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Resumo: Este artigo objetiva entender como as corporacGes de destaque no cenario
atual se comportam frente as redes sociais on-line. Para delimitar tais corporagdes,
escolhemos dois rankings elaborados pela Revista Epoca e observamos as organizacdes
em relacdo a quantidade de canais em que estdo presentes e o nivel de engajamento
destes com os internautas. Toda a sondagem esta embasada em autores que trabalham o
tema das redes sociais on-line e da comunicagdo organizacional.
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Introducéo

Uma Unica pessoa pode dispor de contetdos para a mesma audiéncia. Varias pessoas
podem se comunicar com diferentes pablicos. Sai o espectador e entra o usuario. Sai a

comunicagdo de massa e entra a interpessoal.

Podemos definir a midia social como aquela utilizada pelas pessoas por meio de
tecnologias e politicas na web com fins de compartilhamento de opinifes, idéias,
experiéncias e perspectivas. S&o consideradas midias sociais® os textos, imagens, audio
e video em blogs, microblogs, quadro de mensagens, podcasts, wikis, vlogs e afins que
permitem a interacdo entre os usuarios. Compartilhamento de contedos e travamento
de didlogos/conversacdes sdo os grandes pilares das midias sociais. Interesses afins e
similaridades tematicas norteiam a formacdo de redes estruturadas de usuérios no
ciberespago. Estas redes se pautam, incentivam e estimulam a agdo coletiva de seus

membros via ferramentas como Orkut, Ning, Twitter, Facebook, MySpace, entre outros.

! Trabalho enviado a0 GT ABRAPCORP 3 - Comunicacéo digital, inovagdes tecnolégicas e os impactos
nas organizagoes.

2 Doutoranda e pesquisadora em novas tecnologias em comunicagdo organizacional pela ECA-USP,
docente para os cursos de RelagBes Publicas e Publicidade e Propaganda da Fundacdo Escola de
Comércio Alvares Penteado e da p6s-graduacio em Gestdo da Comunicagéo Digital, na ECA-USP.

% O Ibope/NetRatings, empresa que registra o comportamento da audiéncia da internet em dez paises,
incluindo-se ai o Brasil, considera sites de comunidades os blogs, fotologs, videologs e sites de
relacionamento. (COUTINHO, 2007)



A midia social tem como caracteristicas o formato de conversacao e ndo de monologo;
procura facilitar a discussao bidirecional e evitar a moderagéo e a censura; tem como
protagonistas as pessoas e ndo as empresas ou marcas, isto é, quem controla sua
interacdo com as corporacdes sdo 0s proprios usuarios; tem como principais valores a
honestidade e a transparéncia; e privilegia a distribuicdo em vez da centralizacdo, uma

vez que tém diversos interlocutores que tornam a informacao heterogénea e rica.

Diante desta perspectiva, a tecnologia da informacgéo passou a fazer parte da atividade
de comunicacdo organizacional e da midia, o que alterou e ainda vai modificar mais a
relacdo entre corporacdes, comunicadores e publicos. Na rede, cidaddos (com acesso a
web) se expressam e compartilham contetdos, partilhando do poder de comunicar, antes

exclusivo das grandes organizacdes ou dos conglomerados de midia, com os publicos.

Dada a evolugdo da comunicacdo, percebemos a formagdo de um novo campo de
pesquisa, estudos e de atuacdo. A comunicacdo evoluiu com a técnica e houve a

configuracdo de uma modalidade denominada digital.

As tecnologias digitais de Informacéo e de Comunicacédo (TICs), tendo a web como sua
maior expressao, destacaram a Comunicacdo como uma das protagonistas de um
cenario transformador que reconfiguraram, com as ferramentas de socializacdo e de

dialogo disponiveis na Internet, a sociedade da informacao.

A comunicacao digital ainda traz em seu bojo uma forte relagdo com as “redes sociais”
aproximando-a de campos afins ao tema das redes para tentar dar conta de explicar o

fendmeno da comunicacdo digital em rede.

Por conta da recenticidade da comunicacdo digital, sobretudo ao falarmos de redes
sociais online, contetdo gerado pelo consumidor, midias sociais, temos poucas
referéncias académicas. Fato que nos leva a “emprestar” conceitos da sociologia,
administracdo e teoria das organizagOes, além da propria esséncia da comunicagdo

organizacional.

Vale lembrar que as primeiras correntes que procuraram explicar o processo de

comunicacdo emergiram das ciéncias exatas, com o matematico Shannon (1948) em



“The Matematical Theory of Communication” em que o modelo cldssico de emissor,

receptor e mensagem foi instituido.

Além disso, 0 pouco tempo desse novo campo nos obriga a consultar fontes de
mercado, de especialistas do setor e da midia, sem contar os autores da area de

administragdo, sociologia, filosofia, economia e outros campos afins a comunicagéo.

O nosso objetivo neste artigo é entender como a comunicacdo organizacional se
apropria das midias sociais € como todo esse cenario impacta na percep¢do que as

pessoas tem a respeito de dada organizagéo, produto, ideia ou servigo.

Redes sociais on-line

Castells (2003, p. 110) sentencia: “(...) cada vez mais, as pessoas estdo organizadas ndo
simplesmente em redes sociais, mas em redes sociais mediadas por computador”. O
autor (2003, p. 108) também acredita que o papel mais importante da internet na
estruturacdo das relacBes sociais seja sua contribuicdo para o novo padrdo de

sociabilidade baseado no individualismo.

O homem estabelece signos e relagdes sociais com 0s demais membros do grupo e
retne-se em comunidades de acordo com os interesses comuns. O conceito de “rede”
deriva das redes sociais: lacos que as pessoas estabelecem entre si, buscando apoio,
referéncias, informacdes e a sensac¢do de “pertencimento”, tema que ja era amplamente
debatido e examinado por Max Weber e outros estudiosos no inicio do século XX. Ap6s
o0 advento da web 2.0, o conceito de rede social passou a ser largamente associado a

comunicacdo no ciberespaco.

Autores como Barabasi (2005), Buchanan (2002) e Shirky (2003) buscam conceituar
redes sociais como um mapa de relacionamento entre individuos. Sua vinculagdo a
comunicagdo encontra, por sua vez, bases nas idéias de Fritjof Capra (APUD PISANI,
2007) que acredita que a rede € um padrdo comum a todo tipo de vida. As redes
estruturais (de pesca ou teia de aranha, por exemplo) séo funcionais, ao passo que as

sociais sdo processos de comunicagéo.



Recuero (2009, p. 102) afirma que os sites de redes sociais ndo sao algo novo, “mas
uma conseqiiéncia da apropriacdo das ferramentas de comunicagdo mediada pelo
computador pelos atores sociais”. Sao espacos utilizados para a expressdo das redes
sociais na internet. Um site de rede social, segundo Recuero (2009, p. 178), foca na
publicizacdo da rede social dos atores. Estes sites de redes sociais possuem mecanismos
de individualizacdo (personalizacdo), apresentam criacdo de perfis de forma puablica e
possibilitam a producéo de interagdes nestes sistemas.

Vale destacar que os sites de redes sociais séo um método de manutencéo dos lacos, ndo
sendo os Unicos, nem algo exclusivo da internet. Outras formas de socializagdo também
constituem redes sociais, como escola, clube, igreja e quaisquer outros ambientes que

permitem com que as pessoas se unam ou se juntem por interesses afins.

Boyd e Ellison (2007, p.1) definem sites de redes sociais como servigos baseados na
web que permitem aos individuos (1) construir um perfil pdblico ou semi-publico
dentro de um sistema limitado, (2) articular-se com uma lista de outros usuarios com 0s
quais se compartilhard uma conexao, e (3) ver e percorrer a sua lista de ligacdes e

aquelas feitas por outras pessoas dentro do sistema.

No entanto, entendemos que a midia social seja 0 ambiente e seus ferramentais, isto €,
um site de relacionamentos, uma ferramenta de microblog. As redes sociais (on-line ou
ndo) sdo as conexdes formadas pelas pessoas que estdo ligadas entre si. E por fim, o
contetdo gerado pelo consumidor ou a midia produzida pelo usuario sdo os dados e
informac@es que o internauta gera, produz, ou seja, 0s posts de seus blogs, microblogs e

conteddos dos seus perfis nos sites em que participam.

Recuero (in SPYER, 2009, p. 25) apoia seu conceito de rede social na interacdo e na
troca social compreendidas pela estrutura da rede. As redes sociais, para ela, ampliaram
ndo s6 a capacidade de conexdes como também de difusdo da informacgdo. A autora
exemplifica que no mundo off-line, uma informagdo s6 se propagaria na rede pelas
conversas de pessoas. Nas redes sociais on-line, essas informacgdes sdo amplificadas,
reverberadas, discutidas e repassadas, 0 que da mais voz as pessoas, além de construcao

de valores e maior potencial de disseminagédo de informacoes.



Comunicacao organizacional digital

Mais recentemente, a comunicacdo vem se transformando em parte inerente da
responsabilidade de cada pessoa envolvida com a empresa. Além disso, as estruturas de
comunicacdo absorveram diversas subareas: equipes de marketing, relacbes publicas,
assessorias, recursos humanos, além de agéncias de comunicacdo contratadas. A
comunicacdo organizacional tem por objetivo analisar tendéncias, prever suas
conseqiiéncias, assessorar a direcdo, assim como, estabelecer programas de acdo que
sirvam tanto aos interesses da empresa ou instituicdo, como de seus publicos, acionistas,

entidades bancarias, pessoal, clientes, fornecedores, organizacdes oficiais e outros.

Para Farias (2004, p.57),

cabe a comunicag&o, instrumento de aproximag&o entre o poder da
organizagdo e sua base e também de acompanhamento da realidade
cultural da empresa, mediar os processos dentro da organizagdo. A
comunicacao organizacional ou empresarial, assim, tem por fim ser
0 elemento de equilibrio e transformacdo nos processos sociais
internos da organizacdo. Trabalhando os diversos publicos,
prioritariamente internos e externos, a comunicagdo deve
possibilitar & organizacao o equilibrio do publico interno, de modo
a repercutir nas relagbes com o publico externo, consumidor da
imagem da organizagdo, a qual é reflexo do ambiente
organizacional.

E trabalho da area de comunicago corporativa a promoc&o da empresa por meio de sua
imagem e sua relagdo com seus publicos e por imprimir a missdo da organizacdo em
tudo o que diga respeito ao seu neg6cio por meio de seus discursos, atos e até mesmo
omissdes. Para Barichello (2009, p. 338), a esséncia da comunicacdo organizacional € o
estabelecimento de relages interativas com publicos especificos oportunizadas por

estratégias de comunicacéo.

Segundo Saad Corréa (2009, p. 318), assistimos a quebra dos limites entre espagos
organizacionais e individuais, “refletindo no campo corporativo a outra simbiose
recorrente da sociedade da informacéo®: a diluicdo do limite entre as esferas publica e
privada”. Cabe a comunicagdo organizacional potencializada pelas tecnologias digitais
assumir o papel de integrar discursos e complexificar processos sempre pautando-se

pelo planejamento sistematico para o seu sucesso. (SAAD CORREA, 2009, p. 319)

* O termo ‘sociedade da informagio’ enfatiza o papel da informagio na sociedade, como transmissdo de
conhecimento.



Saad Corréa (2009, p. 333) resume o que significa construir uma estratégia de
comunicacdo digital integrada ao plano global de comunicagdo organizacional:
representar a cultura, os propdsitos e os publicos nas ambiéncias digitais; estabelecer
um processo comunicacional fundamentado em hipermedialidade, interatividade e
multimedialidade; oferecendo tudo isso por meio de um grid de sistemas e ferramentas

especificos para o contexto digital.

Em tempos de tecnologias e ferramentas da web 2.0, a comunicacdo em redes sociais
presume mais simetria entre emissores e receptores e constante troca de papéis entre
eles, além da aceitagdo de dialogos, conversagdes e colabora¢des. Tudo isso obriga a
organizagdo a se posicionar estrategicamente em termo de comunicacao, primando por
uma comunicacdo on e off-line sistematizadas e sabendo que suas acles terdo
desdobramentos (podendo ser alvo de manifestagdes de usuarios, consumidores,
stakeholders em geral), sejam eles no meio fisico ou digital.

Estudo

A fim de entendermos como as marcas mais influentes e mais engajadas com seus
publicos de interesse se posicionavam no universo das redes sociais, decidimos fazer
uso de dois rankings (produzidos pela mesma revista Epoca) e de uma relacio de canais
de comunicacdo para averiguar como se daria a presenca destas organizacgdes. Para
entender melhor a escolha, vide item Amostra (abaixo).

Metodologia
Os dados da pesquisa estdo baseados em informacdes que estavam disponiveis na rede
durante o periodo em que este estudo foi efetuado (Setembro de 2009).

Amostra

Canais de midia analisados: blogs, comunidades das marcas em sites de relacionamento
(Orkut e Linkedin), redes sociais proprietarias, sites de compartilhamento de fotos
(Flickr) e videos (Youtube), wikis, microblogs (Twitter) e outros. Uma companhia que
faz das midias sociais prioridade, merece, a nosso ver, uma pontuagdo adicional,

representada por um bonus de trés pontos.



Analisamos dois rankings nacionais de marca a fim de entender o quao engajadas com
as midias sociais estdo as empresas. Foram objeto de nossa analise as dez primeiras

empresas de cada ranking.

O primeiro ranking foi elaborado pela revista Epoca Negécios, edicdo 6, de agosto de
2007, e diz respeito  as mais  valiosas  marcas  do Brasil
(http://epocanegocios.globo.com/Revista/Epocanegocios/0,,EDG78394-9292,00.html),

segundo a instituicdo Brand Finance.

Para complementar o rol de empresas analisadas, recorremos também as dez empresas
pertencentes ao segundo ranking: as marcas mais influentes do Brasil
(http://epocanegocios.globo.com/Revista/Common/0,,EMI170403-16370,00-

AS+MARCAS+MAIS+INFLUENTES+DO+BRASIL.html). O ranking foi desenvolvido

pela Sart, apelidado de BrandTouch, e feito com base no indice de Conexdo Humana da
Marca (ICHM). O indicador mede 34 pontos de conexao entre a marca e 0 consumidor,
divididos em quatro dimensdes: atencéo, relevancia, significado e confianca. O ranking

também foi divulgado pela Revista Epoca Negdcios, desta vez em maio de 2009.

Andlise e discussdo dos resultados
As marcas mais influentes apresentaram maior presenca nas redes sociais (73 canais ao
todo, contra 70 das marcas mais valiosas), porém por uma minima diferenca. Vale

destacar que uma empresa figurou nos dois rankings, a Nestlé.

A empresa com presenca mais significativa em termos de quantidade de canais foi a
Ambev (pertencente ao ranking das mais valiosas), com 14 ocorréncias nas redes
sociais. A organizacdo com menor presenca nas redes sociais foi o McDonald’s do
Brasil, do ranking das marcas mais influentes, com apenas duas ocorréncias.

A média de ocorréncias do ranking das marcas mais valiosas em relacéo as redes sociais
é de sete canais por organizacdo. Ja no ranking das marcas mais influentes, o numero

sobe para presenca em 7,3 canais por organizagéao.

As redes sociais mais presentes entre as marcas foram o Twitter e 0s sites de
compartilhamento (Youtube e Flickr). Nas mais influentes, foram 12 ocorréncias de

apelidos no microblog Twitter e 13 ocorréncias de sites no Flickr ou no Youtube. Nas


http://epocanegocios.globo.com/Revista/Epocanegocios/0,,EDG78394-9292,00.html
http://epocanegocios.globo.com/Revista/Common/0,,EMI70403-16370,00-AS+MARCAS+MAIS+INFLUENTES+DO+BRASIL.html
http://epocanegocios.globo.com/Revista/Common/0,,EMI70403-16370,00-AS+MARCAS+MAIS+INFLUENTES+DO+BRASIL.html

marcas mais valiosas, tivemos os microblogs com o maximo de ocorréncias, com onze;
os sites de compartilhamento, com oito presencas e foruns de discusséo e widgets com
sete ocorréncias totais cada. Aqui, pode-se dizer que o modismo do microblog e a
facilidade de insercdo de contetdos comerciais (ja prontos) nestes sites de audio e video

justificam a maior presenca nestes ambientes.

Também é interessante notar que as marcas mais valiosas preocupam-se em diversificar

mais a sua presenca em redes sociais on-line, pulverizando-a em mais canais.

No ranking das marcas mais valiosas, observa-se a presenca dos widgets’ e os foruns de
dialogo com os consumidores. A pesquisa Wave4, da Universal McCann, aponta que 0s
widgets sdo utilizados por 34% dos usuarios de redes sociais para uso proprio e 24% dos
internautas o fazem em suas paginas de perfis. Os widgets sdo uma forma quase que
publicitaria da marca estar presente fora de seus dominios oficiais nas paginas ou perfis
de usuérios. Como exemplo de widget, destacamos o &lbum virtual da VVolkswagen®, em
que os usuarios podem baixar musicas dos artistas que oferecem suas composi¢oes

neste ambiente.

A ferramenta de construcdo de contetdo colaborativo Wiki ndo obteve ocorréncias em
nenhum dos dois rankings, sendo de pouco ou nenhum uso entre as organizagoes.
Ugarte (2008, p. 67) entende que o uso dos wikis pelas organizacfes deve ser como o de
criar contextos, o que ele chama de “contextopédias”, ou seja, funcionarios e parceiros
criando definicbes amplas do negdcio, dos produtos e servicos e deixando a disposicdo
de todos. Isso, pois, as definicbes contextuais sd&o as que definem a identidade
organizacional. No entanto, a mentalidade de controle da informacdo por parte das

organizagOes impede gue este tipo de ferramenta seja amplamente utilizada.

Na categoria “outros” da tabela localizada no apéndice n. 2, pagina 15, a presenca em
mundos virtuais como Second Life foi registrada, porém em apenas duas organizacdes,

curiosamente, dois bancos: o Itall e o Bradesco.

® De acordo com Social Media Metrics (2009, p. 5), séo softwares desenhados para funcionar em uma ou
mais plataformas. Tais aplicativos encorajam a conectividade, a auto-expressdo ou colaboracéo,
geralmente via games, ferramentas ou conteidos interativos.

® Disponivel em http://www.volkswagen.com/br/pt/planeta_volkswagen/album_virtual.html.



http://www.volkswagen.com/br/pt/planeta_volkswagen/album_virtual.html

Como pontuamos o0 engajamento

Quantificamos 0 numero de canais em conjungdo com 0 seu respectivo nivel de
engajamento em cada um. As organiza¢Ges recebem a completa pontuacdo somente
quando fica evidente que a empresa € a responsavel pela iniciativa e pela consistente

participacao.

A pontuacdo foi atribuida de acordo com os niveis de engajamento e presenga,
conforme matriz. No eixo do nivel de engajamento, atribuimos a seguinte pontuacéo:
reativo, um ponto; intermediario, dois pontos; e proativo, trés pontos. No eixo da
presenca nas midias sociais, fizemos o mesmo: para um posicionamento iniciante,
contamos um ponto; para uma presenca intermedidria, dois; e para uma participacao
avancada, trés pontos. Ainda atribuimos um bdnus aquelas organizagdes presentes em

mais de oito canais, somando-se trés pontos ao total.

As organizacdes pesquisadas podem ser classificadas no gréafico criado por nés,
conforme abaixo. Em vermelho, sdo as marcas mais influentes e em azul, as mais

valiosas:
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Figura n. 1 — Matriz de engajamento e presenca nas midias sociais



No eixo do engajamento, reativo significa apenas respostas reativas ou nao-resposta aos
questionamentos feitos pelos usuérios. No nivel intermediario, sdo organizacdes que
esbocam alguma presenca nas redes sociais e envolvem-se em poucos dialogos. Na fase
proativa, a organizacao interage, responde e divulga a sua presenca nos canais de midias

sociais.

No eixo da presenca nas midias sociais, ser classificado como iniciante significa estar
presente em menos de trés canais; ser intermediario significa estar de quatro a sete

canais; e ser avancgado, significa ter presenca em oito ou mais canais.

As marcas mais influentes tem uma média de engajamento levemente maior (11,7) que
as marcas mais valiosas (10,5), 0 que também ocorreu na quantidade de canais em que

as organizacgdes de ambos os rankings estavam presentes.

No ranking das mais valiosas, a Unilever destaca-se com 19 pontos de engajamento e a
Ambev, com 17. Ambas sdo marcas de consumo e o relacionamento estreito com
consumidores é crucial para o seu sucesso. Na lista das marcas mais influentes, os
destaques vao para Boticario, com 21 pontos de engajamento e Adidas, com 25. Mais
uma vez, as marcas de consumo ganham em quantidade de canais presentes, pois tem

mais pontos de contato com seus consumidores.

Considerac0es finais

Temos a maior parte das organizacdes (sete) no primeiro quadrante (vide figura acima),
com uma quantidade pequena de canais nas midias sociais € um posicionamento reativo
em termos de engajamento. Vale ressaltar que a Nestlé figura em ambos os rankings e
esta localizada neste primeiro nivel de participacdo, envolvimento e presenca nas midias

sociais.

Temos também trés organizacdes — Adidas, O Boticario e Danone — figurando no
quadrante superior direito, com pontuacfes altas que se referem a diversas iniciativas
nas midias sociais e um nivel de engajamento considerado avancado. Apenas O
Boticario é uma organizacao nacional que possui planejamento de comunicacao voltado

para as redes sociais on-line.



A Volkswagen possui grande quantidade de canais em midias sociais, porém com baixo
engajamento, 0 que denota que apenas Se registrou nos mais diversos sites de rede
social, produzindo contetido sem grande interacdo com os participantes. JA& o Banco
Ital, no entanto, possui poucos canais, mas ja esbogca uma interacdo de nivel

intermediario com seus usuarios.

Vale destacarmos aqui que realizar uma andlise de resultados de cada uma das
ferramentas sociais colaborativas que estdo fazendo uso € de fundamental importancia
para as organizacdes, 0 que envolve necessariamente, pensar de um modo diferente,
com menos controle da comunicacdo e portanto, contando com participacdo de entes

externos & corporacao, criticas, polémicas, problemas, discussdes, entre outros.

A grande reflexdo que podemos extrair da matriz criada é o que vale mais: estar em uma
grande quantidade de sites de redes social ou ter poucas, mas boas, iniciativas com alto

nivel de interacdo e engajamento?

Certamente, estar presente em poucos, mas bons canais, € a solu¢do para quem nao tem
condigdes de estar em todos os sites de redes sociais. Logicamente que quem tem como
alimentar diversos canais, consegue pulverizar melhor as informacgdes e se relacionar

com mais publicos.

A tecnologia da informacdo invadiu o espaco da atividade de relagcBes publicas e

modificou a relagdo entre comunicadores e publico. Boyd (in MAIA, 2008, p.3) resume

em cinco 0s pontos para se conquistar consumidores da era digital:

1. O contato pessoa a pessoa € mais eficiente que pessoa-empresa, o que deve levar as
organizacgOes a investirem em porta-vozes da marca.

2. Crie um ambiente em que os consumidores possam palpitar a vontade.

3. Conheca os perfis e preferéncias dos consumidores de sua marca, pois quanto mais
informacgdes, melhor a interacéo.

4. Aposte em um nicho de mercado; ndo envie noticias de um produto para quem ndo
teria interesse em compra-lo.

5. O boca a boca € um instrumento poderoso nas redes. Se alguém comeca a falar de

vocé, é bem provavel que o comentario se alastre rapidamente.



Boyd também indica o que nédo fazer: solicitar ao provedor de hospedagem que remova
um blog, video ou outra iniciativa, pois este tipo de acdo pode parecer censura; nao usar
softwares automatizados para se “relacionar” com as pessoas, pois isso pode depor
contra a organizacdo; deixar de responder as questdes dos internautas, uma vez que em

pouco tempo a empresa pode parar no topo dos resultados de busca.

Um novo modelo de comunicagdo, portanto, deve pressupor: que as comunicacOes
sejam diretas; que todo consumidor tem o poder de amplificar conteudos, opinides e
experiéncias; que pessoas compram confianca, histérias contadas pelos fabricantes;
velocidade e 0 movimento da cauda longa; conexao entre pessoas; que as grandes idéias
sdo 0s produtos, ndo 0s andncios; que para ser interessante a audiéncia, € preciso fazer
parte da tribo, criar comunidade; que a empresa é uma lider que deve levar as pessoas

a0 movimento.
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