupado) BNDES
empresas (Faturamento (Faturamento Bruto (Receita Operacional
Bruto anual . iscai Bruta Anual
) |Anual / Médulos Fiscais) Indstria e Coméreio e )
construgao civil Servicos
Microem- .
Até
preendedor i 1 1
individual Até RS R$ 60.000,00
_ 360.000,00
. Até . . Até
Micro-empresa R$ 360.000,00 Até 19 Até 9 R$ 2.4 milhdes
Pequena De Entre Entre De R?l%zrlnrnllwlggss a
empresa R$ 360.000,01 a R$ 3.600.000,00 inclusive 20e99 10e 49 - -
inclusive
Propriedade com até
quatro mddulos fiscais
Pequeno
ou faturamento
produtor rural .
anual de até
R$ 3,6 milhdes
De R$ 16 milhdes a
. Entre Entre o
Média empresa -—- --- 100 e 499 50 e 99 R$_90 ml_lhoes
inclusive
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- De R$ 90 milhoes a
Média-grande R$ 300 milhdes
empresa . .
inclusive
Grande . . Acima de
empresa --- --- Acima de 499 Acima de 50 R$ 300 milhdes

Fonte: Adaptado de BRASIL (2006); BNDES (2010; 2011); SEBRAE (2015a; 2015b).

Tabela 2 - Tematicas

Tematica n* %
Relacdo familiar 63 32
Relacdo dos adolescentes com a escola 27 14
Influéncia do grupo na adolescéncia 26 13
Drogas 24 12
Violéncia 24 12
Bulimia e anorexia 18
Puberdade
Acne
Gravidez na adolescéncia 5 3
Total 197 100

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que, nas trés conceituacdes, ha base para classificagao
por valores monetarios do Faturamento Bruto anual e da Receita
Operacional Bruta anual das empresas. Na segunda conceituagao,
encontra-se ainda uma classificagdao por numero de pessoal ocupado que é
utilizada para efeito de estudos e anadlises. Utilizando-se a terceira
conceituagao, observa-se uma caracterizacdo das empresas por maior
numero de categorias, sendo elas: Microempresa, Pequena Empresa,
Média Empresa, Média-grande empresa e Grande empresa. Nesta
pesquisa utilizou-se a classificacdo por numero de pessoal ocupado pelo
fato de que o valor de faturamento bruto das empresas constitui-se em
uma informacgao estratégica de dificil acesso.

As MPEs vém se destacando de maneira relevante no funcionamento
da economia do pais em virtude de sua capacidade de absorcao de mao-
de-obra (principalmente aquela que inicia seu préprio negdcio -
empreendedores individuais), da geracdo de renda, do numero de
estabelecimentos e do potencial de abertura de novos negocios. No ano de
2012, estatisticas do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
apontaram que as MPEs representavam 20% do Produto Interno Bruto
(PIB) brasileiro, sendo responsaveis por 60% dos 94 milhdes de empregos
no pais, constituindo 99% dos seis milhdes de estabelecimentos formais
nacionais. A maior parte dos negdcios localizava-se na regidao Sudeste
(com quase trés milhdes de empresas) e o setor preferencial era o
comércio, seguido de servicos, industria e construcdo civil (BRASIL,
2012). Entretanto, a participacao das MPEs no PIB brasileiro comparada a
participacao das MPEs no PIB em outros paises mais desenvolvidos (como
a Argentina, onde contribuem com 60%, o Peru com 42%, os EUA e Itdlia
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com 50%) é considerada pequena (CONFEDERACAO NACIONAL DO
COMERCIO - TVCNC, 2015).

Segundo o Sebrae (2013), no que diz respeito a evolucao das MPEs
no Brasil impulsionada pela expansao da renda e do crédito no periodo
entre 2002 e 2012, houve um crescimento médio do nimero de MPEs de
2,7% a.a., ou seja, aproximadamente 1,5 milhdo de novos
estabelecimentos foram criados; (ii) houve um crescimento médio anual
do nimero de empregados nas MPEs de 5,4% a.a. Em todo o periodo
houve a criacdo de 6,6 milhdes de empregos com carteira assinada; (jii) o
bom desempenho das MPEs neste periodo confirmou a sua importancia
para a economia: de cada R$ 100 pagos aos trabalhadores no setor
privado ndo agricola, cerca de R$ 40, em média, foram pagos por MPEs;
(iv) nas analises setoriais observou-se que a industria apresentou ligeira
gueda na sua participagao relativa, saindo de 11% do total das MPEs em
2002 para 10,8% em 2012 (683 mil MPEs). No sentido inverso, a
participacao do setor da construcao cresceu de 3,8% do total de MPEs em
2002 para 5,1% em 2012 (325 mil estabelecimentos em 2012); e (v) no
ano de 2012, a distribuicao dos estabelecimentos com e sem empregados
por setor apresentou destaque para os microempresarios individuais dos
setores de comércio e servigos.

Embora as pesquisas apontem para o aumento quantitativo de MPEs
no pais como sinalizadores representativos da importédncia do segmento
para o crescimento econ6mico nacional (CRAVO; GOURLEY; BECKER,
2012), outros fatores também concorrem para este mesmo fim, como por
exemplo, a concentracao de capital humano empreendedor nas MPEs que
amplia a concorréncia no mercado a partir das inovagdes que introduz
(BARROS; PEREIRA, 2008), e o capital relacional desenvolvido
estrategicamente por estas empresas com vistas a superagdao de
restricOes técnicas e financeiras, alcance de status e legitimidade, geracao
de beneficios econdmicos e simplificacdo da gestdao da dependéncia de
recursos (cooperativas, por exemplo), o que fortalece estas empresas
aumentando sua capacidade competitiva e de sobrevivéncia (ALMEIDA;
BRIONES; FERNANDES, 2011; WEGNER; MISOCSKY, 2010; PASCHEN,
2017).

Segundo Degen (2008), o impacto do empreendedorismo ho
crescimento econémico de um pais estd diretamente relacionado a
motivacdao que o préprio pais oferece a pratica, seja através de melhorias
na educacao, no treinamento da populacdao, no aumento do numero e da
qualidade dos centros de pesquisa e de tecnologia, de maior
disponibilidade de capital de risco, da profundidade do mercado, da
existéncia de uma infraestrutura adequada ou na elaboracao de legislacao
pertinente. Empresarios mais bem preparados, ou, empreendedores
motivados por oportunidade, desenvolvem maior volume de negdcios
baseados em inovagdes e novas tecnologias, o que resulta em maior
geracao de emprego e renda. O contrario também se verifica e, nestes
casos, 0s empresarios sao identificados como empresarios motivados pela
necessidade, nao apresentando habilidades, motivacao ou oportunidades
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para serem empreendedores. Na China, 60% dos negodcios sdo motivados
por oportunidade, na India, 65%, tais indices sdao explicados pelo
excelente nivel das suas universidades e pelas oportunidades geradas por
economias de desenvolvimento acelerado como as de ambos os paises
(GLOBAL ENTREPRENEURSHIP MONITOR - GEM, 2015).

A habilidade e a capacidade criativa dos micro e pequenos
empreendedores os tornam capazes de competir com eficiéncia} em
mercados acirrados, tanto regionais quanto globais (MORIONES; LOPEZ,
2007; ALAM; NOOR, 2009; TARUTE; GATAUTIS, 2014), ainda que as
grandes empresas, em especial devido a seu poder financeiro, obtenham
maior acesso as tecnologias mais avancadas saindo a frente na corrida
competitiva (ASHRAFI; MURTAZA, 2008). A habilidade em perceber,
monitorar e utilizar as informacdes inseridas no ciberespago, por exemplo,
podera se constituir em instrumento Uutil para a sobrevivéncia e o
desenvolvimento de uma empresa (KAPLAN; HAENLEIN, 2010; VALE;
GUIMARAES, 2010, PALACIOS-MARQUES; MERIGO; SOTO-ACOSTA, 2015;
FIRE; PUZIS, 2016; LEENDERS; DOLFSMA, 2016) considerando-se as
possibilidades de elaboracdo de estratégias de inovacdo tendo por base a
aquisicao de conhecimentos provenientes das acdes de imersao neste
espaco, conforme sera apresentado na préxima secao.

3 As TICs, as midias sociais e as redes sociais virtuais

Apesar da abrangéncia de conceitos sobre TICs, conforme apontado
por Zuppo (2012), para este estudo elas representam todos os recursos
de informatica utilizados para tratamento de dados, producao de
informacao e geracao de conhecimentos (REZENDE, 2007) que permitam
a tomada de decisdes eficazes, eficientes e efetivas. Abrangem recursos
de hardware, software, tecnologias de gestao de dados, sistemas de
telecomunicacgoes, servicos de tecnologia, sistemas de informacao e redes
de computadores (CASTELLS, 1999; LAUDON; LAUDON, 2010; CAICARA
JUNIOR, 2012).

No contexto econdmico e social atual, as TICs se configuram como
essenciais para o acesso a informacdo e a Sociedade do Conhecimento.
Elas imprimem nova dinamica econ6mica, social e cultural no cotidiano de
individuos e empresas; transformando habitos, formas de viver e
produzir, com énfase na otimizacdao do tempo e da produtividade do
trabalho (ASSOCIACAO PARA PROMOCAO DA EXCELENCIA DO SOFTWARE
BRASILEIRO - SOFTEX, 2013). Tais transformacdes demandam constante
processo de atualizagdo, para que as pessoas possam enfrentar os
desafios pés-modernos (IBGE, 2011).

Em empresas, as TICs permeiam todas as areas funcionais, desde a
automacao de postos de trabalho, em escritérios e postos de atendimento
a clientes internos e externos, até ao apoio a tomada de decisbes da alta
geréncia (OLIVEIRA, 2007). Isto requer a existéncia de processos para
alinhar as TICs aos negdcios e estratégias da empresa, bem como de
habilidades empresariais para sua gestao (HENDERSON; VENKATRAMAN,

Perspectivas em Ciéncia da Informacdo, v.23, n.4, p.04-38, out./dez. 2018 11



Aspectos da imersdao em midias sociais por Jeanne Louize Emygdio; Adriana Prest Mattedi
MPEs de desenvolvimento de software: estudo
de caso multiplo

1990). Assim, para que uma empresa possa se tornar competitiva a partir
do uso de TICs, é pertinente a articulacdo adequada de suas trés
dimensdes: humana, organizacional e tecnolégica no entorno do
ferramental tecnoldgico escolhido e dos objetivos claros que se pretende
alcancar.

Segundo Laudon e Laudon (2010), a utilizacdao de TICs pelas
empresas visa atingir seis objetivos organizacionais, a saber: exceléncia
operacional a partir de mudancas nos fluxos de processos e nas praticas
de negdcios; descoberta/desenvolvimento de novos produtos, servigos e
modelos de negébcios a partir da pesquisa continua no entorno de novas
TICs, capacitacao de mao-de-obra e utilizacao efetiva dos recursos;
relacionamento mais estreito com clientes e fornecedores a partir de
ferramentas de coleta e andlise de dados dos clientes; melhoria na
tomada de decisao tendo por base sistemas de apoio a decisdo e de
business intelligence; ampliacao de vantagem competitiva a partir do
alcance dos objetivos anteriormente relacionados; garantia de
sobrevivéncia a partir da (re)modelagem do negécio em torno
essencialmente de sistemas de informagao e outros recursos de TICs. E os
beneficios que a adogao de TICs proporciona as empresas, tanto pelo
advento dos computadores pessoais e das tecnologias moveis, quanto
pela baixa do custo de aquisicao destes recursos, podem ser percebidos
através do aumento da produtividade e performance da companhia; da
possibilidade de realizagcdo de negdcios em rede ou em cadeias de
suprimentos; incremento do valor agregado de produtos e servigos; do
acesso a novos mercados; da criacdo de novos produtos/servicos; da
utilizacdo de novos canais de negdcios; da reacdo rapida a novos negocios
de empresas competidoras; do maior valor da empresa no mercado; de
maior rentabilidade e/ou redugdao de custos; de maior eficiéncia nos
processos; e satisfagao dos clientes (MORIONES; LOPEZ, 2007; ANTLOVA,
2009; NGUYEN; NEWBY; MACAULAY, 2015; KHAN; AL-YASIRI, 2016;
CHOSHIN; GHAFFARI, 2017; BOHN; KUNDISCH, 2018).

Contudo, escolhas tecnoldgicas inadequadas podem resultar em
gastos excessivos, subutilizagdo ou perda de competitividade (IBGE,
2011). Tal afirmacao encontra respaldo em Mattos e Guimaraes (2005) ao
sinalizarem que a relacao entre tecnologia e vantagem competitiva é por
vezes mal compreendida, pois uma escolha tecnoldégica pode nao ser
economicamente justificdvel, ou nao estar ajustada ao perfil de
prioridades competitivas desejadas, ou pouco agregar as competéncias
centrais da empresa. Ainda, cabe ressaltar que as TICs continuam sendo
aplicadas como recurso de alcance e manutencao da eficiéncia operacional
nas organizagdes, sem que seu potencial seja plenamente aproveitado
“como recurso de apoio em atividades de planejamento estratégico e de
inteligéncia competitiva” (BARBOSA; NASSIF, 2012, p.114).

No universo representado pelas TICs, optou-se nesta pesquisa pela
investigacdo das midias sociais em funcao de seu longo alcance (acesso
global), alta disponibilidade (conectividade) e baixo custo para imersao.
Caracteristicas essas que possibilitam a observacdao direta do

Perspectivas em Ciéncia da Informacdo, v.23, n.4, p.04-38, out./dez. 2018 12



Aspectos da imersdao em midias sociais por Jeanne Louize Emygdio; Adriana Prest Mattedi
MPEs de desenvolvimento de software: estudo
de caso multiplo

comportamento de multiplos atores no ciberespaco, das inter-relagdes que
constroem e se multiplicam em segundos, seus interesses e demandas.
Tal cenario configura-se para os empreendedores como altamente
proficuo a definicio de estratégias competitivas e inovadoras
(ALBERGHINI; CRICELLI; GRIMALDI, 2014; DIJKMANS; KERKHOF;
BEUKEBOOM, 2015; SINGARAJU et al., 2016).

O estudo das midias sociais requer a distincdo entre dois termos
amplamente utilizados por diversos pesquisadores, muito embora ainda
ndao haja consenso sobre suas definicdes: midias sociais e redes sociais.
Segundo Bradley e McDonald (2013, p.26), por midia social compreende-
se um “ambiente online criado com o propdsito da colaboracdao em
massa”. As redes sociais, ou comunidades sao 0s agrupamentos de
pessoas reunidas por um proposito comum, como por exemplo, 0s grupos
do Facebook ou os grupos de stakeholders de uma organizacao. Os
propdsitos definem uma comunidade e levam seus participantes a
compartilharem seus conhecimentos, ideias e experiéncias. Sem um
proposito, as pessoas nao constroem as redes de relacionamento nas
midias sociais, passando a utiliza-las apenas para exposicao pessoal.
Embora a palavra “midia” refira-se a qualquer instrumento, meio ou
veiculo de comunicacdo social, como o jornal, o radio, a televisdo ou a
imprensa de modo geral, que oferecem oportunidades minimas de
interagcdo, estas também se encontram em processo de convergéncia para
integragdo com as midias sociais (SOARES; BORGES, 2008). A Figura 1
representa os conceitos apresentados.

Figura 1 - Midias Tradicionais x Midias Digitais

. =
Midias
Tradiconais
o g
Revistas

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Segundo Marteleto (2001), redes sociais abrangem grupos
autébnomos, que compartilham ideias, valores e interesses. Estes grupos,
interligados por meio de uma internet dinamica e globalizada,passaram a
ser definidos como instrumentos organizacionais, com capacidade de
adentrar nos métodos de interacdo existentes entre pessoas e,
consequentemente, transforma-los. Segundo Lévy (1996), tais redes, ou
comunidades virtuais, representam a virtualizacdo dos agrupamentos
sociais. Para Recuero (2011), as redes sociais tém substituido as midias
tradicionais (por exemplo, radio e televisao) na circulacao de informacodes
e propiciam que estas possam ser filtradas, debatidas, discutidas e
repassadas, gerando assim, novas formas de organizagao social, baseadas
em interesses da coletividade. Para a autora, o estudo das redes sociais
na internet foca o problema de como as estruturas sociais surgem, de que
tipo sdao, como sdo compostas através da comunicacdao mediada pelo
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computador e como essas interagcdes mediadas sdo capazes de gerar
fluxos de informacdes e trocas sociais que impactam essas estruturas.

As midias sociais instrumentalizam a produgdao e o intercambio de
conteldos, gerados, em grande parte, pelos préprios usuarios, pratica
denominada de User Generated Content (UGC), e que abarca os diversos
modos que as pessoas podem utiliza-las (KAPLAN; HENLEIN, 2010),
anteriormente limitados quanto a interagcdo nas midias tradicionais
(SOARES; BORGES, 2008). Sao aplicacoes de internet fundamentadas nos
conceitos da Web 2.0 e Web 3.0 que compdem um amplo ecossistema de
servicos online, percebido e estruturado por varios pesquisadores sob
angulos diferentes, tais como: por esferas de influéncia para a area de
marketing integrando midias tradicionais e digitais (ABREU, BALDANZA;
SETTE, 2008; HANNA; ROHM; CRITTENDEN, 2011); por niveis de
stakeholders, com énfase na coleta de dados sociais para integracdo com
softwares de Customer Relationship Management (CRM - Gestao de
Relacionamento com Clientes) (JORDAN EDMISTON GROUP INC. (JEGI) AND
INTERACTIVE ADVERTISING BUREAU (IAB) - JEGI/IAB, 2012); por permitir
de forma nao exclusiva a realizagao das atividades de publicacao,
compartilhamento, discussao e socializacao (networking) (CAVAZZA,
2015); por tipo de midias sociais, abrangendo os blogs, microblogs,
comunidades de conteldo, redes sociais, computacdo em nuvem,
feedback social, foruns de discussao, ferramentas de ideias, foruns de
respostas e mundos virtuais (KAPLAN; HAENLEIN, 2010; BRADLEY;
MCDONALD, 2013; RAZMERITA; KIRCHNER; NABETH, 2014; NGAI et al.,
2015). Vale ressaltar que a estruturacdo de ecossistemas internos nas
organizagoes é incentivada por Bradley e McDonald (2013), com vistas a
integragao de seu ambiente interno de colaboragao, aos ambientes
externos evitando-se a criagao de ilhas sociais que limitam seu valor para
a organizacao e provocam problemas de duplicacdo e seguranca dos
dados, autoridade, duplicagao do esforgo, processamento manual e fluxos
de trabalho deslocados, resultando em queda da participacdo dos usuarios
na construgao de uma cultura social na empresa.

A utilizacao de midias sociais nas organizacdes pode contribuir para
a gestao do conhecimento coletivo e pessoal a partir do uso das redes
sociais, wikis, blogs, microblogs e comunidades de conteido de forma
sinérgica (RAZMERITA; KIRCHNER; NABETH, 2014). Para isso, Mello,
Fonseca e Vieira (2012) apontam que had uma relacao entre a percepgao
de oportunidades e a forma como gestores de empresas de base
tecnolégica geram sentido de suas atividades em seu cotidiano de
negocios (sensemaking). No entanto, o alcance de transformacdes
organizacionais impactantes, a partir do uso de ferramentas de

'Segundo Kaplan e Haenlein (2010) o conceito foi utilizado pela primeira vez em 2004 para descrever um novo
modo de utilizagdo da internet por desenvolvedores de software e usuarios finais, caracterizado pela
construgdo e modificagdo continua, participativa e colaborativa de conteludos e aplicagbes por todos os
usuarios. Segundo Castells (1999), Web 2.0 e Web 3.0 “representam o aglomerado de tecnologias,
dispositivos e aplicacdes que dado suporte a proliferagdo de espacos sociais na internet gragas ao aumento
da capacidade de largura de banda, a difusdo de softwares de cddigo aberto e a melhoria da parte grafica e
de interface dos computadores, inclusive a interagdo com avatares em espacos virtuais tridimensionais”.
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colaboracdao, depende de uma evolugao significativa nos comportamentos
individuais e organizacionais frente a informacdo e ao conhecimento, pois,
ndo basta as empresas operacionalizarem as ferramentas tecnoldgicas, €
necessario “desenvolverem competéncias para utilizar estrategicamente a
informacao e o conhecimento, pois este é o diferencial competitivo do
ambiente de negdcios contemporaneo” (BARBOSA; SEPULVEDA; COSTA,
2009, p.23; SINGARAJU et al., 2016; SANTOS; SAMPAIO, 2016; MOZAS-
MORAL et al., 2016).

A titulo de ilustracdo, uma pesquisa realizada pela Deloitte Touche
Tohmatsu Limited (DELLOITE, 2010) com 302 empresas atuantes em
diversos setores da economia sendo 50% das respondentes, de pequeno
porte revelou que: a) 70% das empresas utilizam ou monitoram as
atividades nas midias sociais; b) destas, o maior nUmero de empresas
encontra-se nos setores de servigos, varejo, bens de consumo e
transporte e tecnologia, midia e telecomunicagdes, respectivamente; c) as
ferramentas mais utilizadas sao as redes sociais, os microblogs e os blogs
e d) as iniciativas mais exploradas por estas empresas nas midias e redes
sociais virtuais sao as acoes de marketing e de divulgacao de produtos ou
servigos; o0 monitoramento da marca ou mercado e a venda ou captura de
oportunidades.

No entanto, um dos desafios para a adocao de TICs reside na
compreensao exata do valor de uma tecnologia para o negdcio de uma
empresa uma vez que os impactos de adogcao podem gerar consequéncias
tanto positivas quanto negativas (NAGLE; POPE, 2013). A auséncia de
consenso sobre o que caracteriza uma métrica ideal para se medir esse
valor aumenta o desafio tendo em vista a emergéncia da tecnologia em
nossa sociedade. Tais obstaculos aplicam-se também a selecao das midias
sociais a serem adotadas que, para estes autores devem ser escolhidas a
partir de quatro critérios, a saber: a) Inteligéncia: estagio de pré-
planejamento onde se percebe o valor que a midia social tera para os
negocios; b) Design: a partir da flexibilidade das midias sociais a empresa
analisa as opgles e estratégias organizacionais que deseja implementar;
c) Escolha: a partir das analises anteriores, a empresa devera escolher
dentre as midias aquela(s) que mais se aproxime(m) das suas
necessidades; d) Revisao: a empresa revisa as perspectivas de sucesso ou
de falha das aplicagdes tendo por base as premissas estabelecidas na fase
de inteligéncia.

Kaplan e Haenlein (2010) elencam cinco cuidados importantes para
utilizacdo adequada das midias sociais: a) conhecer as midias sociais
disponiveis e escolher cuidadosamente; b) decidir por desenvolver midia
propria adequada ao negdcio ou adquirir ferramentas especificas; c) ao
escolher varias midias para utilizacdo, certificar-se de que elas possam
trabalhar alinhadas, tanto em termos de funcionalidades quanto de
procedimentos; d) planejar a integracdo das midias tradicionais com as
sociais; e) garantir o acesso a todos os funciondrios com vistas a criar
uma empresa social.
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Outro item importante no que tange a adocao das midias sociais
repousa sobre a definicdo de métricas de monitoramento que traduzam
para os empresarios os resultados da imersdo, sendo possivel a geracao
de informagdes vitais para todos os departamentos da empresa, quando
bem estruturadas (MONTEIRO; AZARITE, 2012). Sua definicdo é complexa
em virtude da analise recair sobre comportamento dindmico das pessoas
em torno dos canais empresariais. Ha iniciativas no sentido de se definir
frameworks de apoio a estas atividades, podendo-se citar o trabalho de
Peters et al. (2013) que, embasando-se em inuUmeras pesquisas realizadas
no periodo de 2010 a 2012, prop6s um complexo framework que avalia:
a) as motivacdes dos atores nas midias sociais tendo por base seu valor
intelectual, social e cultural; b) o conteldo, compreendendo a qualidade,
o teor e o volume; c) a estrutura de rede, compreendendo numero de
conexodes e segmentacao; e d) as regras e interagoes sociais.

Para Bolsinger e Staff (2015), as métricas podem ser classificadas
em: a) Quantitativas: Alcance (niumero de seguidores, fans, usuarios),
Engajamento (numero de compartilhamentos, comentarios e retweets),
Timing (periodo de maior atividade da comunidade em torno da midia
social), Taxa de retorno (usuarios que retornam ao site - revisitam) e b)
Qualitativas: Influéncia, Sentimento (Tom e teor de conversagdes em
torno de um topico ou item), Tendéncias (tdpicos e contexto das
conversas sobre a empresa, concorrentes e nichos).

A TIAB (2009) utiliza as seguintes métricas para midias sociais:
Visitante Unico (que acessou o site da midia social apenas uma vez),
Custo por visitante Unico (total do custo da hospedagem ou da aplicacao
dividida pelo numero de visitantes Unicos), NUmero de visitantes, NUmero
de revisitas, Tempo gasto pelo usudrio na midia, NUmero de videos
instalados (ou postados na midia social), AcOes relevantes realizadas pelo
usuario.

Outra forma de utilizacdo de métricas foi proposta por Bonsén e
Flores (2011), que analisaram as acdes em midias sociais realizadas por
46 instituicdes financeiras, sendo 23 Norte Americanas e 23 Europeias,
utilizando métricas que classificavam as acgOes destas entidades no
entorno de seus canais sociais em dois niveis: a) existéncia passiva ou
conversagao: que consiste em detectar o nome das entidades que postam
(ou replicam, retwitam, compartilham, etc.) os conteldos relacionados as
instituicdes financeiras (sem, no entanto, terem vinculos diretos com as
mesmas), em comunidades online (videos do Youtube, grupos e paginas
do Facebook, grupos do LinkedIn, etc.), e que sao listados em maquinas
de busca utilizados pelas instituicdes financeiras; b) existéncia ativa ou
presenca direta: que consiste em localizar as paginas e grupos oficiais do
Facebook, grupos de empregados no LinkedIn, canais do Twitter mantidos
pela entidade e varios outros critérios relacionados. A analise final
permitiu estabelecer um cenario comparativo de imersdao em midias pelos
dois grupos de instituicoes nos seguintes aspectos: existéncia de canais
oficiais por midia social; existéncia de grupos oficiais por midia social;
nimero de membros nos grupos oficiais por midia social; numero de
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seqguidores, paginas oficiais, fanpages, inscricoes e conversacdes por
midia social; periodo de atividade por midia social.

A partir do contexto apresentado, compreende-se a possibilidade de
estudo e andlise da relacio das MPEs em seu ecossistema
interorganizacional a partir da imersao nas midias sociais e redes sociais
virtuais.

4 Conducao da pesquisa

Para a definicao do escopo do objeto de estudo foram escolhidas as
cidades de Itajuba e Santa Rita do Sapucai, ambas situadas no sul de
Minas Gerais. Tal escolha justifica-se pela importancia de ambas enquanto
pertencentes a polos tecnoldgicos; pela presenca de duas grandes
universidades, a Universidade Federal de Itajuba (UNIFEI) e o Instituto
Nacional de Telecomunicagdes (INATEL), ambas fortes incentivadoras do
surgimento de novas MPEs a partir de suas Incubadoras de Empresas; da
presenca do Arranjo Produtivo Local de Santa Rita do Sapucai; pela
irradiacdao tecnoldgica proporcionada por estas cidades e pelo nimero de
empresas atuantes nesta regiao. Dentre as empresas de base tecnoldgica,
foram selecionadas para compor o espaco amostral definitivo desta
pesquisa aquelas que possuem como atividade principal ou secundaria, os
servigos de tecnologia da informagao e comunicagao, isto &, cuja receita
bruta resulte, no todo ou em parte, das seguintes atividades (Classificagao
Nacional de Atividades EconOmicas - CNAE 2.0): a) 6201-5 -
Desenvolvimento de programas de computador sob encomenda; b) 6202-
3 - Desenvolvimento e licenciamento de programas de computador
customizaveis; c¢) 6203-1 - Desenvolvimento e licenciamento de
programas de computador ndo-customizaveis. A escolha dos referidos
CNAEs justifica-se pelas orientagdes encontradas nas diretrizes
internacionais para estudos sobre atividades inovadoras na industria,
apreendidas da Organizacao para a Cooperacao e o Desenvolvimento
Econdmico (OCDE, 2004), que indica o setor como area provavel para
pesquisas sobre inovacao, desempenhando papel importante na geragao
de conhecimento, além do fato destes segmentos terem se destacado
como inovadores em produto ou processo no Brasil no periodo de 2009 a
2011 (IBGE, 2013). No primeiro semestre de 2015, o setor de servigos se
destacou como o maior em numero de MPEs formalizadas, com 45,2% do
total (CNC, 2015).

Para realizacdo de uma analise preliminar dos objetos de pesquisa
inicialmente foram levantados os seguintes dados empresariais: Cadastro
Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ), niumero de empregados, receita
anual, area de atuacdo e os parceiros comerciais. Em funcdo do nivel de
confidencialidade dos dados sobre faturamento, a selecao final das
empresas baseou-se no numero de empregados (SEBRAE, 2015b). O
espaco amostral inicial foi composto por 30 microempresas de base
tecnoldgica, 15 localizadas na cidade de Itajubad e 15 na cidade de Santa
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Rita do Sapucai, distribuidas entre os elementos concentradores
apresentados no Quadro 1.

Quadro 1 - Espaco amostral

Cidade Elemento concentrador Tipo de empresa | Qtd.

Santa Rita | Programa Municipal de Incubacdo Avangada de Empresas de Base Residentes 6
do Sapucai | Tecnol6gica— PROINTEC

Nucleo de Empreendedorismo do INATEL — NEMP 3
Incubadora de Base Tecnolégica da FAI — INTEF 3
Sindicato das Industrias de Aparelhos Elétricos, Eletrénicos e Similares do Associadas 3

Vale da Eletronica

Itajubd Incubadora de Empresas de Base Tecnoldgica de Itajubd — INCIT Residentes 8

Associacdo Comercial, Industrial e Empresarial de Itajuba - ACIELI. Associadas 7

Fonte: Dados da pesquisa.

Apds o levantamento preliminar dos dados, constatou-se que, das
30 empresas selecionadas, duas foram vendidas para empresas de outro
estado; duas se fundiram com outras duas empresas pertencentes a
amostra; uma empresa optou por nao responder a pesquisa e, para outras
quatro, nao foi possivel conseguir agendamento. A amostra final
entrevistada no periodo de 19/12/2014 a 24/03/2015 foi composta por 21
empresas que representam em torno de 80% do total de empresas
validas.

Durante a construcao da identidade virtual destas empresas, que
sao de base tecnolégica, foram percebidos alguns contrapontos
relacionados ao uso das TICs, tais como: inexisténcia de site empresarial;
site fora do ar sem informagdes aos internautas sobre o motivo de
inatividade; divergéncias entre dados de contato com as empresas,
divulgados nos sites empresariais, em comparagao com aqueles
divulgados nos sites das respectivas incubadoras; tempo de retorno dos
contatos por e-mail (usado como recurso principal de comunicagao
externa por todas as empresas).

Durante a fase de agendamento das entrevistas, novos contrapontos
foram observados, como: falta de retorno em contatos realizados através
dos canais das empresas nas midias sociais; numero médio de contatos
telefonicos por empresa para efetivacdo dos agendamentos, sendo de
cinco na cidade de Santa Rita do Sapucai, e de dois na cidade de Itajuba.
Ao término desta fase o ambiente empresarial Itajubense foi considerado
como o mais acolhedor a pesquisa cientifica. Um panorama geral das
empresas selecionadas € apresentado na Tabela 2.

Tabela 2 - Caracterizagcao das empresas entrevistadas

. Tipo de empresa CNAEs Situacdo 7 8 9
Cidade /oI | Epp? | AEP? | AES? | Ambas | Res’ | Grad® | "MA | MP.O" | ILME.
Itajuba 10 00 02 05 03 4 6 4 anos 8 35 anos
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Sta. Rita do

. 09 02 01 07 03 5 6 5 anos 6 33 anos
Sapucai

Fonte: Dados da pesquisa.

Legenda:
! Micro e Pequenas Empresas
¢ Empresa de Pegueno Porte
’ Atividade Econdmica Principal
? Atividade Econdmica Secunddria
° Residente
¢ Graduada
7 Tempo Médio de Atuacdo
8 Média de Pessoal Ocupado
¢ Idade média dos empresdrios

A pesquisa de campo foi precedida por uma analise da identidade
virtual das empresas selecionadas (pesquisa dos sites das empresas e dos
perfis existentes nas midias sociais) como objetivo de verificar, de forma
imparcial, as praticas empresariais adotadas no ambiente virtual. Em
seguida, foram realizadas as entrevistas, previamente agendadas, para
aplicacao dos questionarios. No inicio de cada entrevista, os entrevistados
foram informados que cada questao deveria ser respondida levando-se em
consideracao a utilizacdo das midias sociais (Facebook, Twitter, LinkedIn,
Skype, Youtube e WhatsApp) para a realizacdao de todas as atividades.
Considerou-se, ainda, a utilizacdao de portais proprios da instituicao,
sistemas terceirizados, sistemas proprios ou ferramentas de trabalho
colaborativo, que oferecessem recursos equivalentes as funcionalidades
de uma midia social, ou que permitissem ligagdo direta com alguma(s)
dela(s). Observacdes in loco também foram realizadas por sugestdes
espontdneas dos empresarios durante as entrevistas para maior
detalhamento das praticas adotadas.

Os dados colhidos durante as entrevistas foram tabulados para
anadlise dos resultados que serdao apresentados nas trés subsecgles
seguintes, sendo: a) caracterizacao das empresas; b) premissas para
imersao: planejamento, capacitacao, motivos para adogao, objetivos da
empresa nas midias sociais e métricas de monitoramento; c) o contexto
das imersdes: midias sociais selecionadas e critérios de escolha.

5 Resultados e discussao

5.1 Caracterizacao das empresas

A cidade de Itajuba abriga 10 microempresas da amostra, atuantes
por um periodo médio de quatro anos, sendo seis delas empresas
graduadas pela Incubadora de Empresas de Base Tecnoldgica de Itajuba
(INCIT) da Universidade Federal de Itajuba (UNIFEI) e quatro ainda em
estagio de incubacdo pela mesma incubadora. Trés empresas se
encontravam entre os dois primeiros anos de atuacao, portanto, na fase
mais critica de sua prépria consolidacdo, no entanto sao participativas em
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evento nacionais de empreendedorismo e inovacao e disseminadoras da
cultura empreendedora na regiao. Uma delas motivou a formalizacao da
Rede de Tecnologia da Informagao e Comunicacao (RETIC), gestora do
Arranjo Produtivo Local de Tecnologia da Informagao e Comunicagao (APL-
TIC) de Itajuba, arranjo com grandes perspectivas de transformacao
econOmica e social pelas caracteristicas do setor de TIC. O grau de
escolaridade dos empresarios entrevistados varia entre a graduacao e o
mestrado, sendo oito graduados, um especialista e um mestre. A idade
média destes empresarios é de 35 anos, variando no intervalo de 25 a 53
anos. As empresas ocupam em média oito pessoas, entre sbécios,
funciondrios e estagiarios. Duas destas, nao possuem funcionarios
empregados. O numero médio de sdcios por empresa é de trés.

A cidade de Santa Rita do Sapucai abriga duas empresas de
pequeno porte e nove microempresas da amostra, atuantes por um
periodo médio de cinco anos, sendo trés empresas graduadas pelo
Programa Municipal de Incubacdao Avancada de Empresas de Base
Tecnoldgica — PROINTEC da Incubadora Municipal de Empresas "Sinha
Moreira (IME); trés graduadas e duas residentes pelo Nucleo de
Empreendedorismo do Instituto Nacional de Telecomunicacdes -
INATEL/NEMP; uma graduada e duas residentes pela Incubadora de
Empresas de Base Tecnoldgica do Centro de Ensino Superior em Gestdo,
Tecnologia e Educacao - INTEF/FAIL. Quatro empresas se encontravam
entre os dois primeiros anos de atuacao, portanto, na fase mais critica de
sua propria consolidagdo, no entanto ha jovens empresarios premiados
em competicdes nacionais e internacionais de gestdao e estratégia. O grau
de escolaridade dos empresarios entrevistados varia entre a graduacao e
o mestrado, sendo seis graduados, quatro especialistas e um mestre. A
idade média destes empresarios é de 33 anos, variando no intervalo de 21
a 50 anos. As empresas ocupam em média seis pessoas, entre sodcios,
funciondrios e estagiarios. Trés destas nao possuem funcionarios. O
numero médio de sbcios por empresa é trés.

Ao considerar-se que: a) grande parte dos empresarios, em ambas
as cidades, sao ex-alunos provenientes das instituicdes locais de ensino
superior, constituindo-se em capital humano diferenciado e b) as
empresas estao imersas em incubadoras e/ou fazem parte dos Arranjos
Produtivos Locais, o que favorece a interacao empresarial em redes de
informacao e colaboracdo, além da interacdo com 6rgaos governamentais
de apoio as MPEs, ao desenvolvimento de uma cultura empreendedora e a
pratica da inovacao, é possivel afirmar que, na amostra estudada, ha toda
uma base propicia para que os empresarios sejam classificados como
empreendedores por oportunidade (DEGEN, 2008).

5.2 Premissas para imersao

5.2.1 Planejamento e capacitacao
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A partir dos dados coletados, foi possivel constatar que todas as
empresas possuem conhecimentos sobre 0s recursos pesquisados, sendo
gue 90% os adotam em seus tramites de trabalho. Duas empresas
demonstraram ndo possuir habilidades praticas para uso das midias
embora o assunto ndo seja desconhecido para ambas. Uma delas é
iniciante e sem publico alvo definido. Uma terceira empresa declarou nao
perceber claramente o potencial de uso das midias, porém sabe que o
bom uso depende do foco e da rapidez em responder seus clientes.

As empresas que informaram ndo utilizar as midias sociais em seus
tramites de trabalho apresentaram as seguintes justificativas: a) se
encontram em inicio das atividades e ndao apresentam escala para atender
a novos clientes provenientes das midias sociais; b) ndo consideram os
recursos aplicaveis ao negocio da empresa e alegam dificuldade para
monitorar e mensurar os beneficios advindos do uso; c) falta de tempo,
pessoas e/ou conhecimento para gerencia-los.

Das empresas que afirmaram utilizar os recursos, apenas 26%
alegaram ter realizado planejamento para adogao e somente 21% tiveram
capacitacdo sobre o0s mesmos. Apenas um empresario realizou
planejamento da implantacao e uso das midias com conhecimento prévio
dos riscos e beneficios da adogao, tendo recebido capacitacdo do Sebrae.
Os demais empresarios que realizaram planejamento o fizeram tanto pela
necessidade de estruturacao interna da area produtiva, onde os recursos
seriam utilizados como ferramentas de desenvolvimento colaborativo,
quanto por experiéncia prévia de uso fora dos negocios atuais. Este baixo
indice de planejamento para adogao e utilizacdo dos recursos indica em
duas instancias que: a) o potencial organizacional dos recursos
pesquisados ndo é claramente percebido/compreendido pelos empresarios
e b) em consequéncia, a adocdo se da quase que “por obrigacdo” ao
acompanhamento das tendéncias tecnoldgicas atuais, com a perspectiva
de “observar” os resultados para decisao posterior de se manter ou nao os
recursos. Vale ressaltar que, nas areas produtivas, a experiéncia anterior
de lideres de projeto em ferramentas implantadas justifica a auséncia de
planejamento, no entanto, o maior numero de capacitacbes se da
exatamente nestas areas em virtude da necessidade estratégica de
transmissao do conhecimento aos demais colaboradores de maneira a
garantir a produtividade. Ha empresarios que relataram perceber a
necessidade do planejamento apds a utilizacao dos recursos, quando, por
exemplo, criam perfis especificos nas midias sociais, para cada ferramenta
que desenvolvem e, a partir dai, comecam a perceber a necessidade de
criacdo de postagens especificas e periddicas para cada publico alvo, a
necessidade de monitoramento das midias e de planejamento do tempo
para atender as demandas oriundas da utilizacdo, etc. Ha percepgoes de
que o uso indevido dos recursos pode comprometer a imagem da
empresa.

5.2.2 Motivos para adocao
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Em relacdo aos motivos para adocdo de midias sociais nas
empresas, observa-se que a maioria dos respondentes (58%) apontou
gue a motivacao se deu pela necessidade de acompanhamento de
tendéncias, especialmente em relacao a utilizacdo destes recursos como
canais de divulgacdo da marca e dos produtos, e de aproximacao e
relacionamento com os clientes. Seria esperado que a “observancia de
casos de sucesso” fosse a mais apontada em fungao da pressao por seguir
modelos bem sucedidos para evitar incertezas do mercado; ao contrario,
foi uma razdo indicada por somente 26% dos respondentes. No mesmo
sentido, a obtencdo de 21% das respostas assinalando a opgao “utilizagao
antecipada pelos concorrentes” também pode apontar para um baixo
monitoramento das agdoes dos concorrentes. O segundo maior motivo de
adocdo das midias, (42% das respostas) relaciona-se a adogdao por
estratégia de inovacao, compreendendo por um lado, a possibilidade de
percepcao de demandas por novos produtos e de novos nichos de
mercado e, por outro, a possibilidade de otimizagdo de processos
internos; e, em seguida, aparecem as escolhas por oportunidade de
atualizacao profissional e outros motivos (32% das respostas). Outros
motivos que ndao constavam no questionario foram apresentados pelos
entrevistados, sendo estes: fortalecimento da marca, vendas, praticidade
x custo x beneficios, produtos desenvolvidos para uso direto em midias
sociais, integracao com ferramentas desenvolvidas na empresa, e como
base de conhecimentos, considerando as ferramentas sociais
colaborativas.

Desta forma, pode-se inferir pelas respostas que a predisposicao das
empresas estudadas é de acompanhar as novidades tecnoldgicas bem
como as tendéncias de sua aplicacdo aos negdcios de forma geral, em
detrimento de estudos e planejamentos efetivos para adogdao em seu
ambito especifico. Tais praticas arriscadas podem resultar em desperdicio
ou subutilizagao de recursos em funcao da falta de alinhamento aos
negocios ou estratégias da empresa e ainda pela falta de habilidades para
sua gestao. Os resultados encontrados estdao apresentados na Figura 2.

Figura 2 - Motivos de adogao das midias sociais pelas empresas

8 Acompanhatendéncias ,_ 58%
Estratégia de inovacio | EEEEEENEEEE_—G—_—————
Atualizagdo profissional I— 32%
Outros |_ 32%
Casos de sucesso |G
Concorréncia j& utiliza I— 2%

Motivos da adog:
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Fonte: Elaborado pelas autoras.

5.2.3 Objetivos das empresas nas midias sociais
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Em relacdo aos objetivos das empresas nas midias sociais (Figura
3), os resultados apontaram, por ordem de importancia: a) aumentar a
reputacao da marca, com 79% das respostas; b) aumentar as vendas,
com 74% das respostas; c¢) melhorar relacionamento com parceiros e
potencializar o sucesso de novos produtos, empatados com 63% das
respostas; d) melhorar a qualidade de suporte ao cliente, com 58% das
respostas; e) gerar marketing boca-a-boca, criar vantagem competitiva e
inovar o modelo de negdcios, empatados com 53% das respostas; f)
aumentar fidelidade do cliente com 47% das respostas e g) trazer ideias
de fora, com 11% das respostas.

Tais resultados evidenciam a preocupagao das empresas com a
imagem veiculada nas midias sociais, fato comprovado até pelo relato
daquelas que mantém um perfil de baixa atividade nas midias, pois
acreditam que basta a presenca nas midias para agregar valor a marca.
Constata-se, portanto, que estas empresas permanecem ho patamar
inicial de uso destes recursos, i.e, para fins de marketing e divulgagao
somente, sem compreenderem que o maior valor advindo da imersao em
midias sociais reside na possibilidade de desenvolvimento do capital
relacional, ou seja, da capacidade de se estabelecer relacoes
interorganizacionais em multiplas redes, ligadas por fluxos informacionais
diversos (no ciberespago) que permitam as empresas pioneiras nesta
adocao, apreenderem rapidamente (no espaco dos fluxos) novas ideias e
perceberem cendrios emergentes, bem como novas praticas
organizacionais necessarias ao alcance e manutencdo de posigles
competitivas nos mercados (conhecidos ou alcangados), tanto locais,
regionais e/ou globais (espaco dos lugares). Neste aspecto, embora os
resultados evidenciem uma preocupacao em se melhorar o
relacionamento com parceiros, durante a observancia das praticas de
relacionamento com clientes, nota-se que a visao de clientes como
parceiros e da formalizagao de parcerias como oportunidades para a
pratica de inovacoes (trazer ideias de fora) nao ocorrem nos processos de
imersao destas empresas.

Figura 3 - Objetivos das empresas nas midias sociais
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Fonte: Elaborado pelas autoras.

5.2.4 Métricas de monitoramento
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As métricas mais populares, elencadas para selecdo nesta pesquisa,
foram: Alcance (47%), Engajamento (37%), Tendéncias (26%), Taxa de
retorno (21%), Timing (16%), Influéncia (16%), e Sentimento (16%).
Caso a empresa nao as utilizasse, deveria informar os motivos, por ordem
de importancia, tendo sido elencados os seguintes: a) Custo elevado, b)
Falta de tempo, c) Desconhecimento de tecnologias e métricas para este
fim, d) Inexisténcia de pessoa capacitada para tal, e) Inexisténcia de
estratégias da empresa para este fim. A Figura 4 ilustra os resultados
encontrados.

Figura 4 - Métricas de monitoramento utilizadas
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Fonte: Elaborado pelas autoras.

Tanto os numeros quanto os resultados praticos demonstraram
baixa atividade no entorno das métricas de monitoramento, em grande
parte pelo desconhecimento de ferramentas e recursos das midias sociais
para esse fim e da ndao existéncia de estratégias para a realizagao desta
pratica, o que se justifica pelo baixo nivel de planejamento e capacitacao
para adogao das midias, conforme apresentado em resultados anteriores.
A maioria dos empresarios conseguiu responder a questao apos ouvir as
explicagdes dos objetivos de cada métrica e das ferramentas mais comuns
utilizadas para este fim. Em duas empresas, foi possivel detectar
estratégias proprias de monitoramento das métricas de timing,
engajamento e alcance, seja pela observacao meticulosa da
movimentacao em torno das postagens em trés turnos até se descobrir
gual o melhor horario para publicacdo em cada midia; seja pela utilizagao
de ferramentas que automatizam e otimizam o processo previamente
descrito; seja pela criacdo de promocOes vinculadas a critérios de
pontuacdo baseados em numero de compartilhamentos, total de curtidas,
etc. ou ainda, em situacao mais avancada, pela criacao de ferramentas
proprias de monitoramento de acessos aos sites empresariais que, ao
indicar as paginas e dareas mais acessadas pelos clientes permite aos
gerentes de projeto criticarem possiveis melhorias a serem realizadas
para garantir acessibilidade ou maior agilidade no acesso.
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No universo de 19 empresas, apenas trés conhecem o Google
Analyticse Google AdWords, porém seus resultados sao efetivamente
utilizados apenas por duas.

As empresas que afirmaram nao utilizar métricas de monitoramento
totalizam 47% da amostra. O principal motivo da ndo utilizacdao de
métricas foi o fato de ndo existir na empresa pessoa capacitada para
realizar a tarefa. Em seguida, outros motivos foram apresentados como
justificativas, tais como, desenvolvimento de aplicacdes préprias para
monitoramento, percepcao de que tal pratica ndao se aplica ao negdcio da
empresa, percepcao de que tal pratica ndo é necessdaria para a empresa
em funcdo das midias ndao serem utilizadas para fins de marketing e
divulgacdo, o aguardo do lancamento de um produto para inicio de
utilizacao efetiva, utilizacdo de métricas especificas para area produtiva
nao coincidentes com as demais relacionadas. Por fim, o custo elevado, a
falta de tempo e o desconhecimento de tecnologias e métricas para este
fim inibem a utilizagdo na visdao dos empresarios.

A consequéncia mais evidente da falta de capacitacdo e
planejamento para adocdo das midias sociais nas empresas pesquisadas
reside nos baixos resultados obtidos quanto a adogdao de métricas de
monitoramento. Por ndao conhecerem em profundidade a potencialidade e
funcdo das midias sociais, a compreensdo do valor de uma métrica de
monitoramento também ndo é clara para as empresas. Por consequéncia,
a baixa utilizacdo de métricas de monitoramento resultou em baixa
percepcdo dos empresarios quanto ao grau de impacto do uso das midias
sociais no desempenho das empresas, ja que este resultado depende
diretamente de monitoramento planejado e eficiente sobre o uso das
midias sociais visando concluir de forma assertiva seus beneficios ou
insucessos.

Em trés empresas que utilizam métricas de monitoramento foi
possivel verificar resultados positivos no desempenho empresarial nos
seguintes aspectos: reducao do valor do investimento em marketing;
aumento do contato com potenciais clientes e, consequentemente o
aumento do total de clientes ativos; aumento das horas gastas em
treinamento em funcao da reducao do custo de capacitacdes realizadas
virtualmente; e aumento do faturamento bruto real, do lucro liquido, do
faturamento por novos produtos e do total de ativos destas empresas.
Outra observacdo importante é a de que, mesmo sem adogao
sistematizada de meétricas, algumas empresas conseguem avaliar o
alcance, engajamento e timing relatando grande “prazer” em perceber os
impactos provenientes de suas postagens nos canais sociais.

5.3 O contexto das imersoes

5.3.1 Midias sociais utilizadas

Para a realizacdo desta pesquisa as midias sociais foram
organizadas em dois grupos, a saber: Ferramentas Sociais de Colaboracao
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e Redes Sociais. O primeiro grupo compreende os Blogs e Microblogs,
sendo o Twitter o mais conhecido; Ferramentas de Wiki; Ferramentas de
Férum; Ferramentas para compartilhamento de imagens (Pictures), como
0 Pinterest; e Ferramentas para compartilhamento de dudio e video, como
o Youtube. Durante a pesquisa a campo, foi possivel detectar um conjunto
especifico de ferramentas que, por possuirem caracteristicas similares as
das midias sociais, além de suas especificidades, foram incluidas neste
primeiro grupo. Sao ferramentas que permitem a organizacao de redes
sociais organizacionais para desenvolvimento de aplicagbes de forma
colaborativa, interagcdes sociais intensas entre os stakeholders, edigao
colaborativa de artefatos, reunides virtuais, escritérios virtuais,
organizacao de grupos de trabalho colaborativo virtual, entre outras
funcdes. Assim, as ferramentas Ammyy, Asana, BitBucket, Cacoo, GitHub,
HipChat, Hangout, Jira, Podio, RedMine, Sharepoint, TeamViewer, Trello,
Yammer e Webex passaram a compor a categoria Ferramentas sociais
empresariais®.

Entre as Ferramentas Sociais de Colaboragao, as de
compartilhamento de audio e video sao utilizadas por 63% das empresas
participantes, o destaque nesta categoria é para o Youtube. Em seguida
estdao as Ferramentas de Gestdao de Projetos e Colaboragao que sao
utilizadas por 58% das empresas participantes. As Ferramentas de Blogs e
Microblogs sao utilizadas por 53% das empresas participantes, o destaque
nesta categoria é para o Twitter, mas ha blogs préprios também em uso.
Os Wikis e Foruns sao utilizados por 21% das empresas, nesta categoria
ha presenca de wikis e foruns proprios. A ferramenta menos utilizada
pelas empresas é o Pinterest (Pictures), com apenas 5% de adocgao. O
destaque para as ferramentas Youtube e Twitter indica que as empresas
preferem realizar imersdao em midias mais populares, seja pela facilidade
de uso, quanto pela grande possibilidade de obter suporte técnico junto
aos stakeholders ali imersos ou na propria internet. Em contrapartida, a
midia apontada como menos utilizada, o Pinterest, permite as empresas,
por exemplo, conhecer os interesses de seus stakeholders e criar
estratégias especificas para alcangar publicos e mercados ainda ndo
explorados. As midias sociais em uso pelas empresas ainda ndo se
encontram organizadas em ecossistemas sistematicamente planejados e
disseminados entre os stakeholders. A Figura 5 ilustra os resultados
encontrados.

Figura 5 - Ferramentas sociais de colaboracao utilizadas pelas empresas

2 Esta definigdo baseia-se no estudo de Barbosa, Sepulveda e Costa (2009, p. 18) onde consta que, dentre trés
conjuntos de tecnologias que apoiam a gestdao do conhecimento dentro de uma organizagdo, um se destaca
por se constituir de ferramentas “direcionadas para o apoio da colaboracdao entre pessoas”, permitindo o
desenvolvimento de relagdes e de tramites empresariais de forma colaborativa. Os autores citam como
exemplo a chamada Web 2.0 e suas aplicagdes.
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Fonte: Elaborado pelas autoras.

O segundo grupo (Redes Sociais) engloba Facebook, LinkedIn,
Google+, Skype, WhatsApp e redes sociais proprias das empresas. Entre
estas, as mais utilizadas, o Facebook é o preferido das empresas, sendo
adotado por 90% delas. Na sequéncia, aparecem por ordem de adocgao:
Skype (84%), WhatsApp (53%) e LinkedIn (42%). Entre as menos
utilizadas, estao as ferramentas integradas as redes sociais em 26% das
empresas e o Google+ adotado por 21% das empresas. Um ponto
importante a ressaltar € que, em 5% das empresas, ha o desenvolvimento
de redes sociais préprias com recursos de integracdo as redes sociais
pesquisadas, indicando que estas buscam agilizar as publicagdes de
conteldos e, assim sendo, o fortalecimento da marca. Este resultado
denota a perspectiva de que as empresas podem vir a se desenvolver no
sentido de se tornarem empresas sociais, uma vez que, integrados os
sistemas internos as midias externas, torna-se necessaria a adequacdo de
processos internos de utilizagao e monitoramento dos recursos a fim de
mensurar o custo x beneficio da adogao e de adotar praticas coerentes
com a realidade empresarial. A Figura 6 ilustra os resultados encontrados.

Figura 6 - Redes Sociais utilizadas pelas empresas
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Fonte: Elaborado pelas autoras.

Uma comparacao entre os dois grupos de ferramentas analisados
acima demonstra que o uso de redes sociais supera o uso das ferramentas
sociais de colaboracao, o que significa que o maior volume de atividades
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realizadas pelas empresas na imersao ocorre em nivel de interacao e
colaboracdo em grupos. E neste aspecto, tais agbes agregam beneficios
relevantes as empresas, como: percepcao de novos nichos de mercado,
descoberta de novas fontes de matéria-prima, percepcao da demanda de
novos produtos, inteligéncia na execucdo de praticas estratégicas
competitivas e na elaboracdo de estratégias de engajamento, organizacao
de redes de conhecimento e colaboracao entre empresas, governo,
instituicoes financeiras, universidades e setor civil, fortalecimento da
marca, reconhecimento da competéncia dos empresarios, percepcao de
novas aplicacdes para os produtos desenvolvidos pelas empresas, maior
alcance do publico-alvo a menor custo (maior didlogo), apoio na melhoria
e/ou otimizacdo de processos (ha iniciativa de sistematizacdao pela Norma
ISO 13485, de procedimentos de divulgacao e vendas considerando-se o
uso de midias sociais em uma empresa), melhoria na qualidade das
contratagdes. Embora a importancia destes resultados, eles foram
percebidos em apenas quatro empresas da amostra.

De forma geral, observa-se uma utilizacdo variante das midias
sociais por parte das empresas estudadas, partindo-se da baixa a massiva
e estrategicamente planejada (em poucos casos). As empresas que
mantém perfis com baixa atividade alegam que: a) apenas manter o
espaco empresarial nas midias é o suficiente para fortalecer a marca; b) o
publico alvo é muito tradicional, sem conhecimento e habilidade para uso
dos recursos. Rebatendo este argumento, foi descoberta na pesquisa uma
empresa que desenvolve solugdes moveis para o mesmo nicho de
mercado encontrando-se em expansao; C) a empresa passa por momento
de reestruturacao ou finalizacao de seu produto principal, por esta razao,
o gerenciamento inadequado das midias poderia contribuir de maneira
negativa para a marca da empresa pela falta de tempo para suprir as
demandas provenientes destes canais; d) por serem terceirizadas e nao
possuirem concorrentes para seus produtos, ndo realizam essas atividades
nas midias. Uma delas possui inclusive identidade bem confusa nas
midias, com denominacgdes diferentes em diversos lugares; e) o foco dos
negocios nao se direciona para a massificagdo, sendo entdo os esforgos de
divulgagcao concentrados nos recursos de newsletter, meio pelo qual
alegam obter os maiores retornos, sugestdoes de melhorias e trocas de
informacoes.

5.3.2 Critérios de escolha

Os critérios que definem a escolha das midias sociais pelos
empresarios sao alcance (popularidade/dimensao de publico) e recursos
oferecidos pelas midias, conforme 79% das respostas, em seguida, o
objetivo da midia é o critério elencado por 58% das respostas. Outros
motivos foram apontados em 16% das respostas e compreendem,
segundo os empresarios: publico x custo, demanda de comunicacdo de
parceiros, praticidade x custo x beneficio. Tais resultados sdao coerentes
com os resultados alcancados em relacao aos objetivos das empresas nas
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midias, ou seja, confirma-se que a maior preocupacao dos empresarios
reside na utilizacdo das midias para promover a marca da empresa
(marketing e divulgacdao) ja que o critério de alcance (popularidade)
permite, de forma subjetiva, agregar valor a uma marca pelo nimero de
fas, seguidores, cliques e compartilhamento que seus posts alcancam nas
interacbes em imersdo, o que exige perfis dinamicos, atualizados e
monitorados. A atribuicdo de alta relevancia aos recursos oferecidos pelas
midias sociais repousa sobre as caracteristicas que elas possuem de: a)
permitir o compartilhamento de conteudos digitais em diversos formatos,
tais como: audios, videos, documentos, imagens, links de internet, etc.,
para acesso principalmente por dispositivos mdveis, o que aproxima as
empresas de seus clientes e parceiros; b) permitir integracao com outras
midias sociais, o que simplifica, por exemplo, o processo de publicacdo e o
de acesso; c) permitir o desenvolvimento colaborativo de varios artefatos
relacionados a projetos em andamento e reunides com stakeholders. Tais
caracteristicas puderam ser observadas nos resultados das praticas de
imersdo das empresas participantes. O critério de objetivo da midia social
se refere a fungao principal para a qual cada midia foi criada, como por
exemplo, o Twitter, um microblog, o Youtube para compartilhamento de
videos e o SoundCloud para compartilhamento de musicas, etc. Embora
este resultado seja relevante, foi possivel perceber que, na maioria dos
casos a pratica de publicacdo ndo considera estas particularidades pois os
conteldos sao criados para uma midia principal e linkados nos perfis das
empresas nas demais midias onde realizam imersao.

De forma geral, ha evidéncias de que a percepgao do potencial dos
recursos para aplicacdo em outras areas funcionais além do marketing
ainda é pequena, embora o contrario fosse esperado considerando-se as
caracteristicas diferenciais do contexto pesquisado. O baixo grau de
capacitacao para utilizagao dos recursos limita sua aplicagao e minimiza as
possibilidades de utilizacao criativa dos mesmos com vistas ao
fortalecimento empresarial para competicao eficiente, ja@ que contribui
para a inexisténcia de estratégias organizacionais e de competéncias
empresariais adequadas a imersao.

A Figura 7 ilustra os resultados encontrados.

Figura 7 - Critérios para escolha das midias sociais pelas empresas
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Fonte: Elaborado pelas autoras.

6 Conclusoes
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O objetivo deste artigo foi apresentar as praticas adotadas pelas
MPEs desenvolvedoras de software através da utilizacdo de midias sociais
em seus tramites interorganizacionais. Neste sentido, através da
percepcao empresarial sobre as oportunidades de exploracdo do
ciberespaco, constatou-se que a importdncia da imersdo nao é tao
significativa entre as empresas pesquisadas, mesmo estas sendo de base
tecnoldgica. Salvo algumas excecgbes, as competéncias necessarias ao
melhor aproveitamento operacional e estratégico dos recursos ainda nao
foram desenvolvidas, o que inviabiliza o alcance das potencialidades
esperadas com a imersdao, tal como o aumento da competitividade ou a
melhoria no desempenho colaborativo. De forma geral, a adocao das
midias sociais ndao é precedida de capacitacdo, nem de planejamento,
consequentemente, as praticas de imersdo nao sao sistematizadas nem
monitoradas, o que dificulta o0 acompanhamento de seus impactos.

O maior valor atribuido as midias sociais ainda repousa sobre as
atividades de marketing e divulgacao, excetuando-se nas empresas que
utilizam os CNAES selecionados em sua atividade principal. Estas utilizam
as midias sociais de maneira expressiva na area produtiva irradiando-se
progressivamente para outras areas.

Desta forma, conclui-se que as empresas pesquisadas nao
apresentam praticas constantes e consolidadas em seus processos de
negodcios. Parece haver indicios de um processo gradativo de imersdo em
areas estratégicas dentro das empresas, o que sugere uma tendéncia ao
desenvolvimento de know-how para condugdao de todos os tramites
organizacionais aos ambientes de imersdo. Tal proposicdo € aceitavel a
partir do momento em que a disseminacao de pesquisas e praticas tem se
tornado mais frequente nos meios onde essas empresas atuam, o que
permite maior visao sobre a necessidade de adaptar a organizacao aos
contextos tecnoldgicos e econdmicos atuais.
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