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Resumo

A pandemia do COVID-19 criou uma crise de satde publica mundial e foi marcada pelo
chamado isolamento social, que promoveu rapidas transformag¢des nos formatos de
negocios e praticas da vida social. Nesse contexto, muitas estratégias de pesquisas
tradicionais que exigiam o contato pessoal, como entrevistas e grupos de foco, tiveram
que ser revistas, principalmente no campo das Ciéncias Sociais. Deste modo, o presente
artigo visa propor uma reflexdo a partir da experiéncia com o uso das midias sociais
como ferramenta de coleta de dados no estudo “Mapeamento do Ecossistema XR no
Brasil”, entendendo que esse relato pode contribuir para o desenvolvimento de
metodologias especificas que explorem as midias sociais nas praticas académicas de

pesquisa.
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Introducio

A pandemia do COVID-19 criou uma crise de saude publica mundial, impondo
uma nova dindmica na economia e nos processos de trabalho de forma geral. Essa crise
foi marcada pelo chamado isolamento social, que promoveu rapidas transformagdes nos
formatos de negocios e praticas da vida social, obrigando a todos a migrar para o meio

online de forma quase imediata. Do dia para noite passamos a realizar compras,
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reunides, conversas, consultas médicas e uma gama infinita de atividades na internet,
nos Apps ou nas redes sociais.

Organizagdes ¢ pesquisadores tém dirigido suas publicacdes para analisar os
impactos da pandemia nos varios setores da economia. Na area da educagdo, as areas do
ensino superior ligadas a pesquisa & desenvolvimento também sofreram seus impactos.
E de forma geral, grande parte das estudos em curso sofreram, em alguma medida,
cancelamento de a¢des, reformulacdo de cronogramas e estratégias (Murri, 2020).

Virios métodos de coleta de dados tradicionais tornaram-se inviaveis devido a
imposi¢do do distanciamento social, e outros foram obrigados a adotar o trabalho
remoto para ndo inviabilizar completamente as agdes ja iniciadas.

Dadas as condicdes restritivas impostas pela pandemia, muitas estratégias de
pesquisas tradicionais que exigiam o contato pessoal, como entrevistas e grupos de foco,
tiveram que ser revistas, principalmente no campo das Ciéncias Sociais. O presente
trabalho busca analisar o impacto do uso das midias sociais como ferramenta de
comunicacdo digital, a partir do relato dessa experiéncia na coleta de dados do estudo
“Mapeamento do Ecossistema XR no Brasil”. Entendendo que o relato pode contribuir
para o desenvolvimento de metodologias especificas que explorem as midias sociais nas

praticas académicas de pesquisa.

Midias Sociais e Geocolaborac¢ao: aproximacdes entre a comunicacio e a

geografia.

As tecnologias da informac¢do e comunicacdo vém transformando as relacdes
entre pessoas, empresas, governos e consumo ha décadas. Mais recentemente, as redes
sociais vém ganhando um significativo protagonismo, influenciando as relagdes sociais,
de consumo e até de estratégias politicas. A exemplo podemos citar o impacto do uso
das redes sociais nas ultimas elei¢cdes. Esse movimento silencioso, e quase invisivel,
tem revelado seu poder de disseminar fake news, criar novos atores no cendrio politico e
desestabilizar partidos e governos. Allcott & Gentzkow (2017) destacam o impacto
desse fendmeno que alcangou seu apice com uso das redes sociais nas eleigcdes
americanas de 2016 como meio de circulacdo de fake news*, que eram fortemente

inclinadas a favorecer Donald Trump. Mesmo antes das eleigdes americanas de 2016, o

4 Fake News ¢ definida por Allcot & Gentzkow (2017) como artigos que sdo intencionalmente publicados
com falsas informagdes para confundir os leitores.
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mercado j& havia percebido a importancia das redes sociais. Di Pietro & Pantano (2012)
relatam a eficiéncia do Facebook como ferramenta de marketing capaz de influenciar as
decisdes de consumo de 750 milhdes de usuérios ativos. Estudos mais recentes sobre o
mercado americano mostram que 79% dos usuarios usam o Facebook, seguidos por
32% que usam Instagram, 24% utilizam o Twitter, 29% utilizam o Linkedin, e 31%
usam o Pinterest. Ao mensurar a frequéncia de uso dessas plataformas, o estudo revelou
que o Facebook lidera em frequéncia de uso diario, destacando que 76% usam o
Facebook, em contraponto a 51% que utilizam o Instagram, 42% que usam o Twitter,
25% que exploram o Pinterest e 18% abrem o Linkedin (Greenwood, et al, 2016).
Nesse contexto, ndo se pode ignorar o poder das midias sociais no engajamento de

acoes e no convencimento do publico em geral, em diversas frentes.

No campo académico, Woodfield et al (2013) argumenta que todas as disciplinas
das Ciéncias Sociais t€ém explorado o potencial de conduzir pesquisas nesses novos
espacos digitais. Para os autores, essas novas plataformas como Twitter e Facebook
possuem o potencial de prover interessantes ferramentas para a pesquisa social. Mas
essa migragdo para as plataformas digitais exigem uma adaptacdo metodoldgica e

requer uma reflexao sobre os paradigmas de pesquisa envolvidos e as questdes éticas.

Halfpenny & Procter (2015) reforcam esse argumento, defendendo que uma
nova geracdo de tecnologias digitais estd contribuindo para o desenvolvimento pela
ferramentas digitais, com ampliada interoperabilidade, que tem possibilitado aos
pesquisadores localizar, acessar, dividir, agregar, manipular e visualizar dados digitais
em uma escala nunca imaginada hé décadas. Esse conjunto de hardware, software,
recursos (dados, servigos e bibliotecas digitais), processos comunicacionais (protocolos,
direitos de acesso e redes), além da estrutura organizacional necessaria para dar suporte
as pesquisas sao denominados de e-infrastructure ou cyberinfrastructure (EUA).
Asscociado a isso, o termo e-Research define, de forma genérica, as inovagdes em
métodos de pesquisa que t€m explorado a chamada e-Infrastructure para realizar os
mais diversos estudos. Apesar das claras vantagens, existe uma miriade de aspectos
limitadores para a ampliagdo de seu uso nas Cié€ncias Sociais, como a falta de
consciéncia sobre as oportunidades que a chamada e-Infrastructure oferece, problemas

em adaptar as inovagdes para as especificidades de cada pesquisa, o risco de aversdo e a
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dificuldade de alguns pesquisadores em investir em novas habilidades e adotar novas

modelagens de trabalho.

Sousa (2016) ao tratar de pesquisas realizam uma aproximagdao entre a
comunicacdo e a geografia, destaca como essa abordagem possibilita a exploracao da
espacialidade por meio da e-Infrastructure, envolvendo conceitos como geospatial web,
neogeography, midia locativa e geocolaboragdo. Mais especificamente, tratando sobre
modelos de mapeamento que tém emergido como praticas cartograficas que exploram a
Internet. O autor destaca que a base dessa dindmica reside em dois conceitos:

crowdsourcing e colaboragao.
Estudo de caso: Mapeamento do Ecossistema XR

A pandemia do COVID-19 iniciada nos primeiros meses de 2020, obrigou a uma
completa reversdo no planejamento em varias pesquisas que se encontravam em curso
no Brasil e no mundo. Muitas pesquisas diretamente vinculadas as Ciéncias Sociais
tiveram seus métodos de coleta de dados inviabilizados da noite para o dia devido a

imposicao do distanciamento social.

Entendendo que o Mapeamento do Ecossistema XR no Brasil objetivava mapear
empresas ¢ informagdes sobre o ecossistema de Realidade Mista e Realidade Estendida
em atuagdo no pais, o desafio se mostrava mais complexo porque toda a estratégia de
pesquisa quanti e quali estava planejada a partir de visitas e entrevistas nas empresas.
Essa abordagem visava um contato mais proximo com empresarios do setor, que
naturalmente apresentam uma dificuldade em divulgar dados considerados sensiveis,
como faturamento e numero de funcionarios. Com a pandemia, toda essa estratégia teve
que ser reformulada, privilegiando agdes no formato online para nao inviabilizar
completamente os procedimentos j& iniciados na pesquisa no ano anterior. Contudo,
mesmo reduzindo o escopo para apenas uma coleta de dados quantitativos no ambiente
online, o grande desafio ainda se dava no engajamento do publico-alvo na coleta de

dados sobre o ecossistema.

Cabe destacar que, a coleta de dados do Mapeamento do Ecossistema XR no
Brasil ¢ uma parte das atividades de Pds-Doc da Profa. Dra. Inés Maria Silva Maciel,
no Departamento de Artes e Comunica¢do do Centro de Educacdo e Ciéncias Humanas
da Universidade Federal de Sao Carlos. E considerando a complexa tarefa de realizar

varias acoes simultaneas de comunicagdo digital na rede durante o periodo da coleta de
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dados, a pesquisadora, em questdo, associou-se a especialista em comunicagdo digital
Beatriz Costa, na tarefa de produzir uma campanha nas redes sociais capaz de explorar
diversos canais de comunicagdo para atingir € engajar o publico desejado. As empresas
pesquisadas inserem-se no conceito de Industria Criativa "como aquelas que
transformam os talentos criativos tradicionais como design, performance, produgdo e
escrita, combinando-os com técnicas de producdo de midia e distribuicdo (para escala)
e novas tecnologias interativas (para customizagdao) com vistas a criar e distribuir

conteudo criativo através do setor de servigos na nova economia" (Hartley, 2019).

A preocupacdo com o engajamento exigiu a adocdo de vdrias estratégias como
um plano de comunicagdo digital® intenso nas redes sociais: Facebook, Instagram,
Twitter e Linkedin associado a uma participagdo mais intensa das entidades parceiras
da pesquisa (SPCINE, BRAVI, ICAB, XRBR, ABRAGAMES), auxiliando com

publicagdes nas redes sociais € no engajamento dos associados no processo.

A pesquisa de Pés-Doc teve inicio em Marco de 2019, e a metodologia da
pesquisa envolvia a analise de dados quantitativos e qualitativos que pudessem retratar
as principais caracteristicas do ecossistema XR no ambito dos setores audiovisual,
games ¢ de tecnologia. Ao longo do ano de 2019, a pesquisa assumiu caracteristicas de
pesquisa etnografica, divulgando a pesquisa em reunides do setor da Industria Criativa,
envolvendo a participagdo em eventos, workshops e exibi¢des, incluindo setores de
games, cinema, audiovisual ¢ XR (BIG 2018, RIO2C 2018, RIO2C 2019, Gramado
Film Market 2019, Expocine 2019). Essa etapa tinha como objetivo engajar as

entidades parceiras na proxima etapa da pesquisa.

A segunda etapa, que seria realizada por meio de entrevistas, foi reformulada no
primeiro semestre do ano de 2020, sendo efetivamente realizada entre os meses de
Julho e Agosto 2020. A nova estratégia se concentrou em um plano de comunicagao
digital nas redes sociais, associada ao envio de e-mails e de contatos telefonicos diretos
a partir das listagens cedidas pelas associagdes. A coleta de dados foi realizada por
meio de questionarios padronizados online, na plataforma Survey Monkey, que
buscavam retratar dois niveis de informacodes: (a) demografico; (b) macroecondmico e

macro-organizacional, com vistas a mapear as principais caracteristicas do mercado

5> Corréa (2005) define Comunicagdo digital como o uso das Tecnologias Digitais de Informagio e
Comunicagdo (TIC’s) e de todas as ferramentas decorrentes com o objetivo de facilitar e dinamizar a
construgdo de qualquer processo de comunicagao integrada.
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MR/XR no Brasil; (c) estimativa de impacto positivo/negativo P6s COVID-19. O link
para o questionario foi enviado por e-mail e disponibilizado nas postagens nas redes
sociais da pesquisa.

r

Uma das maiores vantagens no uso das redes sociais ¢ a capacidade de
compartilhar informacdes e conhecimentos entre diferentes grupos de pessoas. Por esse
motivo, as redes sociais sao vistas como poderosos canais para campanhas publicitarias.
Utilizar as midias sociais como meio de promogdo contribui para uma intensa relacao
direta entre as marcas e seu publico no ambiente online, dadas as caracteristicas
imediatistas dessa midia. Esse imediatismo oferece ao publico a habilidade de estar
presente, de comunicar, influenciar, e reter a atencao (Baruah, 2012; Effing, 2011; Guy,

2012).

Somado a isso, o uso das plataformas sociais possibilita 0 monitoramento do
comportamento da campanha, por meio dos comentarios, numero de curtidas. Além
disso, redes sociais, como o Facebook, oferecem a possibilidade de impulsionar as
postagens por meio de pagamento de taxas especificas, que permitem o monitoramento

do engajamento de cada publicagao.

Destacamos que, ao longo dos 30 dias de coleta de dados foi realizado um
monitoramento didrio do engajamento do publico-alvo, testando quais as estratégias

que geravam mais curtidas ou nimero de respostas na plataforma Survey Monkey.

Outra abordagem explorada foi a publicagio de pequenos videos com a
participacdo de social media influencers, amplamente conhecidos nos meios da
Industria Criativa, que gentilmente disponibilizaram sua imagem publica para engajar
as empresas ligadas ao setor na pesquisa. Os social media influencers possuem um
papel significativo no engajamento e no comportamento de um determinado nicho
(Khamis, 2017). Segundo Lim (2017), as organizagdes acreditam que o endosso dos
social media influencers pode ampliar os negocios de forma significativa. Para o autor,
a confiabilidade e a expertise sdo duas qualidades dos influencers que podem
influenciar os usuarios das redes sociais em suas crencgas, opinides, atitudes e
comportamentos. A congruéncia entre a expertise dos influencers e a causa ou o

produto relacionado amplia o engajamento e dé credibilidade a campanha em curso.
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Comunicacao Digital, Redes Sociais e Monitoramento

A estratégia de Comunicacdo digital foi iniciada em junho de 2020, um més
antes de disparar a pesquisa, com o intuito de gerar curiosidade e iniciar o processo de
engajamento. A equipe da pesquisa realizava as reunides de forma remota, por conta da
pandemia, com o intuito de tragar os objetivos, as propostas e as metas de cada semana,
detalhando o que seria veiculado nas redes sociais para promog¢do da pesquisa

académica.

O contetido ¢ o principal destaque se tornando uma nova propaganda e as
#hashtags que normalmente usamos nos acompanhamentos de postagem ¢ o ponto
inicial para a divulgacdo desse conteudo pela midia digital, esse método tem a mesma
relacdo com o processo anterior a criagdo de slogans (Kotler, 2017; Tiago & Verissimo,
2013). O autor ainda afirma que “Na verdade, o contetido ¢ o novo antiincio” (KOTLER,

2017, p.150).

O formato digital adotado na estratégia de comunicacdo possibilitou que
ampliasse a circulacdo de varios tipos de linguagens como: oral, escrita e audiovisual
onde a comunicacdo digital se baseia em tripla convergéncia e integracdo (Oliveira,
2015). Dentro desse contexto, formulamos quatro passos mostrando as integragdes e
convergéncia tal como a criagdo de metas para cada semana, incluindo algumas
postagens do calendario de publicacdo para as quatro semanas de veiculacdo da

pesquisa académica nas redes sociais.

O primeiro passo se concentrou na escolha das redes sociais. Foram escolhidas
as principais redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter e Linkedin) a partir dos
estudos de Di Pietro & Pantano (2012) sobre a eficiéncia das redes. Além disso, a
sele¢do dessas quatros redes sociais foi reforcada pelo perfil do nosso publico-alvo. No
segundo passo e no terceiro passo foram criados varios posts com o intuito de gerar
curiosidade nas redes sociais sobre o setor de XR, destacando dados sobre o mercado de
Realidade Virtual e Realidade Aumentada. Durante o quarto passo, foram selecionadas
uma série de #hashtags secundarias que acompanham as principais postagens, a saber:

#FuturoXR e o #EcossistemaXR.

Quando a campanha foi langada, no més de Julho, o link do questiondrio online foi

disponibilizado a partir de varias postagens nas redes sociais. A estratégia de
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comunicagdo digital foi planejada de forma a criar metas de engajamento no
questionario, com o intuito de controlar quais conteudos queriamos divulgar e em quais
semanas. A meta inicial foi delimitada em 100 respostas, entendendo que o setor de XR
¢ um nicho promissor, mas ainda muito novo no mercado. A cada semana era definida
uma nova meta a partir do sucesso da estratégia na semana anterior no niimero de
respostas obtidas no survey. A pesquisa teve inicio no dia 08/07/2020 e terminou no dia

08/08/2020 e seguiu os seguintes passos.

O primeiro passo: Criar a identidade visual da pesquisa e os canais nas
plataformas Facebook, o Instagram, o Twitter e o Linkedin, A partir desses canais de
comunicac¢do, também criamos as hashtags Futuro XR e Ecossistema XR (#FuturoXR e
#EcossistemaXR) para promover e identificar os conteudos gerados nas redes sociais,
associados ao slogan “Participe dessa conexdo!”, que possui integracdo conceitual com

a identidade visual desenvolvida.

O segundo passo: definimos o nosso publico-alvo, tracando um plano que
buscasse contato direto com empresarios que atuam na Industria Criativa,
especificamente nos setores de cinema, audiovisual para tv, games, realidade virtual e
realidade aumentada. Em segundo plano, a comunica¢do foi dirigida para todos que
gostariam de conhecer melhor a 4rea de XR (Realidades Estendidas) e possuiam
curiosidade em conhecer o setor. Com o publico-alvo definido, separamos os contetidos
e criamos um calendario de publicagdes com base em alguns horarios que poderiamos

obter mais impressdes em relagdo ao nosso publico-alvo.

O terceiro passo: desenvolvemos uma pré-campanha nas redes sociais e por
conta disso colocamos as primeiras postagens uma semana antes do langamento da
pesquisa com a chamada “Fiquem Atentos!”. Ao criar cada postagem, os textos eram
adaptados para cada rede social, dada a limitacdo no niimero de caracteres inerente a
cada plataforma. Por exemplo, no caso do Twitter, optamos em soltar pequenas pilulas
de informacdo, enquanto que as postagens no Facebook exploravam mais contetido

textual e no Instagram exploramos apenas imagens de qualidade.

O quarto passo: pesquisamos quais hashtags poderiam compor as publicacdes
com o seu numero de uso nas redes sociais, como observado, acima as hashtags

escolhidas destacam-se pelo uso de palavras-chave.
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A partir da realizagdo dos quatros passos de desenvolvimento para os canais de
comunicacdo digital criamos um calendario de publicacao onde identificamos as nossas

metas por semana.

o Primeira semana — meta 1: Divulgar a pesquisa nas redes sociais, além de, postar
sobre a participacdo das instituigdes parceiras na pesquisa. Paralelamente,
disponibilizamos as postagens para o uso nos canais de comunicacao digital dos
parceiros da pesquisa, tais postagens foram veiculadas pelos parceiros: SPCINE,

BRAVI, ICAB, XRBR, ABRAGAMES.

Fechamos a primeira semana com importantes informagdes como: quais
seguidores deviamos investir com o intuito de criar um maior engajamento e presenga
nas redes sociais. A partir dessas andlises, melhoramos nossas estratégias nas redes

sociais para que conseguissemos planejar a segunda semana da pesquisa.

. Segunda semana — meta 2: Divulgar contetidos relacionados a pesquisa para o
engajamento nas redes sociais, além de resenhas veiculadas em outros canais e
revistas digitais, promover videos do social media influencers.

Todos os videos foram patrocinados nas redes sociais Facebook e Instagram
para que obtivessem melhor performance e direcionamento regional criando assim uma
identificacdo por meio de personas que dettm o conhecimento da area promovendo
conteudos de qualidade.

Destacamos abaixo os videos dos social media influencers que obtiveram
melhor desempenho. Observamos que cada social media influencer possuia um niimero
de seguidores dentro de sua propria area de expertise, como: cinema, games, realidade
virtual e producdo audiovisual. A seguir mostraremos o desempenho de tais videos por
meio de dados que obtivemos da rede social Facebook. O primeiro video que
veiculamos foi o da Cineasta e presidente do SPCine, Lais Bondanzky. Conseguimos
alcancar 2,5 mil pessoas além de 1,4 mil visualizagdes nos primeiros 15 segundos e 1,8
mil visualizagdes nos 3 segundos de video.

Na sequéncia, veiculamos o video do cineasta Ricardo Laganaro, ganhador do
Mostra Venice Virtual Reality de 2019, com o prémio de Melhor Experiéncia Interativa.
O cineasta alcancou 10,2 mil pessoas com 778 visualizagdes nos primeiros 15 segundos
e 3,1 mil de visualizag¢des nos 3 segundos de video, uma média de 3,3 mil visualizagdes

nos primeiros segundos de video.
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Figura 1 — Gréfico retirado da rede social Facebook com os dados de desempenho do
video da convidada Lais Bondanzky

Notamos que entre as publicacdes dos videos de Lais Bodanzky e Ricardo
Laganaro houve uma melhora significativa no engajamento da pesquisa, explorando

personas que sao influentes dentro da area de XR.
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Figura 2 — Gréfico retirado da rede social Facebook com os dados de desempenho do
video do convidado Ricardo Laganaro.

Continuamos veiculando os videos anteriores, mas fechamos essa segunda
semana publicando mais um video patrocinado de outro profissional do setor de XR,
Ranz Ranzenberger. A publicagdo alcangou 3,6 mil pessoas com 244 visualizagdes nos
primeiros 15 segundos e 849 de visualizagdes nos 3 segundos de video, uma média de 1

mil pessoas que visualizaram o video nos seus primeiros segundos. Paralelamente,
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notamos um dado que continuava crescendo, tivemos 117 engajamentos de um video
para o outro, isso mostra que o conteudo que estavamos distribuindo estava ganhando
destaque na rede social, proporcionando mais visibilidade para a pesquisa. Esse
resultado impactou diretamente na adesdo a pesquisa, proporcionando mais respostas na

plataforma Survey Monkey, conforme a imagem abaixo:

Atividade do visualizador B vitalicio » (i) Fp. Mapeamento Ecossistema XR Brasil Publicou um v.
Como foi 0 desempenho de publicagdo desde a publicacéo B % . -
0 especialista em VFX, Ranz Ranzenberguer
) convida vocé a participar da pesquisa Mapeamen
1 mil 0 0:05 117 == 277
Visualizagdes do video por Visualizagdes do video por Minutos Engajamento Ganhos Minutos
no minimo 3 segundos no minimo 1 minuto visualizados em estimados  visualizados

média

Ago 1 Ago 10 Ago 19 Ago 28 Set 5 Set14 Set23 out2 Out 11

Copiar link da publicacéo Ver publicagdo

Visualizagdes do video por 15 segundos 244 Visualizadores de 3 segundos 849

Pessoas alcangadas 3,6 mil

v | Gréfico cumulativo

Figura 3 — Gréfico retirado da rede social Facebook com os dados de desempenho do
video do convidado Ranz Ranzenberger.

Finalizamos a segunda semana, notando a ampliagdo no numero de
compartilhamentos de nossas publica¢des realizadas no Facebook, nas paginas dos
parceiros e também por revistas de notoriedade na area. Contudo, percebemos que o
canal de comunicacdo digital que mais se destacou durante a segunda semana foi o
Facebook e Instagram, e que a participagdo dos social media influencers
desempenharam um papel importante para alcancar o objetivo da primeira fase da

pesquisa.

o Terceira semana — meta 3: Obter mais respostas ao formulario da pesquisa além
de promover contetdos e videos de engajamento nos canais digitais.
Nessa semana veiculamos alguns videos conforme imagens a seguir,
continuamos observando como os videos com os social media influencers se
destacavam. Dentre eles, destacamos o video do convidado Jorge Groove, produtor do

setor de XR e de games, obtendo 38,8 mil pessoas alcancadas, além de 2,5 mil

11



S

INTERCOM

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
432 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — VIRTUAL — 12 a 10/12/2020

visualiza¢des nos primeiros 15 segundos e 15,04 mil visualiza¢des nos 3 segundos de

video, uma média de 19,02 de visualizagdes em relagdo aos primeiros segundos de

video veiculado.

Atividade do visualizador
Ccomeo foi 0 desempenho de publica¢do desde a publicacdo.

@ Vitalicio w (_\) @ Mapeamento Ecossistema XR Brasil Publicou um v
L . e .

Jorge Groove, criador dos games VR “The Drop” e
“Halls of Hell", tem larga experiéncia como artista.

19,2 mil 274 0:05 105 = 3,8 mil
Visualizages do video por Visualizacdes do videopor  Minutos Engajamento  Ganhos Minutos
no minimo 3 segundos no minimo 1 minuto visualizados em estimados  visualizados
média

20.000

0

Ago3 Ago 10 Ago 18 Ago 26 Set2 Set 10 Set 18 Set25 Out3 out11 Q0 75
. — . . N Copiar link da publicagéo Ver publicacéo

Visualizagdes do video por 15 segundos 2,5 mil Visualizadores de 3 segundos 15,4 mil P P P
Pessoas alcangadas 38,8 mil

v Gréfico cumulativo

Figura 4 — Gréfico retirado da rede social Facebook com os dados de desempenho do
video do convidado Jorge Groove.

Finalizamos a terceira semana notando um crescente aumento nas respostas

obtidas, com isso percebemos que a estratégia criada estava funcionando, inclusive no

investimento com o patrocinio dos videos.

. Quarta e ultima semana — meta 4: Obter mais respostas ao formulario, deixar

claro por meio de uma contagem regressiva que a coleta de dados da pesquisa

estava chegando ao fim. Com essa meta definida, reforcamos publicando alguns

videos do social media influencers. Abaixo algumas postagens que realizamos

na ultima semana até o término da campanha que aconteceu em 08/08/2020.

/HFCturaXR

FALTAM

7 DIAS

CONTINUE PARTICIPANDO!

e cooe TS pmalpe ICAB gy 41O alipa: 2 mkuw_,_ﬁ

00

respostas alcancadas

| continue participando!
Responda até 08/08

f ¥ @ in /wruturoxr

wecossistemaXRbrasif

e msm B B ICAB BT api D2 roponcB)

Figuras 5 e 6 — Postagens veiculadas da ultima semana oficial da pesquisa.
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A ideia da contagem regressiva foi criada com intuito de promover e destacar a
ultima semana, lembrando aos interessados que havia pouco tempo para participar, no
inicio da quarta semana destacamos com uma postagem o cumprimento da meta inicial
da pesquisa. Fizemos postagens todos os dias da semana intercalando com videos dos

social media influencers.
Consideracoes Finais

Os resultados do processo de coleta de dados superam as melhores expectativas,
superando a meta em cerca de 40% do numero de respostas validas no Survey Monkey.
Os resultados da pesquisa revelaram um retrato robusto do setor a partir dos dados
coletados de 138 empresas, pertencentes a cadeia produtiva da industria criativa, que

responderam a pesquisa.

A estratégia de explorar as redes sociais como ferramenta de comunicagdo
digital mostrou-se extremamente efetiva em varios aspectos, possibilitando confirmar
os achados de Baruah (2012) nos seguintes pontos: 1) engajar o publico-alvo por meio
do compartilhamento de ideias; 2) utilizar a rede social como forma conexdo, criando
pontes entre pessoas com mesmos interesses em todo o Brasil, especialmente quando
essas pontes exploram o poder dos social media influencers; 3) explorar a rede social
como fonte de informagdo, levando os resultados da pesquisa a toda a comunidade XR;
4) produzir uma campanha de comunicagdo digital mostrou que as redes sociais podem
ser uma importante ferramenta de marketing para pesquisas académicas; 5) publicar em
varios canais nas redes sociais possibilitou a abertura de importantes canais de interagao
com o publico que podem inquirir sobre os resultados da pesquisa e contribuir com
mais achados; 6) desenvolver uma campanha de comunicacdo nas redes sociais mostrou
que essas plataformas tém o potencial de ser incrivelmente uteis no dmbito académico;
e por fim, 7) criar uma campanha de comunicagdo para uma pesquisa académica, em
meio a uma pandemia mundial, revelou que as redes sociais sd3o uma otima ferramenta
em casos onde todas as outras formas de relagcdes publicas falham, sendo capazes de

superar grandes obstaculos em situacdo de crise.

Ao analisar a estratégia como um todo, elencamos dois aspectos fundamentais
no sucesso da empreitada. A iniciativa de trazer instituigdes e associagdes ligadas ao
setor da Industria Criativa como parceiros da pesquisa revelou-se proficua por dois

motivos: ao convidar os membros das associagdes do setor (SPCINE, BRAVI, ICAB,
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XRBR ¢ ABRAGAMES) criou-se uma parceria muito feliz entre a Universidade e
Industria; e em segundo lugar, a decisdo de pedir que alguns social media influencers
do setor da Industria Criativa enviassem videos explicando a importancia da pesquisa
para o setor, promoveu a acdo de forma significativa, criando “visibilidade” para além
das fronteiras da regido Sudeste e da regido Sul, engajando um publico que geralmente

fica a margem desses estudos.

Concluimos que o uso das redes sociais, em especial o Facebook, na estratégia
de comunicagao possibilitaram um engajamento que excedeu as expectativas em meio a
uma pandemia. Os dados coletados a partir das respostas de 138 empresas, no Survey
Monkey, todas elas pertencentes a cadeia produtiva da industria criativa, comprovam a
efetividade dessa estratégia em apenas 4 semanas de trabalho. Nesse contexto, os
resultados obtidos também mostram que as redes sociais sdo ferramentas baratas,
disponiveis e facilmente adaptaveis para nichos de pesquisa que se adaptam ao tipo de
publicidade que as redes sociais propiciam. Comprovando que essas plataformas
possuem a capacidade de organizar grupos e engaja-los em agdes coletivas que podem
extrapolar os limites espaciais e geograficos e devem ser incorporadas com mais

frequéncia em atividades e pesquisas no ambito académico.
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