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RESUMO*

O objeto de estudo da pesquisa abrange as manifestacdes comunicacionais de
organizacdes em perfis corporativos no Facebook. Seu objetivo é investigar a
utilizacdo do site como mecanismo de comunicacéo organizacional. De natureza
exploratéria, utiliza a pesquisa documental nos perfis da Nike, Skol e Gol e, por
meio da andlise de contetdo, identifica e classifica textos postados pelas orga-
nizacdes. Os resultados apontaram o predominio de propésitos mercadolégicos e
institucionais. Contudo, certas mensagens demonstraram a intencéo das empresas
em estabelecer didlogos com usudrios por meio do “contetdo relacional”.
Palavras-chave: Comunicagdo organizacional. Comunicagdo digital. Facebook.

ABSTRACT

This study approaches the communicational manifestations in corporate profiles
on Facebook. The objective is to investigate the use of the website as an organi-
zational communication mechanism. With an exploratory nature, it makes use of
desk research in profiles of Nike, Skol and Gol and through content analysis it
identifies and classifies the messages posted by the organizations. Results showed
the predominance of institutional and marketing intents. Some messages, however,
showed the companies’ intention to dialog with users through “relational content”.
Keywords: Organizational communication. Digital Communication. Facebook.

RESUMEN

El objeto del estudio de investigacién abarca las expresiones comunicativas de las
organizaciones en los perfiles corporativos en Facebook Su objetivo es investigar
el uso del sitio como un mecanismo de comunicacién organizacional De cardcter
exploratorio, utiliza la investigacién documental en los perfiles de Nike, Skol y
Gol y a través de andlisis de contenido identifica y clasifica los textos publicados
por las organizaciones. Los resultados demostraron el predominio de los fines
institucionales y del mercado. Sin embargo, ciertos mensajes manifestaran la
intencién de las empresas en establecer un didglogo con los usuarios, a través de
los ‘contenidos relacionales’.

Palabras clave: Comunicacién organizacional. Comunicacién digital. Facebook.

Submetido em: 15.1.2012
Aceito em: 28.10.2012

* Artigo resultante da dissertacdo de mestrado “O site de
redes sociais Facebook como espag¢o da comunicacdo
organizacional” do autor principal, defendida e aprovada em
17 de novembro de 2011.



Infroducdo

A utilizacdo do Facebook em massa em dmbito
mundial promoveu novas formas de comunicag¢do,
tfroca de informacdes e producdo cultural. Hoje, o
site de redes sociais representa, nGo apenas mais um
fendmeno tecnolégico, mas também um fendmeno
social, cultural e comunicacional.

Além disso, em recente pesquisa para o mercado
brasileiro realizada pela ComScore Inc. (COMSCORE,
2010), o site apresentou 0 mais expressivo crescimento
de audiéncia dentre as midias sociais: 479% de agosto
de 2009 a agosto de 2010. Diante do impacto do uso
desta ferramenta de interacdo social, diversos estudos
académicos surgiram, e ainda surgem, tanto nacionais
quanto infernacionais. Para Ellison, Steinfield e Lampe
(2007), em virtude de sua larga utilizagcdo e capaci-
dade tecnolégica de criar conexdes on-line e off-line,
o Facebook representa um espaco fértil para pesqui-
sadores cujo interesse seja estudar as possibilidades
oferecidas pelas redes sociais virtuais & sociedade.

Diante de sua potencialidade como propagador
de conteldo e como fonte de informacdo sobre os
mais diversos puUblicos, boa parte das organizacdes
empreende acdes de comunicacdo organizacional
por meio da criagdo de perfis corporativos. O objetivo
proposto neste trabalho é investigar a utilizacdo do
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site de redes sociais Facebook como mecanismo de
comunicacdo organizacional com foco nas oportuni-
dades e formas de relacionamento que aproximem a
empresa de seus pUblicos de interesse externos.

Esta pesquisa questiona se as manifestacdes
comunicacionais das organizacdoes enconfradas no
Facebook podem ser caracterizadas como comuni-
cacdo institucional ou comunicacdo mercadoldgica,
modalidades da comunicacdo organizacional que se
dedicam a publicos externos. Posto isto, as perguntas
sA0 assim expressas:

1) Para quais componentes da comunicacdo or-
ganizacional sdo utilizados os perfis corporativos no
Facebook?

2) Quais sdo os niveis de posicionamento e en-
gajamento nas midias sociais adotados pelas corpo-
racoes nas estratégias de presenca digital?

Metodologia

As pdginas dos perfis do Facebook abrigam va-
riadas informacdes em diferentes formatos (textos,
imagens, videos, jogos, aplicativos, entre outros) e
secoes. O interesse deste estudo € a manifestacdo
organizacional expressa na secdo intitulada “mural”,
basicamente composta por mensagens de ftexto.

O método eleito para estudo destes textos é a
andlise de conteldo e a definicdo das categorias de
andlise tem como base o critério de categorizacdo
semaéntico (cf. BARDIN, 2004). Neste critério, procu-
ram-se no contelUdo da mensagem elementos que a
significavam como um dos conceitos apresentados e
a classificavam e reagrupavam em categorias temda-
ticas (cf. BARDIN, 2004, p. 111).
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Para selecionar os perfis corporativos estudados
utilizou-se o Top of Mind 2010, realizado pelo Datafo-
Iha em fevereiro de 2010. A pesquisa de lembranca
de marca apresenta empresas que se destacaram
junto a usudrios da internet brasileira.

Optou-se por um segundo recorte que conside-
rou os nUmeros de adesdo ao recurso “curtir” da fan
page, a indicacdo dos perfis por meio de links nas
pdginas principais dos sites corporativos e mensagens
da secdo “mural” no idioma portugués. Atendendo a
estes requisitos, foram analisadas as pdginas de trés
perfis corporativos presentes no Facebook: Nike, Gol
Linhas Aéreas Inteligentes e Skol.

O acesso ao sistema do site aconteceu em 14
de julho de 2011 para coleta de dados dos trés perfis
simultaneamente. Apds a localizacdo das pdginas,
as mensagens didrias postadas entre 1° de janeiro e
30 de junho de 2011 foram coletadas integralmente.
O procedimento, realizado aproximadamente entre
13 e 15 horas, reuniu seis meses de manifestacoes or-
ganizacionais digitalizadas no formato PDF (Portfable
Document Format).

A escolha das datas que compodem o corpus de
estudo teve como método a “semana construida™ (cf.
RIFFE, LACY, FICO, 2008), também conhecida como
“semana artificial” (cf. BAUER, 2008). Duas “semanas
artificiais” foram elaboradas por meio da selecdo
aleatdria de dias da semana (segunda a domingo),
representando, assim, semanas completas. A primeira
amostra de textos abrange datas do primeiro frimes-
tfre de 2011 (janeiro-marco) e a segunda, datas do
segundo trimestre (abril-junho).

Antes da efetiva pesquisa de campo nos frés per-
fis elegidos, realizou-se, em abril de 2011, uma inves-
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tigacdo preliminar com o intuito de testar o critério
de categorizagcdo e a metodologia proposta no pro-
jeto de pesquisa. O procedimento foi realizado ten-
do como dados as mensagens postadas no “mural”
do perfil corporativo da Brahma. A marca de cerveja
também é mencionada no trabalho Top of Mind 2010,
ocupando a primeira colocacdo do Top Lan House da
categoria Prémio Top Especiais (marcas de destaque
em segmentos especificos do universo pesquisado).

Os dados do perfil da Brahma no Facebook fo-
ram coletados em 28 de abril de 2011, as 16h30, re-
ferentes ao periodo de trés meses (1° de janeiro a 31
de marco de 2011). Posteriormente, procedeu-se
categorizacdo segundo o critério das colunas “con-
teldo mercadoldgico” e “conteldo institucional”,
subdivididas por dreas destes tipos de comunicacdo
organizacional. (Ver Tabela 1.)

Ao observar o fendmeno da comunicacdo digital
da Brahma, percebeu-se que alguns conteudos das
mensagens ndo poderiam ser incluidos nas catego-
rias temdaticas propostas inicialmente. Neste momento,
partiu-se para a solicitacdo de auxilio a académicos
gue desenvolvem frabalhos na drea de comunicacdo
organizacional. Por meio de entrevistas ndo estrutu-
radas — realizadas por e-mail — professores-doutores
avaliaram o projeto de pesquisa e os resultados da
investigacdo preliminar e responderam a alguns ques-
tionamentos sobre o critério de categorizacdo.

Tendo como subsidios os preceitos tedricos de
Kunsch (2003, 2009) e Lupetti (2009), e diante das
observacoes destes pesquisadores, um novo quadro
para categorizacdo das comunicacdoes digitais foi es-
fipulado, considerando uma terceira coluna infitulada
“conteudo relacional”.
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Para Keyton (1999, p. 192):

a comunicacdo relacional em grupos refere-se a men-
sagens verbais e ndo verbais que criam o tecido social
de um grupo por meio da promocgdo de relaciona-
mentos entre seus membros. E a dimensdo afetiva ou
expressiva de comunicacdo em grupo, ao contrdrio
da dimensdo instrumental ou orientada para tarefas’.

No caso desta nova classe de mensagens cor-
porativas postadas no Facebook, as organizacoes
demonstram intencdo de estreitar relacionamentos,
conquistar a confianca e estabelecer didlogos com
as pessoas que jd se inter-relacionam virtualmente,
ou seja, a meta é pertencer aos grupos sociais arti-
culados no site social. A empresa pretende manter a
conexdo social na rede que ela mesma idealizou e
incentiva, representando mais um nodo ou individuo,
ator ou n6 desta rede.

Sendo assim, o critério de classificacdo alterado
€ mostrado na Tabela 1.

Posteriormente, os dados coletados foram trata-
dos em planilhas do Microsoft Office Excel para serem
categorizados, analisados e discutidos, tendo em vista
0s conceitos tedricos sobre comunicacdo digital orga-
nizacional, posicionamento da comunicacdo digital
(cf. SAAD CORREA, 2009) e engajamento das organi-
zacoes nas midias sociais (cf. TERRA, 2010).

Andlise e discussdo dos resultados

As organizacdes postaram 96 mensagens no pri-
meiro trimestre e 234 no segundo frimestre, totalizando
330 manifestacodes. O grdfico 1 ilustra a distribuicdo
de publicacdes durante a “semana construida”.

I Traducdo livre do autor.
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Tabela 1 - Critério de Categorizacéo

Contetdo da Subdreas ConteUdos associados

Comunicagdo

Institucional Marketing Ideia social; causa social; sociedade; meio
Social ambiente; necessidades sociais; programa

social.

Marketing Patrocinio cultural; apoio cultural.
Cultural
Marketing Eventos esportivos; patrocinio de evento;
Esportivo nomes de atletas.
Jornalismo Informacdes sobre a empresa em lingua-
Empresarial gem jornalistica, com foco no publico em

geral.

Assessoria de

Informagdes sobre a empresa em lingua-

Imprensa gem jornalistica, com foco nos veiculos de
comunicacgdo (midia).
Identidade Informacdes sobre a estrutura da empresa,
Corporativa organizagdo funcional, histérico, filiais,
etc.; apresentacdo de valores, filosofias e
politicas.
Imagem Manifestagdes do publico em geral ares-
Corporativa peito de como percebem a organizagdo
Editoragdo Tratamento técnico-profissional ao produto
Multimidia comunicacional por meio de recursos multi-
midias (texto, som e imagem).
Propaganda Divulgacdo das realizagdes da empresa;
Institucional age sobre a sociedade, sem interesse mer-
cadoldgico.
Mercadoldgica | Publicidade Atributos, caracteristicas e beneficios de

produtos e servicos. Acdes publicitdrias para
promoc¢do da marca/produto.

Promocdo de

Regulamentos; datas e fases de promogdes;

Vendas descontos e brindes.

Eventos Informacdes sobre feiras; exposicdes; con-
gressos; workshops; semindrios, lancamentos
de produtos; convengdes, entre outros
eventos.

Marketing Catdlogo de vendas; mala direta;

Direto telemarketing e envio de brindes.

Merchandising | Exibitécnica; layout do ambiente; demons-

fragdo do produto; promotores de vendas;
degustacdo; materiais de ponto-de-vendas
(banners, displays, carfazes e faixas

Venda Pessoal

Comunicagodes de vendas aplicada direta-
mente ao consumidor via equipe comercial

Relacional

Informagodes de inferesse dos seguidores
dos perfis colaborativos, numa linguagem
impessoal e préxima do perfil do publico,
com intengdo de estabelecer didlogos,
conversagdes ou colaboracdes.
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Grdfico 1 — Totais de Mensagens Postadas - Trés Perfis
Corporativos

Segunda Ter¢a Quarta Quinta Sexta Sabado Domingo  Total Geral

‘ O 1°Trimestre 02° Trimestre -Totall

Na somatdria das postagens do semestre, per-
cebe-se que a sexta-feira concentra o maior nime-
ro de publicacoes por parte das pesquisadas, com
100 ocorréncias (ou 30,3%). Com quase 1/3 do total
de mensagens, as organizacdes devem crer que, ds
sextas-feiras, os usudrios do Facebook estdo mais sus-
cetiveis as suas comunicacdes digitais.

Os oufros dias da semana com maior frequéncia
de mensagens sdo as quintas-feiras, com 58 mensa-
gens (17,5%), e as quartas-feiras, com 53 mensagens
(16%). Entretanto, as empresas procuram manter certa
assiduidade de segunda a domingo em suas publica-
coes no Facebook. Todas as organizacdes aumenta-
ram suas manifestacdes digitais no segundo trimestre
de 2011, com um acréscimo de 143,7%.

Os numeros apresentados nas categorizacdes das
duas semanas construidas para cada perfil corporati-
vo foram somados na tabela 2. O quadro sistemdtico
ilustra os resultados consolidados, fazendo referéncia
aos primeiros seis meses do ano de 2011.
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Com todas as publicacdoes somadas, reunindo os
dois periodos propostos neste trabalho, obtém-se os
seguintes resultados: 55,2% de textos com conteudo
mercadolégico, 35,8% relacional e 9,1% institucional.
Nas mensagens das organizacdes postadas no Face-
book avaliadas nesta pesquisa, predominam manifes-
tacdes com propdsitos mercadoldgicos. Contudo, uma
parcela representativa das mensagens demonstrou a
infencdo das empresas em estabelecer didlogos/con-
versacoes com usudrios. No intuito de serem aceitas
nos grupos sociais articulados no ambiente virtual,
estas organizacdes utilizaram conteddos relacionais.

Como previsto, a comunicacdo interna, com-
ponente da comunicacdo organizacional infegrada
proposta por Kunsch (2003; 2009), ndo foi mencionada
nas mensagens disponibilizadas no software social. Por
isso, nem mesmo foi incluida como coluna do critério
de categorizacdo.

O foco da Nike, Gol e Skol, no site de redes so-
ciais é disseminar conteUdos que reforcem suas mar-
cas, assim tfrabalhando o Facebook como uma fer-
ramenta de marketfing. Os resultados desta pesquisa
coincidem com estudo da consultoria Deloitte (DE-
LOITTE, 2010), que afirma que as empresas estdo pre-
sentes nas midias sociais, prioritariamente, para fazer
marketing e divulgar seus produtos ou servicos. Prova-
velmente, assim como as empresas pesquisadas pela
consultoria, elas acreditam no potencial de melhorar
a reputacdo da marca e potencializar o boca a boca
virtual ao administrar um perfil corporativo no site.

Das 182 mensagens com conteudo mercadold-
gico, 116 referiam-se & subdrea “promocdo de ven-
das”. As companhias, entdo, acreditam que cabem
acdes promocionais na plataforma digital que, de
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acordo com Lupetti (2009, p. 24), distribuem brindes,
oferecem descontos e outros beneficios ao consumi-
dor para alavancar resulfados comerciais.

Entre 8 e 10 de junho de 2011, a Gol sorfeou 90
passagens na promoc¢do “Voo dos Namorados GOL”,
cuja mecdanica finha como plataforma o Facebook.
Tendo como par&metros seus resulfados, pode-se
declarar que acdes promocionais no site sGo uma
realidade viavel. Antes da promoc¢do, no segundo
trimestre, a média didria de comentdrios era de 22,8.
Apds o dia 10 de junho, esse nUmero foi multiplicado
por 13,4, totalizando 305 comentdrios por dia.

Desperta interesse nesta estratégia, a capacida-
de do site de redes sociais de recrutar adesdes por
meio do botdo “curtir’ e do conteldo gerado pelo
usudrio (CGU). Quando um usudrio “curte” a publica-
c¢do ou posta um comentdrio na fan page da empre-
sa, sua aprovacado fica visivel a todos os seus “ami-
gos”. Isto ocorre porque as redes sociais sustentadas
pela internet deixam d mostra todos os componentes
da rede e ainda potencializam a comunicacdo enfre
eles (cf. FERNANDEZ, 2008).

A “"publicidade”, com 38 mensagens, € o conteu-
do mercadoldégico com segunda maior frequéncia de
ocorréncias. As organizacoes utilizam esta ferramenta,
sinbnimo de propaganda, para evidenciar sua mar-
ca, sugerir a compra do produto, subsidiar a comer-
cializacdo e fazer com que imagens de produtos se
sobressaiam (cf. LUPETTI, 2009, p. 23). Realmente, ao
frabalhar os dados desta pesquisa, pode-se conferir
nos assuntos-chave das mensagens termos associados
ao incentivo ao consumo, informacodes sobre produtos
€ servicos, precos e citacdes de marcas.
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Em relacdo a subdrea “eventos”, 15,4% do total
geral de posts pdde ser enquadrado nesta especia-
lidade da comunicacdo mercadoldgica. Entretanto,
apenas a Skol e a Nike publicaram textos com este
tipo de conteudo. A Skol foi a empresa pesquisada
que mais a utilizou, com 19,1% do total de publica-
coes. Este resultado é pertinente, tendo em vista a
estratégia de marketing da marca de cerveja em or-
ganizar eventos, principalmente shows musicais, para
conquistar seus clientes.

Praticamente a metade das 30 mensagens com
abordagem institucional, ou 53,3%, fizeram alusdo &
“identidade corporativa”. A personalidade corporati-
va refletida na comunicacdo, ou uma manifestacdo
perceptivel de uma empresa (cf. KUNSCH, 2003, p.
172) reuniu 16 mensagens. Um numero modesto para
trés organizacdes em um periodo de seis meses, que
evidencia que o Facebook ndo é utilizado para tornar
pUblica as propostas organizacionais.

As citacdes de patrocinio de eventos ou produ-
coes culturais por parte das empresas surgiram em
oito postagens, ou 26,7% das 30 mensagens com
conteUdo institucional. O “marketing esportivo”, com
13.3% do total de posts institucionais, e o "marketing
social”, com 6,7%, completam o cendrio desta mo-
dalidade de comunicacdo organizacional.

O conteUdo elaborado para obtencdo da sim-
patia e aceitacdo por parte dos usudrios representou
35.8% do total de mensagens do semesire ou, em
nUmeros absolutos, 118 mensagens. O conteldo rela-
cional apresenta-se indispensdvel para fazer perdurar
a presenca das empresas neste ambiente em que,
prioritariamente, procura-se a interacdo e troca social
entre individuos. De modo geral, os grupos sociais,
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inclusive os que habitam o mundo virtual, excluem
infegrantes que ndo apresentam comportamentos
aceitos pela maioria. Assim, participar de uma co-
munidade virtual exige das organizacoes, conforme
acredita Solis (2010, p. 8), uma abordagem apropria-
da, baseada na busca pela conversacdo, que obser-
va os inferesses coletfivos e ndo desconsidera outros
participantes da rede.

No primeiro frimestre, a Skol liderava as iniciativas
de interacdes com os usudrios, totalizando 28 men-
sagens publicadas. Com a a¢cdo promocional “Voo
dos Namorados GOL", a empresa aérea passou a
registrar mais posts em sua fan page do que as outras
pesquisadas, totalizando, no segundo trimestre, 123
publicacdes. No total geral, a Gol é a organizacdo
desta pesquisa com o maior nUmero de postagens
(151), seguida pela Skol (94) e Nike (85).

Houve um expressivo aumento de CGUs ocasio-
nado pela campanha promocional da Gol. Enquanto
a Nike teve um acréscimo de 720% do primeiro para
o segundo trimestre, a Gol aumentou exagerados
59.822,3%. No primeiro trimestre é possivel constatar a
atuacdo modesta da empresa aérea com 110 posts,
um numero bem abaixo dos resulfados da Nike e Skol.
Em contrapartida, ocorreu uma reducdo do niUmero
de mensagens que incidiu sobre os resultados da Skol,
que diminuiu de 2.420 para 1.992 publicacdes (um
decréscimo de 170,7%). Logicamente, somando-se os
dois periodos, a Gol lidera o quesito “engajamento
dos usudrios” com um nUmero 5,2 vezes maior que
os resultados dos outros perfis corporativos somados.

Assim como ocorrido com o CGU, o perfil da Gol
apresentou um crescimento acentuado nos cliques
por parte dos usudrios no botdo “curtir’. De 309 pu-
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blicacdes no primeiro frimestre, o valor mais baixo
dentre as trés organizacodes passou para 55.619 no
segundo frimesftre — uma majoracdo de 17.899,7%.
A Nike também conseguiu expressiva manifestacdo
positiva por parte de seus “seguidores” no segundo
periodo, contabilizando 17.551 “curtir” a mais, ou 2,2
vezes o resultado do primeiro periodo (crescimento
de 117,4%). A Skol tfambém agradou seu publico, com
um aumento de 47,2% nos nUmeros de aprovacdo do
conteudo por ela postado.

Os indices positivos de crescimento de comen-
tdrios postados pelos usudrios e de “curtir” da Gol e
Nike apontam que as empresas estdo em um bom
caminho na publicacdo de conteldo relevante que,
consequentemente, conquista fas para seus perfis
corporativos.

P&de-se avaliar, nesta pesquisa, a evolucdo das
empresas no que se refere as respostas as indagacdoes
de usudrios na tecnologia social. Tanto a Nike quan-
to a Skol, apresentaram uma reducdo no didlogo/
conversacdo com seus “seguidores”. A fabricante de
artigos esportivos reduziu suas respostas de 9 para 2,
um indice baixo no primeiro trimestre e, ainda, 77,.8%
menor no segundo frimestre. J& a marca de cervejq,
de 38, postou 26 réplicas no segundo periodo ava-
liado nesta pesquisa; uma reducdo de 31,6%. A Gol
foi a Unica que aumentou o niUmero de respostas (43
manifestacoes). Enfretanto, nos primeiros meses de
2011, ndo dialogou em nenhuma oportunidade com
os fas de seu perfil corporativo.

Somando-se os valores, para ter como resultado
o comportamento das organizagcdes no primeiro se-
mestre do ano, observa-se que o maior nUmero de
iniciativas € da Skol, com 64 respostas. Um nUmero
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48,8% melhor que o da Gol e 481,8% melhor que o
da Nike.

De janeiro a marco de 2011, para cada 32 men-
sagens publicadas pela Nike houve 3.036 comentd-
rios por parte de seus “seguidores” — uma média de
94,9 CGUs para cada post corporafivo. Publicando 28
mensagens, a Gol conseguiu 110 manifestacdes de
usudrios, uma média de 3,9 CGUs para cada posta-
gem. J& a Skol registrou no sistema do Facebook 36
textos que geraram 2.420 conteldos pelo usudrio, sen-
do sua média de 67,2 CGUs para cada publicacdo.
No primeiro trimestre, a Nike foi a organizacdo mais
eficiente em gerar CGUs, ou melhor, em engajamento
do usudrio ao conteldo corporativo.

No segundo periodo, de abril a junho de 2011,
a empresa de produtos esportivos publicou 53 men-
sagens e obteve como resposta 5.223 manifestacoes
de usudrios, com média de 98,5 CGUs. A companhia
aérea obteve 65.915 comentdrios de “seguidores”
com 123 publicacdes, representando 269,9 CGUs para
cada post corporativo. Com 58 postagens em seu
“mural”, a marca de cerveja conseguiu gerar 1.992
mensagens de seus fas, com média de CGU de 34,3.

Comparando-se os dois periodos, percebe-se
gue a Nike teve um timido aumento na média de
CGUs, ou 3,9%; em contrapartida, a Gol apresentou
expressivo crescimento em geracdo de conteldo
por parte de “seguidores”, com 13.540,9% de majo-
racdo. Na contramdo das duas companhias, a Skol
apresentou um decréscimo de 48,9% no engajamen-
to dos usudrios ds suas mensagens. Na média geral,
a Gol apresentou-se mais eficiente em gerar CGUs;
entretanto, vale frisar que a companhia aérea utili-
zou o artificio de sortear brindes com alto valor para
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potencializar “seguidores” e, consequentemente, o
“"boca a boca digital”.

Dividindo-se os totais de “curtir” — niUmeros dispo-
niveis nos perfis corporativos do Facebook e que re-
presentam as quantidades de pessoas que aprovaram
a fan page - pelos niUmeros coletados em relacdo
ao CGU, pode-se mensurar o grau de engajamento
dos “seguidores” de cada perfil corporativo.

Em termos de quanto cada usudrio pode produzir
em termos de conteUdo para a organizacdo, os ‘“se-
guidores” da Nike sdo os mais engajados dentre as
trés fan pages analisadas, com média de 43,6 CGUs.
A Skol ocupa a segunda posicdo com 31,9, e a Gol, a
terceira, com 3,2 conteldos adicionados por usudrio
no perfil corporativo. Os indices expressam o resultado
do envolvimento de cada empresa com seu fa e do
conteudo que ela produz.

A andlise também aponta a eficiéncia da estra-
tégia de presenca digital na plataforma social ao
gerar conversacoes sustentadas pela marca. A Gol
tem um melhor indice de “curtir” do que a Skol. En-
tretanto, a companhia aérea tem praticamente dez
vezes menos conteldo gerado pelo consumidor. Um
dos objetivos de se manter um perfil corporativo é
fazer com que os usudrios da midia social troquem
informacdes entre si, tendo a comunidade virtual ins-
tituida pela organizacdo como suporte, consequente-
mente conferindo visibilidade & marca. Quando nin-
guém comenta as postagens de um perfil, o emissor
esta “falando sozinho”.

A "matriz PE" (Presenca-Engajamento), proposta
por Terra (2010, p. 172-178), sugere uma pesquisa nas
diferentes midias sociais da internet para determinar a
presenca das organizacoes — ao quantificar os canais
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utilizados — no eixo x, e o nivel de engajamento — ao
avaliar o comportamento das organizacdes nos canais
em que estd presente — no eixo y. Como este estudo
avalia apenas uma midia social e procura estabelecer
o nivel de engajamento especificamente neste canal,
apenas o eixo y (“engajamento”) serd considerado.

Apoiado na andlise dos nUmeros de respostas aos
usudrrios € na andlise qualitativa das mensagens onde
as frés organizacdes mais responderam, seguindo as
indicacoes de Terra (2010, p. 160 e 173), pontuou-se
o nivel de engajamento das organizacdes no Face-
book. Os resultados sdo: Nike, total de 2 pontos (en-
gajamento intermedidrio); Gol, 3 pontos (engajamento
proativo); e Skol, 3 pontos (engajamento proativo).

Ao adaptar a proposta insfrumental da pesqui-
sadora & “régua de engajamento”, encontrou-se a
situacdo exposta na figura 1.

Figura 1 — Régua de Engajamento para as Organiza-
coes Pesquisadas

Nivel de o Gl
Engajamento €

Skol

Reativo Intermediario Proativo

A Skol e a Gol apresentam estratégias e resul-
tados que as enquadram no nivel “proativo” de en-
gajamento. As empresas utilizam o espaco virtual de
relacionamentos sociais com o objetivo de estreitar
lacos com as pessoas que compartilham os valores
de suas marcas e apreciam seus produtos e servicos.
Conforme descrito por Terra (2010, p. 173), uma orga-
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nizacdo engajada na midia social interage, comparti-
Iha ideias, dados, informacdes e conhecimentos com
usudrrios em rede que utilizam os mesmos mecanismos
de comunicacdo. Em confrapartida, a Nike enquadrao-
-se no nivel “intermedidrio”. A fabricante de vestudrios
e artigos esportivos estd transferindo para o site de
redes sociais seu comportamento na midia tradicional.
Desta forma, ndo explora todos os recursos desta pla-
tfaforma social e ndo a utiliza para conhecer melhor
os fas de sua marca.

Com base nas andlises anteriores, pode-se discutir
a ideia de posicionamento estratégico apresentada
por Saad Corréa (2009). Sendo assim, a comunica-
cdo digital da Nike possui elementos do cendrio 2.0,
mas, pelo fato de a empresa ndo participar ativa-
mente dos didlogos, acaba por encaixar-se no ce-
ndrio 1.0. Assim é enquadrada, pois foram encon-
tradas as caracteristicas técnicas multimedialidade,
hipermedialidade, interatividade, conteldo gerado
pelo consumidor e compartilhamento; os instrumen-
fos e feramentas de comunicacdo expressdo/opinido
- j& que a empresa articulou uma comunidade no
Facebook — e producdo — ao utilizar o sife YouTube
- e formas de participacdo do usudrio — pois permi-
te expressdo/opinido e producdo por parte de seus
“seguidores” — todos estes itens presentes na estra-
tégia de comunicacdo digital fazem referéncia ao
posicionamento 2.0. Entretanto, faltam-lhe didlogos
e conversacoes em ‘“caracteristicas técnicas”, ocor-
rendo uma predomin&ncia do emissor no confrole do
conteldo e nas relacdes com os usudrios, elementos
tipicos do posicionamento 1.0.

Por valer-se de mecanismos interativos que ndo
sdo aproveitados em todas as suas potencialidades,
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a comunicacdo organizacional da Nike, presente
neste espaco digital, representa uma simulacdo de
bidirecionalidade. A comunicacdo digital observa-
da apresenta-se mais como informativa do que par-
ticipativa, uma peculiaridade do cendrio 1.0. A Nike
mostrou-se como se estivesse em um mondlogo, utili-
zando o canal de midia social como mais um veiculo
de comunicacdo do que um meio de inferacdo com
seus pUblicos de interesse.

No primeiro trimestre de 2011, quando a empresa
aérea ndo respondeu a nenhuma manifestacdo de
usudrio — alids o pior resultado das trés organizacoes
pesquisadas — a comunicagdo digital da Gol no site
de relacionamentos virtuais encontrava-se num mo-
nélogo, ou cendrio 1.0. As 43 respostas no segundo
frimestre mostraram uma mudanca de postura da or-
ganizacdo, mesmo com uma média de respostas de
um para cada 1.535,5 comentdarios de usudrios. Logi-
camente, em uma promocdo ndo hd necessidade de
respostas a todas as manifestacdes, como posts de
participacdo ou comentdrios ndo pertinentes. Em ter-
mos de posicionamento digital, pode-se posicionar a
Gol no cendrio 2.0. Este enquadramento é reforcado
pelo resultado obtido na pontuacdo de engajamento
proposta por Terra (2010, p. 160 e 173).

A comunicacdo digital da Gol apresenta elemen-
tos do posicionamento 2.0 nos quesitos caracteristicas
técnicas, instrumentos e ferramentas de comunicacdo
e formas de participacdo do usudrio. Contudo, ndo
pode ser declarada como o melhor exemplo de par-
ficipacdo na plataforma social, pois fica a dever na
questdo do estabelecimento de didlogos e conversa-
¢cdes com os usudrrios e grupos que se inter-relacionam
no Facebook. Andlises desta pesquisa mostram que,
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ao dialogar, o maior interesse da empresa € respon-
der a questdoes mercadoldgicas e ndo relacionais.
Em sua fan page, a Skol deixa os “seguidores”
comentarem diretamente no “mural”, permitindo que
as mensagens sejam visiveis logo no acesso. Podemos
incluir esta estratégia na tendéncia de participacdo
e CGU, que transfere a responsabilidade do processo
de comunicacdo para o usudrio do Facebook, ilus-
frada por Saad Corréa (2009, p. 181). Ao agir assim, a
Skol admite a importancia de seus “curtidores” como
propagadores e potencializadores de suas mensagens
para outras pessoas, ou grupos de pessoas, que inte-
ragem na plataforma social. Opinides pessoais acerca
da marca de cerveja ou da vida pessoal, por exem-
plo, conquistaram espaco da comunicacdo com in-
tencdo de vender produtos ou promover a instituicdo.
O “mural” do perfil da empresa acaba por ser per-
sonalizado pelos usudrios, que incluem comentdrios.
Pelos nUmeros de comentdrios apresentados, pode-se
declarar que hd certo grau de articulacdo coletiva.
A estas caracteristicas pertinentes ao posicio-
namento 2.0, a comunicacdo digital da marca de
cerveja ainda apresenta as caracteristicas técnicas
multimedialidade, hipermedialidade, interatividade
e compartiihamento, que incluem o citado conte-
Udo gerado pelo consumidor, utiliza instrumentos e
ferramentas de comunicacdo de expressdo e opinido
(blog corporativo e comunidade no Facebook) e pro-
ducdo (ao compartilhar videos no YouTube) e acei-
ta as formas de participacdo do usudrio: expressdo,
opinido e producdo. Ao apresentar o melhor nUmero
de respostas — apesar da proeminéncia de conteldos
mercadolégicos — e ao permitir que os “seguidores”
postem conteldo, imagens, compartilhem links e vi-

C&S — Séo Bemardo do Campo, v. 34, n. 2, p. 233-259, jan./jun. 2013 253



254

ELias EsTEVAO GOULART
ANDRE PETRIS GOLLNER

deos diretfamente no "mural” do perfil corporativo,
neste estudo a Skol representa a prdtica mais proxima
da realidade interativa e colaborativa do ambiente
do Facebook.

Consideracoes finais

Cada empresa apresenta uma caracteristica
distinta e interessante em sua comunicacdo digital
no Facebook. Representam excelentes exemplos de
praticas atuais de comunicacdo organizacional digi-
tal, pois se destacaram em um conceituado estudo
sobre lembranca de marca na infernet brasileira e,
especificamente, como exemplos no site de redes
socidis: no momento da pesquisa, apresentavam nu-
meros considerdveis de “seguidores”.

Este canal de contato com milhares de consumi-
dores atuais e potenciais poderia ser mais bem utiliza-
do se houvesse mais didlogos, sendo Util para trazer
informacoes de mercado para a empresa e para en-
gajar um numero ainda maior de usudrios. Entretanto,
é notdrio que uma comunicacdo mais transparente e
aberta exige uma mudanc¢a na cultura organizacio-
nal. A organizacdo que pretenda frilhar este caminho
precisa criar politicas que determinem qual tipo de
informacdo pode ou ndo ser exposta em uma midia
social. Estimular seus consumidores a falar e depois
ndo ter condicdes de atender as suas solicitacoes, em
virtude de empecilhos ligados a objetivos estratégicos
ou limitacdes na estrutura ou cultura organizacional,
pode ser algo danoso d imagem corporativa e, con-
sequentemente, comprometer resulfados comerciais.

Contudo, ao executar agcdes nas tecnologias
sociais, a empresa praticamente aceita a condicdo
de praticar uma comunicacdo bidirecional que, no
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entendimento de Curvello (2009, p. 3), resulta em um
consenso entre stakeholders e organizacdo, numa
comunicacdo corporativa que tem eficdcia e que
promove o equilibrio de interesses.

Ao analisar dois periodos diferentes, percebe-se
que as organizacdes estdo evoluindo na plataforma
social. Entretanto, precisam desenvolver estratégias
para melhor responder ds indagacdes dos usudrios,
afendendo, assim, a uma das obrigacdes da comuni-
cacdo corporativa descrita por Pimenta (2006, p. 100),
gue é dar atencdo a consumidores mais exigentes e
conscientes sobre direitos consumeristas — o exato per-
fil do internauta. E tarefa urgente mudar a pratica da
comunicag¢do organizacional, de modo a adequar-
-se as inovadoras formas de interacdo empresas x
pUblicos de interesse, observada por Silva e Bueno
(2009, p. 36). Caso contrdrio, perdem-se vantagens
competitivas que podem comprometer resultados
mercadolégicos e, consequentemente, colocar em
risco a sustentabilidade do negdcio no longo prazo.

Nesta pesquisa, considerando-se o primeiro se-
mestre de 2011, a média didria de publicacdes para
a Nike foi de 2,34 mensagens, para a Gol foi de 4,35
e para a Skol, 2,65. No cdlculo de uma média ge-
ral para estes trés casos, chega-se ao indice de 3,11
postagens por dia. Em estudo do portal de estatis-
ticas sobre midias sociais Socialbakers.com (REZAB,
2011), as marcas listadas postaram em média uma
mensagem por dia, entre janeiro e margo de 2011.
Por este estudo e pelas informacdes disponibilizadas
pela Socialbakers.com, ndo se pode afirmar qual a
quantidade ideal, mas os dados expostos ilustram a
prdtica atual em termos de atuacdo no Facebook,
podendo representar uma referéncia.
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A capacidade de conexdo entfre pessoas e d
possibilidade da criacdo de redes em forno de in-
teresses comuns por intermédio da comunicagdo
mediada pelo computador, detalhada por Recuero
(2009, p. 16), pdde ser observada neste estudo. Ao
registrarem seus perfis no sistema do Facebook, as frés
companhias deram inicio & formacdo de redes sociais
virtualmente estabelecidas em torno de trocas relacio-
nais tendo como sustentdculo suas marcas e produtos.
E, ao desenvolver relacionamentos, gradativamente,
por meio de acdes comunicacionais mais propicias a
mecdanica das redes sociais virfuais, as organizacoes
podem descobrir inUmeras possibilidades de interacdo
e aproximacdo com os fas de suas marcas.

A funcionalidade “curtir” representa uma métri-
ca para avaliar a estratégia de comunicacdo digital
corporativa no Facebook. O resultado em nimeros de
“curtir”, que pode revelar-se para cada postagem,
ou para a fan page, € uma resposta positiva do usu-
drio & atuacdo da empresa na plataforma. O recurso
do software social, tdo valioso quanto o conteddo
gerado pelo usudrio, torna o usudrio um “embaixa-
dor” da organizacdo. Ao fazer sua recomendacdo,
o "seguidor” estd trabalhando em prol da empresa,
pois potencializa a mensagem corporativa ao deixd-la
visivel a todos os seus “amigos”, ou seja, integrantes
de sua rede social pessoal.

Este trabalho procurou conftribuir com os estudos
sobre comunicacdo organizacional nas plataformas
de midias sociais. Mais especificamente, procurou co-
nhecer praticas atuais do processo comunicacional
organizacdes x publicos de interesse nos limites do
site de redes sociais Facebook.
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Houve uma preocupacdo em delimitar e apresen-
tar pensamentos atuais sobre midias sociais, sites de
redes sociais e redes sociaqis virtuais, que, em muitos
trabalhos encontrados na pesquisa bibliogrdfica, sdo
utilizados indistintfamente, mas que sdo diferentes do
ponto de vista conceitual. Contudo, é pertinente frisar
que, diante da contemporaneidade da comunicacdo
digital, estes termos ainda ndo possuem conceitos defi-
nitivos, carecendo de outras discussdes e modificando-
-se na velocidade do aparecimento de novas tecno-
logias ou de novos fendmenos comunicacionais.

Constatou-se também que, até o momento, hd
pouca bibliografia nacional que trate do fema sob
a ética da comunicacdo, sendo considerdvel a exis-
téncia de titulos com uma abordagem de marketing.
Contudo, a prépria internet apresenta-se como rica
fonte de pesquisa, principalmente no que se refere
a artigos académicos nacionais € infernacionais e
e-books (livros em formato digital).

Diante da contemporaneidade do tema comuni-
cacdo organizacional nas midias sociais e da atualiza-
cdo constante de dados sobre a aceitacdo da web
2.0 por parte de empresas e usudrios, apresentam-se
como fontes inestimdveis de dados e informacdes os
periddicos, jornais, sites de noticias e blogs académi-
cos e de mercado.

Ao concluir este trabalho de tema téo desafiador
e instigante, a curiosidade aumenta e outras possi-
bilidades de estudos sdo vislumbradas. Como esta
pesquisa representa um processo de aprendizagem
tfanto em relacdo ao fendmeno da comunicacdo
digital quanto d acdo de pesquisar, sugerem-se pes-
quisas futuras, por exemplo, aprofundar o estudo do
conceito “conteudo relacional”.
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