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RESUMO

Os custos de transacao teorizados pioneiramente por Coase na década de 1930
foram explorados e expandidos por varios autores ao longo do tempo, sendo
aplicaveis a empresas e instituicoes até hoje. O presente trabalho objetiva
apresentar as principais caracteristicas do Facebook, explanar os custos de
transacao que podem ser reduzidos com o uso desta rede social, e apresentar
exemplos para sustentar tal argumento.

Palavras-Chave: Facebook. Custos de transacao.

ABSTRACT

The transaction costs pioneered theorized by Coase in the 1930s were analysed
and explored by several authors over time, being applicable to companies and
institutions until today. The present work presents the Facebook main
characteristics, explains how the transactions costs can be reduced with the
social media use, and present examples to support this argument.

Key Words: Facebook. Transaction Costs.



1 INTRODUCAO
A comunicac¢ao sempre foi uma necessidade constante do ser humano. Seja para
expressar cultura ou sentimento; as formas de compartilhamento das
experiéncias, emocoes, preocupacoes, realizagoes e outros tipos de informagao
evoluiram junto com o homem.

Além da tradicional forma oral de comunicacao, as maneiras registradas de
comunicacao eram pinturas rupestres — desenhos nas paredes das cavernas de
atividades do cotidiano — passando por gravacoes em ossos, pedras, peles de
animais, madeiras, argila e outros materiais; até a escrita no papel. Expandimos
a comunicacao para os meios digitais: radio, televisao, e-mail, celulares e,
recentemente, as redes sociais. As redes sociais facilitam a comunicacgao e o
compartilhamento: sdo mais rapidas, interativas, dinamicas, amplas e
organizadas.

As pessoas escolhem utilizar esta ferramenta para facilitar suas relagdes com
outros individuos, enquanto as empresas encontraram oportunidades mais
ageis e baratas para interagir com sua demanda.

Mas de que forma as empresas conseguem espaco em um local em que as
pessoas procuram interacoes sociais? As redes sociais sao mesmo um veiculo de
comunicacdo de propagandas mais facil e barata do que os tradicionais —
televisao, revistas e jornais, radio, outdoors? Que vantagens e desvantagens as
empresas enfrentam nas redes sociais em relacdo a custos, eficiéncia,
mensuracao de resultados, resposta dos clientes e outros aspectos?

Este trabalho se propde a analisar o porqué e como as empresas marcam
presenca cada vez maior nas redes sociais, em especial no Facebook. Nao
somente um meio mais eficaz de transmitir informacoes (diminuindo as
divergéncias de interpretagbes de uma mesma informacao entre cliente-
vendedor, as chamadas assimetrias de informacao), esta rede social também
auxilia as firmas na captacao de informacoes de mercado; na adaptacdo das
empresas as constantes mudangas do cenario econémico (ou ainda: as novas
exigéncias das necessidades e desejos da demanda); e nas situacoes pos
contratuais no monitoramento da execucao dos contratos realizados (ainda que
fora do cenario digital).

Estas situacoes reduzem os denominados custos de transacao, os custos nao
diretamente relacionados com a producao, mas sim com a troca efetiva, em seu
antes, durante e ap6s acontecimento. Iniciado por Coase em 1937, o estudo dos
custos de transacgao recebeu contribuicoes de diversos autores, ganhando cada
vez mais presenca no estudo das redes de tecnologias aplicadas a economia.

O avanco tecnolégico consegue agir nas resolucoes das dificuldades dos agentes
econOmicos em suas escolhas custo-beneficio. Este trabalho foca nas decisoes
referentes a informacgdo: o consumo, cria¢ao, transmissao e processamento das
mesmas; analisa de que forma e por que razdo as redes sociais, aliadas a
tecnologia da informacao, influem nas escolhas dos agentes economicos na
minimizacao de custos, sejam demandantes ou ofertantes.



Por fim, a justificativa para a selecao do Facebook como rede social principal
neste trabalho se deve a sua popularidade e maior disponibilidade de recursos
como ferramentas de reducao de custos de transacdao. O Facebook esta entre as
quatro palavras mais buscadas da Internet; ja alcancou mais de 600 milhoes de
usudrios em apenas sete anos (dados até abril deste ano segundo o Inside
Facebook, 2011), o que representa cerca de 13% de toda populacao mundial até
0s 64 anos (CIA, 2011).

2 ECONOMIAS DE REDE
2.1 Redes e Tecnologia

As redes sao uma forma de organizacao de duas ou mais entidades (pessoas,
instituicoes, empresas, etc.) interligadas entre si, para estreitar suas relacoes de
interacao, compartilhamento e cooperagao. Diferente das relacoes verticais de
poder dominante, as redes sdo uma forma organizacional com estrutura
horizontal e descentralizada, cujos participantes sdo autbnomos no que se refere
a tomada de decisoes no alcance de seus objetivos, desde que de acordo com as
regras e limitagoes definidas. (KIOSKEA.NET, 2009; SEBRAE, 2011)

“A forca de uma rede depende da multiplicidade dos pontos de conexdo.”
(SEBRAE, 2011) Quanto maior e mais complexa as interacoes da rede, maior o
fluxo de conhecimento e informacao, e assim maior seu valor. Na busca por uma
quantificacao, Metcalfe! postulou que “o valor de uma rede é proporcional ao
quadrado do nimero de membros” (1993, apud Cavallini, 2009, p.53) ou seja: o
valor da rede aumenta exponencialmente cem vezes com o aumento de dez
vezes na quantidade de usuarios.

Analogamente, Shapiro e Varian (1999) classificaram a relacao positiva entre
popularidade e valor em dois circulos: vicioso e virtuoso. No circulo virtuoso o
produto popular (com muitos usuarios) torna-se cada vez mais valioso para os
outros usuarios na medida em que fica mais popular. No circulo vicioso o
produto vai gradativamente perdendo seu valor a cada abandono de um usuério.

Baran (1960) defendeu a ideia de que as redes de comunicacao deveriam ser
menos centralizadas e mais distribuidas possivel, através da extin¢ao do nodo
central e a propagacgao de varios pontos (ou “nds”) semelhantes e igualmente
importantes. Além disso, cada ponto teria sua préopria autoridade e autonomia
para produzir, transmitir e recepcionar mensagens. Assim, a rede se tornaria
cada vez menos vulneravel, uma vez que a destruicio de um dos nodos nao
representa a extingao da rede ou significativa diminui¢ao da mesma.

A evolugao da tecnologia permitiu a aplicagao pratica do conceito de redes
distribuidas de informacao e comunicagao; principalmente pelo advento e
banalizacao da internet.

1 Metcalfe, R.M. “The systemic value of compatibly communicating devices grows as
the square of their number”, 1993



Ha diversos tipos de redes — redes de computadores, redes telefonicas, redes
empresariais, redes de negocios, redes institucionais e, cada vez mais populares
pela banalizacdo da internet e objeto de analise deste estudo, as redes sociais.

As redes sociais sao um fenomeno recente, consequéncia da popularidade da
internet e das economias de rede que sera explicado mais adiante. Sao sites
publicos de participacao facultativa, cujos objetivos principais s3o organizar e
facilitar a comunicacao entre individuos conhecidos e o compartilhamento de
informacoes entre ambos.

As redes sociais tém véarias tipologias (nao oficialmente classificadas) com
objetivos bastante especificos: a) facilitar a comunicacao entre conhecidos
(Facebook e Orkut); b) trocar informacoes profissionais (Linkedin); ¢) reunir
pessoas com interesses especificos comuns (Skoob para fas de livros; Filmow
para fas de filmes; Last.fm, Grooveshark e Ping, da Apple, para fas de musica);
d) compartilhar informagoes de geolocalizagao (Foursquare)2; e) criar e
consumir informacoes de qualquer espécie, interagindo com conhecidos ou nao
(Twitter, blogs).

As redes facilitam, portanto, a solu¢cao de problemas de conectividades e
interacoOes sociais na troca de informacoes. No entanto, nao simplesmente isto:
as redes também ajudam a economia a resolver dificuldades de criacao,
processamento, troca e repasse de informacoes; a chamada economia da
informacao.

2.2 Economias da informacao

A economia da informacao influi no comportamento dos agentes economicos na
constante transformacao da divulgacao e consumo da informacao, através da
tecnologia. Evans e Wurster3 (2000 apud COHEN, 2002) expdoem que a
principal mudanca da economia da informagdo nao é a tecnologia, mas o
comportamento dos agentes econémicos na formacao e captacao da massa
critica: as transformagoes no modo como as pessoas consomem informagoes e,
consequentemente, como as empresas divulgam e estabelecem suas estratégias
empresariais de alcance a demanda.

A economia da informacao auxilia na superacao de obstaculos de tempo e
espaco, e portanto tal conectividade é importante e impactante nas estruturas e
relacoes hierarquicas das firmas, e na reducao dos custos de transacao — tanto
informacionais quanto de negociacdo conforme sera discutido nos topicos
posteriores — para a conquista de vantagens comparativas.

A economia industrial classica é movida pelas economias de escala de produgao,
ou do lado da oferta. A nova economia da informacao é explicada pelas
economias de rede. O conceito de efeitos de rede (também denominado
exterioridades de rede, externalidades de difusao ou economias de escala do

2 A rede social de geolocalizaco objetiva a partilha e comunicacdo da localizacao (festa, evento,
restaurante, bar, etc.) dos utilizadores.

3 EVANS P.B.; WURSTER T.S. A explosio dos bits: blown to bits. Rio de Janeiro: Campus,
2000



lado da demanda) é bastante aplicavel a varias tecnologias da informacao:
quando a demanda de um individuo depende da demanda de outros
consumidores da mercadoria ou servico. Tal relacao pode ser positiva ou
negativa: nas externalidades de difusao positivas, a demanda de um consumidor
tipico aumenta em decorréncia do crescimento na quantidade adquirida por
outros consumidores. O contrario ocorre na externalidade de difusao negativa.
A popularidade portanto é um fator que agrega valor em um setor de rede,
conforme expoe a lei de Metcalfe de 1993.(PINDYCK E RUBINFELD, 2006,
pp-111-113; SHAPIRO E VARIAN, 1999)

As externalidades de difusao positivas levam as economias de escala do lado da
demanda (ou efeito cumulativo de consumo). Se em mercados muito grandes e
competitivos as economias de escala do lado da oferta tendem a se dissipar4, isto
nao ocorre em economias de escala do lado da demanda: os custos médios nao
deixarao de diminuir, pois caso as concorrentes nao sejam grandes o suficiente e
nao obtenham massa critica razoavel, nao representam ameaga como
competidores da demanda. Os feedbacks positivos se encarregarao de
impulsionar as economias de escala no lado da demanda através da captacao da
massa critica. (PINDYCK E RUBINFELD, 2006, pp. 201-203; SHAPIRO E
VARIAN, 1999)

A tecnologia aliada a criacao, processamento, transmissao e consumo de
informacoes reduziu intensamente os chamados custos de transagao. A
economia da informacao, através do mecanismo de externalidades de redes,
leva a economias de escala significativas nos custos transacionais.

3 CUSTOS DE TRANSACAO
3.1 A teoria da firma e os custos de transacao

Em seu artigo “The Nature of the Firm” (1937), Coase aborda a importancia das
firmas, estruturas produtivas de coordenacao do trabalho humano; analisando o
motivo de seus surgimentos num ambiente de trocas onde ha crescente
especializacao do trabalho.

O autor inicia seu estudo a partir do questionamento da existéncia de qualquer
organizacao na producdo; uma vez que fora da firma o sistema econdémico é
auto-regulavel pelo sistema de pregos, e dentro dela o papel alocador de
recursos é exercido por uma autoridade (ex. empresario).

O principal motivo do estabelecimento de uma organizagao sao os custos
incorrentes do uso do mecanismo de precos. Estes incluem: a) a determinacao
de quais sdao os precos relevantes; e b) os custos de negociacdo e
estabelecimento de contratos nas transacoes (COASE, 1937, pp. 390-391)

4 Nas economias de escala do lado da oferta, o custo médio cai a medida que a producio
aumenta. Porém, em mercados muito grandes o fendmeno da intensa concorréncia tende a
amenizar gradativamente este processo, até que se dissipe. (PINDYCK, 2006)



Estes custos, denominados custos de transagdo, surgem na operacao de
transacoes de troca de bens e servicos no mercado; e podem ser reduzidos na
formacao de firmas, nas quais ha uma relacao vertical de autoridade na alocacao
dos recursos. (COASE, 1937, p.392) Pondé (1994 apud SILVA FILHO, 2006,
p.261) define custos de transacao como “dispéndio de recursos economicos para
planejar, adaptar e monitorar as interagdes entre os agentes, garantindo que o
cumprimento dos termos contratuais se faca de maneira satisfatoria para as
partes envolvidas e compativel com a sua funcionalidade economica.”

Assim, as firmas sdo uma internalizacdo de processos em uma estrutura
hierarquica como alternativa a transacao de produtos e servigos obtidos
diretamente do mercado, cujo maior objetivo é minimizacdo de custos,
especialmente os de transacao. (SILVA FILHO, 2006)

As falhas existentes no mercado sdo os principais fatores que geram custos de
transacdo importantes e relevantes o suficiente para que haja a decisao de
internalizacao de processos por parte da firma. As falhas de mercado existem
por conta da incerteza a respeito do futuro, inerentes a qualquer tipo de
organizacao social, gerados por quatro fatores principais:

1) Racionalidade limitada dos agentes, que os impede de tomar
continuamente ao longo do tempo decisdes maximizadoras de bem-estar
(teoria evolucionista; gerando contratos incompletos, incapazes de prever
toda a gama de eventos possiveis em um ambiente de incerteza

2) Comportamento oportunista dos agentes, que os motiva a agir de
modo a obter beneficios as expensas de outros agentes com os quais se
relacionam

3) Assimetrias de informacao, que implica em um acesso desigual dos
agentes as informacoes pertinentes a troca por eles realizada, impedindo
que ela se de da maneira mais vantajosa do ponto de vista da sociedade
(SILVA FILHO, p.5)

Coase (1937) classificou os custos de transacao em 1) custos de negociacao e
estabelecimento de contratos; e 2) custos de determinacdao de quais sao os
precos relevantes. Farina, Azevedo e Saes (1997, pp.54-56) expandiram o
segundo grupo incluindo outros custos informacionais, nao somente a coleta e
processamento das informagoes referentes a precos.

Nas secOes que seguem, sera utilizada a classificacao de Farina, Azevedo e Saes
(1997) na abordagem dos custos de transacao.

3.2 Custos de transacao informacionais

Os custos informacionais englobam: a) o custo de coleta de informacoes citado
por Coase; e também: b) custos de assimetria de informacgdes; e c) custos de
transacdo, processamento e transmissao das informacgoes. (FARINA,
AZEVEDO, SAES, 1997, p.56-57)

A coleta de informac6es do mercado evoluiu em eficiéncia e custos. Se antes da
popularidade da Internet a coleta de informagoes das demandas e suas
preferéncias pelas empresas era via pesquisas de mercado, normalmente



terceirizadas para empresas consultoria, marketing, propaganda e publicidade;
com a explosao da Internet, tal coleta de informacoes tem por base uma anélise
inferencial de comportamentos virtuais: combinacao de sites visitados, o tempo
de permanéncia nestes, o contetido procurado nos buscadores, os assuntos mais
frequentes nos e-mails.

As informacgoes coletadas sobre preferéncias e aceitacao da demanda também
podem ser usadas para o desenvolvimento de novos produtos. O “open
innovation” (inovagao aberta), conceito criado por Henry Chesbrough, é novo e
ainda pouco explorado empiricamente, mas muito promissor na reducao dos
custos de coleta de informacoes. Consumidores exigentes e incentivos ao
consumismo desenfreado fazem com que os produtos tenham ciclos menores a
cada dia. Sendo assim, a necessidade de lancar novos produtos é parte do
escopo de muitas empresas. (EPOCA NEGOCIOS, 2009)

O modelo de negocios aberto visa a utilizacdo de varias fontes para criar e
capturar valor nos produtos, novos ou existentes. Ao abrir a empresa e
compartilhar informacoes com firmas parceiras ou até com proprios clientes, a
empresa pode transformar um centro de custo em um centro de lucro, ao cobrar
destas parcerias por outros servigos ou informacoes que ela teria de fazer para si
também. A inovacao aberta “permite nao s6 poupar dinheiro, mas também
tempo e compartilhar riscos.” (CHESBROUGH, 2009 apud EPOCA
NEGOCIOSz, 20009).

As assimetrias de informacao acontecem quando uma das partes envolvidas em
um determinado contrato detém alguma informacao privada, nao adquirivel e
sem custos pela(s) outra(s) parte(s). (FARINA, AZEVEDO, SAES, 1997, p.38).
Dois fendmenos se destacam em situacoes de transagbes que possuem
assimetrias de informagao causando custos transacionais relevantes: o moral
hazard e a selecao adversa.

O moral hazard se refere a oportunidade de proveito pos-contratual de uma
parte em prejuizo a outra parte, oriunda da posse de uma informacao privada.
Assim, uma das partes possui a priori ou adquire na vigéncia do contrato uma
informacao privilegiada e a utiliza para ganhar vantagem sobre o outro.
(FARINA, AZEVEDO, SAES, 1997, p.38) Arrow (1984, pp104-105) afirma que as
relacoes de confianca e seguranca entre principal e agente nos mercados
perfeitos sao suficientemente fortes para que o agente nao trapaceie, mesmo
que possua informacao privilegiada e seja “racionalmente economico” tirar
vantagem sobre o outro. A falta desta confianca, no entanto, contribui para o
aumento dos custos de transacao informacionais.

Outra situacao de assimetria de informagoes em transagoes € a selecao adversa,
que relaciona qualidade e incerteza. Ha tendéncia de reducao da qualidade
média dos bens e também do tamanho do mercado por conta da presenca de
bens com distintas qualidades, juntamente com a assimetria de informacao de
que somente o vendedor possui as informacdes completas referentes a
qualidade (e portanto uma informacao privada). O consumidor est4 disposto a
pagar pelo bem um valor em funcao da qualidade. No entanto, por nao possuir a
informacao completa referente a qualidade do produto, o consumidor aceita



pagar o valor correspondente a qualidade esperada que, por defini¢ao, é inferior
ao valor de um bem de alta qualidade. Para amenizar o problema da sele¢io
adversa, ha a “sinalizagdo”: a divulgacao de informagoes sobre o produto no
intuito de amenizar a assimetria de informacgoes referentes a qualidade do bem
ou produto, através de certificados de qualidade ou garantia, marcas com nomes
renomados, e comprovacao de licenca, por exemplo. (AKERLOF, 1970)

Nao ¢é novidade que a tecnologia permite, cada vez mais rapidamente e a mais
pessoas, 0 acesso a informagoes. “Hoje em dia o problema nao é o acesso a
informacdo, mas a sua sobrecarga. O valor verdadeiro produzido por um
fornecedor de informacao reside em localizar, filtrar e comunicar o que é ftil
para o consumidor.” (SHAPIRO e VARIAN, 1999, p.19) O excesso de
informacoes e suas expandidas possibilidades de formas de consumo levaram a
um novo paradigma da comunicacao, agora cada vez mais digital e pessoal. O
valor real de uma informagao nao esta somente em sua produgdo, mas mais
importante, na verificacao da utilidade efetiva para os consumidores desta.
Assim, com cada vez mais escolhas de quais e como consumir as informacoes, é
de extrema relevancia que as empresas consigam processar a informacao de
modo a transmitir somente as informagoes relevantes e interessantes a estes
consumidores, mais dispersos com tantas opg¢oes de atencao. A propaganda
direcionada foi uma das formas para atingir seu publico-alvo, dadas tantas
escolhas.

3.3 Custos de transacao de negociacao e estabelecimento de
contratos

A relacao de troca implica em estabelecimento de um contrato entre os agentes
econdomicos. No entanto, falhas de mercado como comportamento oportunista
(ou desonestidade) e racionalidade limitada — este ultimo gerando contratos
incompletos — incorrem em custos de transacdo associados a negociagao de
execucao deste contrato.

Estes custos de negociacdo podem ser: a) de elaboragdo e negociagao dos
contratos; b) de adaptacao as mudancas no ambiente econdmico; c) de
monitoramento e/ou fiscalizacao (custos p6s contratuais) (FARINA, AZEVEDO,

SAES, 1997, p.57)

Os custos da desonestidade s3o custos de negociacio que incentivam
comportamentos oportunistas para acordos desonestos pela possibilidade do
vendedor em tirar proveito da dificuldade do consumidor em identificar a
qualidade dos produtos. Ou seja: a presenca no mercado de ofertantes que
tentam vender mercadorias de qualidades inferiores a percebida pelo
consumidor tende a incentivar negocios ilegitimos. Assim, o custo da
desonestidade nao abrange somente o valor pelo qual o comprador é
“enganado”, mas também inclui as perdas incorridas pelo incentivo de negocios
ilegitimos, aumentando consequentemente a necessidade de custos maiores de
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elaboracdo de contratos, monitoramento e fiscalizacdo dos mesmos.
(AKERLOF,1970)

A racionalidade limitada se contrapoe a um dos pilares da economia
neoclassica: a de que os seres humanos tomam decisbes maximizadoras com
base em analises racionais. E impossivel que os agentes tenham conhecimento
de todas as alternativas disponiveis e todas as possiveis consequéncias, gerando
contratos incompletos. A economia sempre foi entendida como a economia dos
recursos escassos. Ambos a racionalidade (ou a capacidade de processar e
analisar informacoes) e a quantidade de informacoes disponiveis sdo escassos.
(SIMON, 1965) Assim, a racionalidade limitada ¢ um dos motivos que levam a
custos de elaboragao, negociacao, monitoramento e fiscalizacao de contratos.

A globalizacgao faz com que o cenario seja cada vez mais nao-ergodigo; ou seja: o
cenario economico e social que nos cerca esta em constante mudanca; e por isso
a eficiéncia adaptativa se mostra mais relevante.

4 AS REDES SOCIAIS E OS CUSTOS DE TRANSACAO
As redes sociais ja sao um espaco dos ofertantes: 73,5% das empresas
estadounidenses consideram as redes sociais uma prioridade em seus negbcios
(SHIH, 2011); e 81% das empresas brasileiras estao utilizando as redes sociais
(DELOITTE, 2010).

As redes sociais fornecem vérias opgoes para as empresas reduzirem seus custos
de transacao, principalmente custos informacionais de coleta, reducao de
assimetrias, processamento e transmissao das informacgoes. O Facebook ¢é a rede
social mais popular em quantidade e atividade dos usuarios (conforme grafico 1
abaixo), e consequentemente é também a mais popular entre as empresas na
reducao de custos transacionais por conta das economias de escala.
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GRAFICO 1: TEMPO DISPENDIDO NO FACEBOOK E EM OUTRAS REDES
SOCIAIS NO MUNDO
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FONTE: Business Insider,2011

Esta rede social se destaca pelamaior quantidade de inovagGes que
constantemente apresenta, tanto para os proprios usuarios quanto para as
empresas alcangarem seu publico alvo. O constante lancamento de ferramentas
e aplicativos € o seu principal diferencial frente as outras, pois desta forma o
Facebook amplia seu nicho e suas funcionalidades, fazendo com que as pessoas
passem mais tempo em seu site (conforme demonstra grafico 2 abaixo) e
substituam outras redes e/ou sites pelo Facebook.



12

GRAFICO 2: CONSUMO DA INTERNET DOS EUA EM MINUTOS
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FONTE: Elowitz, 2011

A publicidade on-line dos Estados Unidos esta cada vez mais expressiva no
Facebook, lider entre os principais anunciantes da Internet. A rede social exibiu
cerca de 297 bilhdes de antincios no terceiro quadrimestre de 2010;passando de
9,2% de todos os andncios on-line no terceiro quadrimestre de 2009 para 23,1%
no mesmo quadrimestre do ano de 2010. (COMSCORE, 2010) O grafico 3
demonstra o crescimento na participacao percentual do Facebook no total dos
anlincios on-line e a evolucdo dos outros cinco principais anunciantes da
Internet.
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GRAFICO 3: ANUNCIOS ONLINE NOS EUA EM 2009 E 2010
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Os usuérios do Facebook estdao passando cada vez mais tempo no site e menos
tempo no resto da Internet, incluindo as outras redes sociais. Portanto, a rede
social é o site preferencial dos anunciantes on-line, pois a mesma tem grande
potencial de apresentar reducdes de custos transacionais no custo-beneficio por
conta das economias de escala pela demanda.

5 O FACEBOOK E OS CUSTOS DE TRANSACAO INFORMACIONAIS
5.1 Coleta de informacoes da demanda e demanda potencial para
transmissédo de informacoes via propaganda direcionada

A tecnologia contribui para a saturagdo de informagoes no cotidiano das pessoas
e, consequentemente, para a fragmentacdo das atencOes. Assim, tornou-se
muito importante para as empresas o conhecimento dos perfis dos
consumidores em ordem a atingi-los.

O Facebook mostrou ser mais que uma ferramenta de comunicacao social para
os usudrios: também um instrumento eficiente e dindmico para as empresas
alcangarem seu publico alvo e potencial, tanto na coleta quanto na transmissao
de informacoes.

5.1.1 Coleta de informacdes para estudo do mercado consumidor

A Internet possibilitou a coleta das informacoes de perfis de consumo via
anélise inferencial do comportamento virtual. No entanto, a definicdo de um
padrido de consumo é mais dificil com a supervisdo de pais, empresas, governos
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e outras instituicoes; e o compartilhamento de computadores entre familia e
colegas de trabalho. (KIRKPATRICK, 2011)

Por outro lado, a base de dados do Facebook é crescente na quantidade de
pessoas e nas informacoes por pessoa. O compartilhamento intenso de
informacoes disponibilizado pelos proprios usuarios sobre sua histéria pessoal,
bem como o préprio comportamento dentro do Facebook (grupos que
participam, topicos comentados, rede de amigos, jogos, paginas visitadas, etc.)
tracam perfis de consumo.

Estes perfis s3o informacoes extremamente confiaveis, pois sao dados
fornecidos diretamente pelo usuério. A base de dados do Facebook possibilita
uma segmentacao especifica, com parametros como localizacao geografica, sexo,
idade, referéncias de estudo e trabalho, palavras-chave no perfil,
relacionamento com outros familiares (relacdo com pais, conjuges, tios, primos,
filhos - inclusive o status “Esperando crianga”), filiagao politica, preferéncias
por livros, filmes, misicas, esportes e outros entretenimentos. Desta forma, os
usuarios do Facebook estao revelando suas preferéncias por demandas de
diferentes tipos de produtos e servicos; através de segmentacao com base em
informacoes exatas, e nao deducoes.

No Facebook, os individuos sao estimulados a compartilhar cada vez mais
detalhes pessoais de sua carreira, relacionamentos e interesses; e assim o fazem
pela sua nao-obrigatoriedade e controle de privacidade: as pessoas escolhem
quem e como sao as visualizacoes em seu perfil, em fotos postadas e marcadas,
publicacoes enviadas e recebidas, e paginas que o usuario visita. Este controle é
uma disponibilizagao importante: quando os individuos podem escolher nao
somente quais informagdes compartilhar, mas também com quem, estes
compartilham mais, enriquecendo a base de dados dos consumidores e
potenciais consumidores. (KIRKPATRICK, 2011)

Nao obstante a vasta quantidade de informacgOes que os proprios usuarios
divulgam sobre si mesmos, ha ainda a disposicao das ferramentas simples mas
inovadoras de geolocalizacao para coleta de informacgoes, sendo as principais a)
Facebook Places; b) parcerias com redes sociais de geolocalizacao (sendo o
Foursquare o principal); e ¢) identificacao do local principal de acesso através
do IP (Internet Protocol) do computador.

Em ambos Facebook Places e Foursquare, os usuarios publicam em suas
paginas o local onde se encontram (bar, restaurante, cinema, teatro, aeroporto,
etc.) e com quais amigos, através de aparelhos moveis. O objetivo destes
servicos é divulgar a localizacao e preferéncias de locais, incentivar a frequentar
o local, visualizar virtualmente amigos que estejam no local ou em localizagoes
proximas. A diferenca entre ambos é que o Foursquare é um aplicativo externo,
desenvolvido por terceiros e disponivel de sincronizacdo com o Facebook

A estratégia de deixar o Facebook Places e o Foursquare aberto para que os
préprios usuarios possam melhora-lo é essencial para seu sucesso, uma vez que
nao ha alguém melhor que os proéprios frequentadores dos locais para criar,
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corrigir ou complementar a informacio disponivel. E possivel cadastrar novos
estabelecimentos de qualquer cidade e editar locais para corrigir ou
complementar suas informacées. A figura 1 abaixo ilustra o FacebookPlaces:

FIGURA 1: FACEBOOK PLACES
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FONTE: Facebook, 2011

Antes de analisar a terceira forma de captar informacgoes pela geolocalizacao,
vale a pena citar (ainda que este estudo seja focado no Facebook) que muitos
estabelecimentos ja identificaram oportunidades de criar marketing
complementar para o publico usuario do Foursquare (e reduzir custos de
transacdo de transmissdo de informacgbes). Sao promocdes que fornecem
descontos e brindes aos usuérios que fizerem, ou tiverem mais check-ins no
local. Outras redes sociais complementares como o Facebook ajudam na
divulgacdo destas promocdes e incentivam os usudrios a frequentarem o local,
conforme ilustra exemplo na figura abaixo:
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FIGURA 2: DIVULGACAO DE PROMOCAO PARA USUARIOS DO
FOURSQUARE NO FACEBOOK
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FONTE: Facebook, 2011

A outra alternativa para acimulo de informacoes pela geolocalizacdo é menos
exposta, perceptivele nao facultativa pela rede social: a identificacdo e controle
da localizacdo (cidade) através doendereco IP do computador de cada
usuério.Uma evidéncia disto é a situacdo em que o usuario acessa o
Facebookemlocal incomum do usual (por exemplo em viagens) e o site informa
que esté ciente do login em uma localizacdoincomum, e solicita que o individuo
reconheca fotos de amigos aleatérios; na tentativa de proteger a conta do
usuario.

Inspirado nas redes sociais de geolocalizagdo, ha outros aplicativos externos e
sincronizados com o Facebook que auxiliam na coleta de informacdes pela rede
social. O GetGlue é um aplicativo no Facebook onde os usuérios realizam check-
ins do que estdo fazendo: assistindo, escutando, jogando, lendo ou até
pensando. No TravelBrain, site parceira doFacebook, os usudrios tragam seus
perfis viajantes, informando as cidades que ja visitaram, as que gostariam de
visitar, cadastram e solicitam dicas de viagem.

5.1.2 Transmissao de informacdes ao publico alvo e potencial
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A transmissao de informacoes aos consumidores (a propaganda) online pode ser
do tipo “display” (os banners, ou qualquer outro tipo de publicidade em
formato visual) ou do tipo “engagement ads” (antncios interativos, onde ha
participacao do receptor além d o consumo da informacao.) (GOMES, 2008)

A eficiéncia de uma propaganda depende do estudo dos padroées estatisticos de
sua demanda para personaliza¢ao: quem sao e onde estao os grupos que gostam
de bens similares ou complementares, o que os consumidores desejam, quais
sao os veiculos de comunicacao em que estes grupos estao presentes, qual é seu
estilo de vida.

Ao entender melhor sua demanda, os ofertantes sao capazes de oferecer
produtos relevantes em momentos e locais relevantes. Isso nao somente
aumenta a chance de vendas, mas também abre a possibilidade das empresas de
se diferenciar da concorréncia pelos seus canais de distribuicao e atendimento.
A tabela abaixo demonstra que os antincios direcionados do tipo display custam
mais que os genéricos (em 1998), sugerindo a eficacia da propaganda
direcionada.

TABELA 1: CUSTOS DE ANUNCIOS DIRECIONADOS E GENERICOS NAS
MAQUINAS DE BUSCA DA WEB EM 1998 (CENTS POR CONSULTA)

SITE AN U'NCIOS ANUNCIOS % DIFERENCA GENERICOS
GENERICOS DIRECIONADOS X DIRECIONADOS
DejaNews 2,0 4,0 100%
Excite 2,4 4,0 67%
Infoseek 1,3 5,0 285%
Lycos 2,0 5,0 150%
Yahoo! 2,0 3,0 50%

FONTE: LESK, 1998 apud SHAPIRO E VARIAN, 1999

A primeira vista, a tabela acima insinua que os custos transacionais de
transmissao de informacGes aumentaram com o advento dos antncios
direcionados da Internet. No entanto, na analise custo-beneficio a opcao menos
custosa sao os anuncios direcionados. Ainda que a mensuracao quantitativa
para tal comprovagao seja muito dificil, a vantagem financeira pelos antincios
direcionados se deve a maior probabilidade de interesse destes que nos
anuncios genéricos, cujas visualizacoes sao por usuarios aleatoérios.

O estudo da demanda e a importancia de se adaptar rapidamente aos desejos
dela sdao mais expressivos com a economia da informacao. O Facebook consegue
fornecer ferramentas para que os ofertantes transmitam sua informacgao de
forma mais eficiente.

Quando o Facebook operava somente em doze faculdades estadounidenses, o
cartao de crédito universitario da MasterCard foi um dos primeiros antincios na
rede social. Em somente um dia, a empresa recebeu o dobro do solicitagoes para
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cartao de crédito que o esperado em quatro meses, aproximadamente 23.900%
adesoOes a mais que o esperado. O resultado se deve ao anidncio eficazmente
direcionado: universitarios ricos das melhores faculdades, que competiam por

status (e muitas vezes o faziam através de objetos pessoais — o consumo).
(KIRKPATRICK, 2011, pp.51-52)

Na época, o nicho da rede social era menor e mais limitada, pois somente
estudantes das universidades escolhidas poderiam se tornar usuérioss. Ao se
tornar aberta para qualquer pessoa ser um usuario, as possibilidades de
propaganda direcionada aumentaram. As empresas ofertantes interessadas
podem anunciar somente a usuarios determinados. Por exemplo, uma
floricultura pode solicitar ao Facebook a aparicao de seus antincios somente na
semana antecedente ao dia dos namorados, a usuarios do sexo masculino, em
relacionamentos sérios ou casados, localizados na mesma cidade do
estabelecimento, e que possuam entre 25-40 anos.

A publicidade do Facebook visa eficicia qualitativa, e ndo quantitativa. A
quantidade de anuncios no site é muito pequena, mas tenta ser mais efetiva
possivel, ou seja, acertar ao maximo a publicidade direcionada a um publico que
se interessara por ele. A pouca publicidade continua desde seu inicio para
manter a esséncia social do site e nao perder o publico pelo “cansaco” por
excesso de antncios. Logo no inicio, o criador e CEO do Facebook, Mark
Zuckerberg padronizou os tamanhos dos anuincios do site, e recusava
publicidades inconsistentes com o “espirito ladico” dos estudantes usuarios do
site. A publicidade na rede social, para Zuckerberg, deve ser sempre 1til ao
usuario e agregar valor, e ndo ser um incoémodo. E claro que isto significava um
tradeoff entre menores receitas a curto prazo com publicidade, e satisfa¢ao dos
usuérios. Entretanto, Zuckerberg mantinha sua decisao de poucos antncios
para que seus usuarios nao abandonassem o Facebook, mas sim aumentassem,;
pensando na longevidade do site e nos lucros de longo prazo. (KIRKPATRICK,
2011)

A propaganda do tipo display direcionada é somente uma ferramenta que
possibilita redugao dos custos de transmissao pelas empresas. O diferencial de
publicidade que o Facebook oferece as empresas sao as opg¢oes de engagement
ads: possibilidade de criar grupos publicos de interesses comuns, eventos,
promocoes, concursos e inclusive aplicativos para alcancar os usuarios-
consumidores. Nestas, o consumidor ndo somente consome a publicidade, mas
interage com a mesma: comenta, torna-se fa, curte, aceita ou rejeita convites,
envia presentes a amigos.

Em agosto de 2004, a Paramount Pictures anunciou no Facebook a estreia do
filme “Bob Esponja — o filme”. O antncio ajudou a criar o conceito de péaginas
de grupos com o mesmo interesse, neste caso, fas do personagem do filme. O
anincio eram incentivos para adesdo ao grupo, em esséncia um forum de
discussdao. A pagina do grupo resultou em muitos comentarios positivos e

5 No intuito de assegurar que somente estudantes das universidades escolhidas se tornassem
usuarios do Facebook, o cadastro era realizado com o e-mail da universidade.
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negativos acerca do filme; gerando muita discussao e, consequentemente, muita
publicidade. Mais de 2.500 usuarios da rede social citaram o filme pelo menos
uma vez em seus perfis. (KIRKPATRICK, 2011, pp.113-114)

Através de um aplicativo criado pela propria empresa dentro do Facebook, no
dia dos namorados de 2009 a Honda distribuiu 750mil coragoes virtuais para os
usuarios do Facebook, gerando 200milhdes de visualizagoes da marca na rede.
Para divulgar a marca de lentes de contato Acuvue Wink da Johnson & Johnson,
a empresa enviou “piscadelas” virtuais para os amigos na rede, com participacao
de meio milhao de internautas. Estas foram solucgoes eficientes que as empresas
encontraram dentro do Facebook ao problema publicitario de difusao de uma
informacao de cunho comercial que atinja e prenda a atencao das pessoas, sem
que elas tenham o desejo inicial de procura-las. (EPOCA NEGOCIOSP, 2009)

A criacao de eventos relacionados a empresa é um recurso importante na
transmissao de informacoes para que um fa virtual se transforme em fa real. Os
eventos do Facebook sdo convites eletronicos para clientes participarem da
inauguracao de uma nova loja, um novo produto, uma festa ou evento nos quais
a empresa esta patrocinando, por exemplo.

A opc¢ao de “curtir” paginas comerciais do Facebook age como um indicador de
popularidade da empresa na rede social: quanto mais “curtidas”, mais apari¢oes
nos perfis dos usuarios que curtiram. No intuito de aumentar a quantidade de
“curtidas”, muitas empresas realizam promocgoes, cuja participacao é a propria
“curtida”. A figura abaixo ilustra um estabelecimento comercial realizando uma
promocao como esta, e usando a ferramenta de “evento” para melhor divulga-la:
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FIGURA 3: DIVULGACAO DE PROMOCAO POR “CURTIDAS” ATRAVES DA
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Nesta promogdo-exemplo a empresa conseguiu triplicar a quantidade de
“curtidas” em sua pagina em apenas um més e meio, conforme divulgacio do
proprio estabelecimento na rede social. (FACEBOOK, 2011)

A empresa estadounidense de sorvetes Ben &Jerry’sroda os EUA com um
caminhdo tipico de venda de sorvetes como parte de sua estratégia de
marketing. Entre4 e 8de abril de 2011, os usuarios que curtissem a pagina da
empresa poderiamsolicitar queo caminh@o visitasse suas cidades, através de um
aplicativo desenvolvido pela propria Ben &Jerry’s funcionando dentro do
Facebook. Nestes cinco dias, 784 solicitacoes foram enviadas, e as “curtidas” da
empresa aumentaram de 5.043 para 6.455 (aumento de quase 28%). (TOH,
2011) Esta estratégia reduziu seus custos de transmissdo de informagoes
referentes a sua prépria empresa.

Assim, as empresas encontraram no Facebook ferramentas além da propaganda
direcionada. Estas minimizam os custos de transmissdo de informagdes, além
de serem mais dindmicas e com resultados instantaneos, criando também
oportunidades de criacdo de demanda (EPOCA NEGOCIOSP, 2009)

5.2 Coleta e processamento de informacdes para estudo de novos
produtos e aperfeicoamento dos existentes
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O Facebook disponibiliza ferramentas como criacao de eventos, promocoes,
concursos, pesquisas, enquetes e aplicativos diversos que possibilitam a
captacao de informacgdes para o “open innovation”, ou inovagao aberta. Através
destas alternativas, as empresas criam atividades divertidas aos usuérios para
que estes ajudem as empresas a identificar novos nichos de produtos, ou
aperfeicoamento dos existentes, acdo cada vez mais necessaria por conta dos
ciclos dos produtos menores.

Segundo pesquisa da consultoria Kalypso, as midias sociais reduzem 15% em
média os custos de desenvolvimento do produto. (KENLY A.; POSTON B., 2011)
A inovacao aberta permite nao somente a reducao dos custos em P&D para
lancamento de novos produtos, mas também reduzem custos de marketing
(ainda que estes nao sejam considerados custos de transagao), pois os usuarios
nao somente visualizam as marcas, mas também interagem com as empresas,
aumentando também suas chances de conquistar clientes leais, engajados com a
marca.

Em agosto de 2009, a Fiat utilizou os recursos disponiveis no Facebook para o
“open innovation”: os fas da pagina da marca poderiam contribuir com idéias
para seu novo carro-conceito, Mio.(EPOCA NEGOCIOSP, 2009; FACEBOOK,
2011). A Mazda também langou uma campanha a seus fas no Facebook para que
estes ajudassem a marca a projetar um carro para 2018. (KIRKPATRICK, 2011,

p.283)

A Ben & Jerry’s lancou uma pesquisa na rede social para seus fas europeus
escolherem novos sabores de sorvete. Em seis semanas de campanha, os fas da
pagina comercial Ben & Jerry’s aumentaram de 300 mil para um milhao, uma
média de 16,7 mil fas adicionais por dia. O programa diminuiu
significativamente os custos e esfor¢cos de marketing, e também os custos de
coletas de informacGes para pesquisas de mercado no desenvolvimento de
novos produtos. (THE FOOD AND DRINK INNOVATION NETWORK, 2011;
KIRKPATRICK, 2011, p.283)

5.3 Custos de amenizar assimetrias de informacao e suas
consequéncias

O Facebook também age na superacao do fenomeno do moral hazard. Na
situacdo em que a empresa se utilize de informacao privada para tirar proveito
de determinado cliente; este cliente, se sentindo lesado, tem a possibilidade de
utilizar o Facebook como ferramenta para reclamacgbes e divulgacao da
informacao, antes privada, de que a empresa se utilizou para tirar proveito no
pos-contrato. Em resumo, o cliente poderia utilizar os féruns de discussao
abertos do Facebook — o “mural” da empresa — como um SAC (Servico de
Atendimento ao Cliente) aberto, contatando a empresa para satisfagoes.

Como o “mural” da empresa é total ou parcialmente publico, outros usuarios-
clientes poderao enxergar os comentéarios do cliente lesado e as eventuais
respostas da empresa. Assim, o cliente em questdo estara simultaneamente
divulgando o episédio e a informacao privilegiada (antes em posse somente da
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empresa) para que assimetrias de informacao similares (dando margem para
comportamentos oportunistas) nao ocorram novamente com outros clientes.
Este fenomeno de “SAC aberto” ja é chamado “SAC 2.0”.

Mesmo sem respaldo da lei, as reclamacoes em redes sociais aumentaram de 57
mil em 2010 para mais de 200 mil até setembro deste ano, um aumento de mais
de 250%. (E.LIFE, 2011) A figura abaixo exemplifica o SAC aberto no Facebook;
no qual a empresa divulga um local especifico para reclamacoes, sugestoes e
recomendacgoes, e nos comentarios, dois clientes insatisfeitos expondo suas
opinides, com somente uma resposta pela empresa, apenas alguns minutos apos
a reclamacao:
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FIGURA 4: USO DO FACEBOOK COMO SAC 2.0

fac ook Procurar Q

Philips Brasil = curtr

Mural Philips Brasil - Todos (Principais publicagdes)

compartihar: (& Publicagio 5 Foto

Escreva alguma coisa.

Philips Brasil
pH | ll ps e Conhece aquele ditado que diz “se consetho fosse hom, ndo se dava, se vendia™
‘ Pois é, ele é a maior furada. A maioria dos consumidores adora saber o que a
galera falou sobre o produto que estd pensando em comprar, A Philips abre um
w Mural canal para vocé opinar sobre produtos que j& usou, O bom € que vocé também
- pode ler o ¢ iho de outras p Acesse hitp://bit.ly/tksforsharing_ e diga
&) Informacges para todos 0 que pensal #TksForSharing
&\ Atividades de amiqos ( |
& Philips Brasil

£ Multiplique seu presente
& Conheca Senseo
n Conheca Smart TVs

@ App 90 dias

. Competition

@ Trabalhe Conosco

Suporte

[F§) Fotos

IJ {f#] Curtir - Comentar - Compartithar

#}| Links h

[] Notas & 72 pessoas curtiram isto.

|"" Poll [ 8 compartilhamentos

MENOS R - o i vai minha opinido sobre a minha tv led
3d 40" serie 9000: http://abusophilips.blogspot.com/
ciiriram Taso abusophilips.blogspot.con
4 k

falando sobre isso 4 de Dezembro &s14:07 - Curtir

I /t¢ hoje ndo recebemes nenhum resultado de
reclamacéo que eu fiz aqui a respeito da TV de minha tia. Me
pediram o nimerol do protocolo pra que mesmo???

Denunciar pagina S6 pra constar: mais uma de vocds no PROCON. Amanhé muito cedo
Compartithar ela estard 18 acompanhada de um advogado. Se ndo deu resultado
assim, vai assado, néo é mesmo?

sequnda as 14:50 © Curtir

Criar péagina

Receber atualizagdes via RSS

- c,f Philips Brasil Ol4 il falamos hd pouco com a Senhora Eugénia,
L+, vamos cuidar deste assunto para soluciond-lo rapidamente.
Manteremos vocé {nformada. abragos.
sequnda as 15:22 ' Curtir

FONTE: Facebook, 2011



24

Outra alternativa de redugao de custos de transagao para amenizar o fen6meno
de “moral hazard” que o Facebook consegue contribuir é a coleta de
informacoes por empresas de funcionarios potenciais ou atuais.

Em processo de recrutamento, ha possivel assimetria de informacdes:
dificilmente a empresa obtém todas as informacoes relevantes e necessarias
referentes ao candidato, mesmo com processo seletivo rigoroso com analise do
curriculo, testes, dinamicas e entrevistas. A informacao privilegiada neste caso
sao as informacoes referentes ao candidato que ele mesmo detém (referentes a
seu carater, motivos de ter deixado as empresas anteriores, etc), e que por
interesse proprio nao divulga a empresa.

Portanto, é cada vez mais comum que areas de recrutamento consultem perfis
do Facebook dos candidatos, em busca de informacdes nao “filtradas” pelos
préprios candidatos em seu processo de selecdo. Uma pesquisa estadounidense
com profissionais de RH de processos seletivos revelou que 91% usam redes
sociais no processo de selegao. Destes, 76% usam o Facebook, e somente 48% o
Linkedin, rede social direcionada ao cenéario profissional. (REPPLER, 2011)

O Facebook ainda pode contribuir na reducgao das selecoes adversas na relacao
empresa- cliente, pela diminuicao das assimetrias de informacao referentes a
qualidade e outras informagoes do produto.

Conforme ja exposto, os usuarios do Facebook sao estimulados a compartilhar
cada vez mais informagoes. Entre estes usuarios também estao as empresas, que
em suas paginas publicam informacgoes de seus produtos ou servicos, com
opcoes de postar fotos; mapas; videos; eventos de lancamentos, divulgacoes ou
promocoes.

Mais eficiente que um certificado de qualidade; garantia do fabricante ou
distribuidor; e propagandas em veiculos de comunicacao como televisao,
jornais, revistas, outdoors, sites das empresas e malas diretas; o Facebook
oferece diferenciais de “sinalizacao” de informacgdes fiéis porque o consumidor
pode interagir com as paginas comerciais das empresas na rede social;
principalmente pela possibilidade do Facebook em agir como um SAC aberto.

Assim, o Facebook auxilia ofertantes na divulgacdo de informacoes com
economias de escala relevantes a usuarios com perfis selecionados conforme ja
explicitado, reduzindo os custos de transacao.

O diferencial de sinalizacdo no site, no entanto, sdo as informacoes que os
proprios usuarios criam sobre as empresas. As informagoes de uma marca ou
produto nao sao mais geradas somente pelos seus fabricantes: através do
Facebook, qualquer consumidor pode “sinalizar”, ou gerar informacgoes das
empresas e seus produtos e consolidar ou denegrir uma marca (através de
opinides, abertura de pesquisas, mobilizac¢des, etc.); e portanto a importancia
crescente do monitoramento pelas empresas de sua imagem nas redes sociais.
Os individuos ganharam voz dentro do Facebook: estao sendo ouvidos,
respondidos e atendidos, pois a informagao é recepcionada pelos outros
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usuarios de forma mais rapida, dinamica e interativa. A real mudanca é a
transicao da comunicacao originada de um alcancando alguns; para a originada
de muitos alcancando muitos, o popular “boca-a-boca”. (CAVALLINI, 2009)

O poder do coletivo é evidenciado por episddios como o da empresa Arezzo
(calgados), que langou a colecao “Pelemania” usando peles de animais em abril
de 2011, o que despertou organizacoes de protecao aos animais e individuos
simpatizantes a lancar no Facebook uma pagina com campanha de boicote a
marca. A pagina foi uma maneira de unir individuos e instituicoes com um
interesse comum: divulgacao do protesto, agindo como um féorum de discussao.
Em apenas quatro dias ap6s o langcamento da colecao; as “curtidas” da pagina
“Boicote Arezzo” (4.881) ultrapassaram as da pagina oficial da Arezzo no
Facebook (4.820); e a empresa anunciou o recolhimento das pecas da colecao
nas lojas. Além disso, apos dez dias a empresa contratou uma empresa de gestao
de midias sociais, para responder muito mais rapido as opinides postadas on-
line por clientes. (AREZZO, 2011; COISA SEMANAL, 2011; FACEBOOK, 2011)

Assim, o Facebook se tornou uma ferramenta de comunicacao poderosa, uma
vez que as informacgoes podem ser criadas e divulgadas por qualquer um dos
milhoes de usuéarios, alcancando os outros milhdes de usuarios. As empresas ja
estdao tomando conhecimento do potencial do Facebook para alavancar ou
prejudicar seus negocios.

A sinalizacao pelo lado dos demandantes, por conseguinte, é de facil acesso e
tem grande potencial de alcance. Contudo, nao necessariamente reduz as
assimetrias de informacdo na relacao cliente-empresa. Nao raramente ha
consumidores com preferéncias divergentes e comentarios ou reclamacoes
falsas, equivocadas e mal expressos. Desta forma, a baixa confiabilidade na
origem da informacao compromete a veracidade da mesma.

No entanto, para o cliente a informacao é mais relevante e com maior crédito
quando provinda de um cliente (mesmo que pessoa desconhecida) do que
quando advinda da propria marca, o boca-a-boca insere relevancia.
(CAVALLINI, 1999, p.83) 90% das pessoas confiam em recomendacgoes de
pessoas conhecidas e 70% confiam em opinides de consumidores postadas on-
line (THE NIELSEN COMPANY, 2009). Isso significa que, ainda que nao seja a
informacao verdadeira, a informacdo percebida pelos consumidores é a que
prevalece.

Para as empresas, isto se traduz em mais, ou menos clientes via opinides e
recomendacoes de outros consumidores; mesmo com a presenc¢a de assimetrias
de informacao. No caso da sinalizacao pelos demandantes, a assimetria pode (e
tende) a aumentar, e nao reduzir os custos de transacao.

6 FACEBOOK E OS CUSTOS DE NEGOCIACAO: A EFICIENCIA
ADAPTATIVA

O Facebook também consegue reduzir os custos de negociacao por conta de sua
eficiéncia adaptativa. A propria concorréncia incentivou a rede social a
constantemente inovar, se adaptar ou antecipar os desejos dos usuarios. O site
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de rede social possui eficiéncia adaptativa por conta de duas estratégias
principais: a) a expansao das funcionalidades do site; e b) parcerias com sites
concorrentes e complementares.

6.1 Adaptacdo através da expansio das funcionalidades do site

O lancamento de cada vez mais aplicativos e funcionalidades em sua péagina faz
do Facebook uma rede social diferenciada, pois sempre permanece com sua
funcionalidade principal — a de se conectar com outros usuarios conhecidos —
mas também amplia sua gama de funcOes para que a rede social se torne
substituta de outros sites e ferramentas, absorvendo parcela dos usuéarios destas
redes concorrentes e de servigos substitutivos.

Muitas s2o as funcionalidades do Facebookque substituem outros sites: seu
compartilhamento de imagens substitui o Flickr e Instagram; suas mensagens
privadas, o e-mail; seu bate-papo, o MSN Messenger; seus grupos (ptblicos ou
privados), as “comunidades” do Orkut.

O grafico a seguir demonstra que o Facebook é o maior site de
compartilhamento de imagens do mundo, com 60 bilhdes de imagens em
fevereiro deste ano segundo o préprio site. Os outros principais sites de
compartilhamento de fotos sdo o Instagram e Flickr, que estdo bem atrés em
quantidades de fotos carregadas em nimeros absolutos (150milhdes e 6bilhoes,
respectivamente) e média mensal. Isto significa que o Facebook estd se
tornando o principal servico de compartilhamento de imagens em detrimento
aos outros sites.

GRAFICO 4: FOTOS CARREGADAS POR MES

FOTOS CARREGADAS POR MES

(média em milhdes desde seus surgimentos até 08/2011*)

923,1
16,7 65,9
INSTAGRAM FLICKR FACEBOOK

*No caso do Facebook, o surgimento é a data de langamento da hopedagem de fotos no site; e
ndoo surgimento do site.

FONTE: Elaboracao propria com dados de Tech Crunch, Tech Radar e
Facebook, 2011
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6.2 Adaptacao através de parcerias

Se a essencia das redes sociais é o compartilhamento de informacoes crescente
dos individuos e a captacao destas informacbes por empresas para fins de
publicidade; a desvantagem de sites de redes sociais é a limitacao de nao saber o
que seus membros fazem fora do site. As parcerias do Facebook ajudam a
superacao desta dificuldade; além de fazerem parte da estratégia para a
expansao de sua popularidade e a consequente economia de escala do lado da
demanda. Isso porque as parcerias aumentam as funcionalidades do Facebook,
aumentando o tempo que os usuarios passam no site e atraindo individuos que
ainda nao utilizam a rede, via feedback positivo. Tais parcerias podem ser
complementares (sites de noticias e jogos) e de concorrentes (outras redes
sociais). (SHAPIRO, VARIAN, 1999)

Através do Facebook Connect, os usuarios podem usar seu nome (login) e senha
pessoal do Facebook como uma espécie de “RG digital” para entrar em outras
paginas da Internet (EPOCA NEGOCIOSP, 2009). Nesta parceria, ambos os sites
aumentam a base de dados dos perfis dos visitantes, e o site parceiro do
Facebook tem seu contetido publicado na pégina inicial do visitante na rede
social e nos Feeds de noticias de todos os seus amigos. Ademais, populariza
ainda mais ambos os sites, pois a medida que mais usuarios descobrem o
Facebook Connect, mais praticidade e agilidade no acesso é apresentado a eles,
que reagem com uma atitude positiva, difundindo cada vez mais seu uso por
outros usuarios. Entre os parceiros do Facebook Connect estao mais da metade
dos cem maiores sites do mundo (COMSCORE, 2010 apud KIRKPATRICK,
2011)

Através do Facebook Connect, o Facebook tem parceria de sincronizagao com
outras redes sociais, que permitem que as informagoes compartilhadas nestas
outras redes sejam automaticamente publicadas no Facebook; caso do Twitter,
MSN Messenger e Foursquare.

6.3 Outras adaptacoes que reduziram os custos de transacao

Uma das inovagoes lancadas pelo Facebook que foi uma adaptagao importante
no alcance da popularidade mundial é a disponibilizacao do site em linguas
diferentes.

No inicio de 2008, a empresa inaugurou um projeto de traducdao cujos
tradutores seriam os préprios usuarios. No fim do mesmo ano, a rede social ja
estava disponivel em 35 linguas, e no fim de 2010, em 75; representando 98%
da populacao mundial (KIRKPATRICK, 2011)

A disponibilizacdo para que os proprios usuarios fossem os tradutores
contribuiu para sua eficiéncia, uma vez que ninguém melhor que os proprios
usuéarios para eleger a melhor palavra — nao necessariamente a mais adequada
gramaticalmente, mas sim a mais usual e propicia coloquialmente — para
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traducoes como “curtir” para “like”, “compartilhar” para “share” e assim por
diante.

Além disso, ha redugdes de custos de transacao diretos para o langamento da
inovagao: é novamente o “open innovation” agindo a favor das empresas — neste
caso, o proprio Facebook — para inaugurar um produto novo e de aceitacao
publica alta, uma vez que os proprios usuarios ajudaram na sua concepcao.

7 CONCLUSAO
As redes tecnologicas tém avancado muito em suas funcionalidades e
aplicabilidades. Instrumentos como redes sociais (Facebook e Orkut), motores
de busca (Google e Yahoo) e sites de compras coletivas (Peixe Urbano e
Groupon) estao reduzindo os custos de transagao de utilizagdo dos mercados.
Apesar de somente o Gltimo grupo (compras coletivas) objetivar diretamente a
reducao de custos de transacao, redes sociais e sites de buscas sao redes que
também o conseguem, indo além de suas pretensoes iniciais.

A dtica do site Facebook foi expandida de meramente uma ferramenta de
interacao com conhecidos para inclusao da visao do site como uma forma de
organizacao (firma) que consegue reduzir custos de transacao.

Assim, as teorias referentes aos custos de transacao principiados por Coase em
1937 se mostraram bastante atuais no estudo das redes (no caso deste estudo,
do Facebook) ajudando a minimizar os custos de transacao, principalmente os
relacionados a informacao. O Facebook oferece reducao significativa dos custos
de transacdo por dois motivos principais: sua popularidade mundial,
alcangando varios nichos; e as constantes inovagoes que apresenta.

Alcancar muitas pessoas significa reducdao de custos via economias de escala.
Esta popularidade se fez através das externalidades de difusao positivas, cuja
demanda de outros usuarios foi impulsionada pelo feedback positivo dos outros
usuarios. A garantia de satisfacao dos usuarios do Facebook para que estes se
mantivessem e incentivassem outros a utilizar a rede social foi estabelecida com
a pouca mas efetiva publicidade e constante lancamento de ferramentas e
aplicativos, aumentando as funcionalidades do site.

J& o lancamento de inovagoes em tecnologias da informagao, como grupos de
interesses, SAC 2.0, aplicativo de geolocalizacao, compartilhamento de imagens
e parcerias com outras redes sociais permitem captacdo de informacoes de
demanda e agregacao de valor de produtos (inclusive em situagbes de open
innovation); transmissao das propagandas de forma direcionada; diminuigao
das assimetrias de informacao; aumento na eficiéncia adaptativa nas exigéncias
dos clientes. E tudo isso de forma mais rapida, dinamica e barata.

Antes as empresas internalizavam toda a parte de P&D e selecao de recursos
humanos, mas com o novo contexto da tecnologia da informacao, ha busca de
parte dos servicos (principalmente coleta de informagdes) no mercado, como no
open innovation, no caso do P&D. O mesmo ocorre com o SAC das empresas,
cujas estruturas estao reduzindo e sendo compartilhadas em redes.
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Assim, ainda que a teoria das firmas de Coase afirme que o processo de
internalizacao de processos minimizaria os custos de transacao, a tecnologia
desenvolveu outra forma de evitar, ou ao menos diminuir as falhas de mercado
e, consequentemente, minimizar os custos de transa¢ao por elas causadas. Na
nova economia da informagao ha uma opgao adicional na reducao dos custos de
transacao (as redes sociais), que em determinadas situagdes se mostra a menos
custosa. Portanto, diferentemente da teoria dos custos de transacao original de
Coase, a op¢ao mais barata nao é necessariamente a internalizacao dos
processos, mas pode ser a obtencdo dos mesmos em uma firma no mercado;
conforme observado neste trabalho.

A busca por servicos no mercado em detrimento da internalizacao das
atividades torna as empresas cada vez mais eficientes, mas ao mesmo tempo
cada vez menores. Ha uma implicacao importante para a dinamica do mercado:
dado o tipo do mercado e a area de atuacao, as empresas pequenas e médias
comecam a ter maiores oportunidades na concorréncia, enquanto que as
grandes devem buscar constantemente a inovacao e qualidade, uma vez que sua
marca nao mais assegura sua lideranga. Aos consumidores, o Facebook se
mostrou como mais uma ferramenta em suas participagoes como agentes ativos
no processo de criacao e produgao dos bens e servicos que consomenm.
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ANEXOS
1 Funcionalidades e aplicativos

O Facebook é uma rede social virtual que alterou e continua alterando a
atencao, a forma de comunicacdo e consequentemente, o consumo. Seus
aplicativos, cada vez em maior quantidade, expandem as funcionalidades do
site, e assim seus usuarios tendem a substituir outras formas de comunicacao
virtual pelo Facebook.

O Facebook objetiva facilitar a comunicagao entre conhecidos e a troca de
informacoes entre eles. Cada usuario possui um perfil: uma pégina propria,
personalizada com suas informacoes pessoais de locais de trabalho, estudo,
amigos, preferéncias de programas de televisao, esportes, livros, musica, fotos,
entre outros interesses. O “mural” de cada usuario é o local em que suas
proprias publicacoes sao “postadas” (links, videos, figuras e fotos, atividades
recentes e outras publicagoes). Também € o local em que mensagens publicas de
amigos direcionadas ao usuario aparecem.

Além disso, a pagina inicial do Facebook de cada usuario é o Feed de noticias:
um mural customizado para cada individuo das tltimas atividades dos amigos
dentro do Facebook. Este Feed de noticias facilitou o objetivo do Facebook de
compartilhamento de informacdes entre usuarios amigos. Assim, se um amigo
esta participando de um concurso, compartilhou uma noticia ou comentou que
fara um evento em sua residéncia, todos os seus amigos saberao através de seus
respectivos Feed de noticias. Kirkpatrick (2011, p.208) classificou o Feed de
noticias como uma nova forma de comunicacao automatizada, que permite
contato com varias pessoas ao mesmo tempo com um minimo de esforco; o que
transforma o mundo em um lugar menor.

O Facebook também possibilita a funcao de compartilhar imagens. O diferencial
do recurso de fotos do Facebook, disponivel aos usudrios desde outubro de
2005, é o “tagging”, ou marcacgao dos seus amigos nas fotos relacionando-os a
seus perfis. O site mantém o recurso de fotos para que seja facil, simples e
divertido de usar: ha informacoes explicativas para a transferéncia das fotos ao
Facebook; separacao em albuns; possibilidade de amigos comentarem quantas
vezes desejarem; possibilidade de “curtir” o album, a foto ou até os comentarios.
Assim, as fotos também sao uma forma de compartilhamento de informacoes
entre amigos. Logo apds o lancamento do recurso de fotos no Facebook, os
usuarios retornavam ao site mais frequentemente, pois havia mais informacoes
para ver. 70% voltavam diariamente, uma taxa de lealdade do usuéario
considerada alta pela empresa. (KIRKPATRICK, 2011)
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Este compartilhamento intenso de informagGes pessoais permite os usuarios a
se agruparem de acordo com seus interesses e idéias. Licklider e Taylor¢ (1968,
apud RHEINGOLD, 2004) escreveu que as interacdoes on-line seriam
comunidades de interesses comuns, e nao de locais comuns. O Facebook
possibilita aos usuérios criar em paginas de grupos (privados ou publicos) sobre
qualquer assunto (inclusive ha grupos que abordam reclamacdes ao proprio
Facebook), as quais agem como uma forma de divulgacdo de um interesse e
como foruns de discuss@o. Nos grupos publicos, qualquer usuérios pode ser um
participante, um fa, comentar, sugerir, ou simplesmente “curtir” a pagina.

2 Pesquisa de como redes sociais séo utilizadas em processos de
selecéo profissionais

Segue pesquisa realizada pela Reppler em 2011:

Job Screening with Social Networks

screen
candidates?

Do you use social During the ,
networking sites to screen hiring process, | {3 facebook
prospective employees? which social | 76%
networks do |
you use to ! b buwsitter
ik . i SI%
o i m (R

Linkedin

During which phase of the hiring process do you look at social networking
sites to screen prospective employees?

After mital comversation |
with the prospechve |
amployes |

Artgr Sataved |
conversalions with the |

DIOSORC s ROy e |

SLICKLIDER, J.C.R; TAYLOR, R.W. The Computer as a Communication Device, 1968
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Have you ever rejected a candidate because of what you saw about them on
a social networking site?

Why have you rejected those candidates?

i

Have you ever hired a candidate because of what you saw about them on
a social networking site?

Why have you hired those candidates?
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3Geolocalizaciao

A geolocalizacdo é um fenémeno novo, que surge juntamente com a
popularidade do acesso das redes sociais em aparelhos moéveis com GPS, os
smartphones.

GPS, ou Global Positioning System (Sistema de Posicionamento Global) é um
sistema de navegacao por satélite que fornece a um aparelho receptor movel a
localizacdo deste; portanto também definido como “geo-posicionamento por
satélite”.

As aplicagoes originais do GPS sio as areas de aviagao e navegacdo. Atualmente,
é também utilizado como mapa digital em carros e em redes sociais.

A geolocalizacao é, basicamente, utilizar um aparelho movel dotado de GPS para
divulgar a amigos o local onde vocé se encontra: bares, restaurantes, aeroportos,
escolas e local de trabalho. Nao somente isto, mas também conseguir visualizar
virtualmente os amigos localizados em locais préximos (ou até no mesmo local),
ver onde estdo amigos especificos, procurar servigos proximos 4 sua localidade,
de acordo com sua necessidade. A figura 1 abaixo demonstra a pagina inicial da
rede social de geolocalizacdo mais popular no Brasil, criado nos EUA em 2009:

FIGURA 1: PAGINA INICIAL DO FOURSQUARE

fOUquLI(IFQ

Sugestdes para Tuesday at 10:31am:

@ Garbanzo Restaurante Cafe
=, @ Madero Burger & Grill -
Sorot .

-
Bosau
oy @ Bella Banoffi

Dacos cancgraficos #2012 Maplink - Termes ge Uso

£
k]

SRR " 5 solicitagbes de amizade
Last seen Oct 26, 2011 at: UFPR - Setor de Ciéncias Sociais Aplicadas pendentes
- - 1 Gréo Café Pessoas que talvez vocé conhega
R
- w—
‘ |

FONTE: Foursquare, 2011

Na figura acima, podemos observar no mapa que a rede social identifica e
mostra a localizacdo do usuério, dos amigos em localiza¢des mais proximas, e
sugere alguns locais que podem ser do interesse do usuério, de acordo com
pardmetros de localizagdo (sugere locais proximos), de referéncias de amigos
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(sugere locais nos quais amigos ja realizaram check-in), e de classificacao do
local (o site identifica o horario local do usuério e a classificacao dos locais e
sugere locais que oferecem café da manha durante o periodo da manha, por
exemplo).

No Foursquare é possivel cadastrar novos lugares que ainda nao o estejam no
site, e corrigir ou complementar localidades ja existentes, através de cadastro de
dicas, avaliagoes, postagem de fotos do local, sugestoes e reclamacoes.

E certo que mesmo os usuérios mais assiduos das redes de geolocalizacio nio
sabem responder ao certo o motivo de realizar check-ins em locais aleatorios,
expondo ainda mais sua vida pessoal em detrimento da privacidade. A resposta
pode estar no estudo do comportamento humano: a esséncia humana é
compartilhar informacdes, sua vida, seus interesses. E uma forma de expressar,
criar e definir um perfil consumidor dos locais e interesses que o usuario possui.
Além disso, a geolocalizagao também é uma informacao colaborativa: é o uso de
uma economia de informacao (pois a geolocalizagao também é uma ferramenta
tecnologica de organizagao e compartilhamento de informacgoes) para auxiliar
outros consumidores na tomada de decisio. E a opinido de outros, ou o
popularmente definido como “boca-a-boca” virtual, é a “recomendacao” de
servicos e suas respectivas localidades por clientes.

Seguindo esta tendéncia, as redes sociais mais populares também habilitaram
este servico de geolocalizacao em seus sites: o Facebook lancou o Facebook
Places, no qual, analogamente, o usuario divulga sua localizacao, relacionando
também com quais amigos (linkando com seus respectivos perfis no Facebook,
caso o tenham). O Twitter também habilitou o servico de geolocalizacao,

possibilitando seus usuarios a divulgar o local de onde se esta “twittando”, ou
escrevendo os twitts.

Assim, a geolocalizacao contribui no delineamento dos perfis consumidores dos
usuarios das redes sociais, contribuindo ainda mais (e de forma voluntaria) para
o crescimento da base de dados dos sites.
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