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RESUMO

Esta pesquisa objetiva mapear os usos das organizagdes corporativas nas redes sociais
digitais. Para tanto, buscou-se identificar que tipo de comunicacdo é mais eficiente para
atingir o publico-alvo dos anunciantes, ou seja, qual o tipo de comunicacdo estaria mais
adequado ao ambiente das redes sociais. 1sso foi feito a partir de um levantamento de dados
sobre 0 uso da internet no Brasil e de um estudo tedrico que auxiliou a identificar a
disseminacdo de contetdo na rede e o funcionamento da mesma. Para a concepcdo deste
estudo, foram trabalhados elementos das Ciéncias Humanas em sua multidisciplinaridade, no
gue tange a comunicacéo social, analise de comportamento, sociologia, semiologia, sociedade
de consumo, massificacdo e individualizagdo. Diante do que foi estudado, foi possivel
concluir que algumas marcas ja estdo gerando conteldo pensado para 0S USUArios com o
intuito de engaja-los em suas a¢des, e comegam a se abrir para o didlogo nas redes sociais.
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INTRODUCAO

O avango das midias digitais ndo so facilitou a vida dos usuérios do ambiente virtual, como
também influenciou de tal maneira o dia a dia que a ideia de rotina que se tinha de um
individuo foi completamente alterada.

Com tantas facilidades, com um toque € possivel estar no ambiente de trabalho, fazer
compras, estudar, interagir com amigos e familiares ou ter um momento de lazer com o
entretenimento on-line, que engloba os contetdos produzidos por terceiros e os gerados pelos
proprios usuarios. E tudo isso se confunde no universo em rede.

Todo esse desenvolvimento tecnologico vislumbra um futuro cada vez mais pratico, no qual
0s usuarios deixam a passividade tida no perfil dos consumidores do século XX e sustentam
um dialogo entre o usuario participativo e informado, disposto a usar 0 meio para expor e
“viralizar” suas opinides a respeito de tudo e de todos, e as marcas, que, por sua vez, tentam
estar presentes, se personificando nas redes de relacionamento para conseguirem uma fatia
dessa audiéncia tdo disputada.

1 REDES VIRTUAIS

As redes tornaram-se a0 mesmo tempo uma espécie de paradigma e de personagem principal
das mudancas em curso, justo no momento em que as tecnologias de comunicacdo e
informacdo passaram a exercer um papel fundamental na nova ordem mundial (PARENTE,
2007, p. 101).

Essa citacdo introdutoria serve para lembrar como as redes estdo intrinsecas ao cotidiano dos
individuos, e logo é possivel identificar a dependéncia que as pessoas criam em relacéo a elas,
pelo fato de as mesmas facilitarem o dia a dia e proporcionarem mais conforto a todos.

Além das redes fisicas que compdem a sociedade, as redes virtuais ja causam a dependéncia
de seus membros e uma atitude quase que compulsiva de alimenta-las constantemente.

No principio da internet, por volta de 1994, esta era vista como provedora de informac6es, por
meio de sites de busca, e também como ferramenta de comunicacdo, por meio de trocas de
mensagens instantaneas.

Sem perder tais caracteristicas, por volta do ano 2000, a internet ganhou portais de comércio
eletronico, e, atualmente, se encontra na era da colaboragéo, com as redes que promovem as
interacdes sociais.

Uma boa definicéo de redes € encontrada nas palavras de Virginia Kastrup (2004, p. 80):

O que aparece nela como Unico elemento constitutivo € o nd. Pouco importam suas
dimensGes. Pode-se aumenta-la ou diminui-la sem que perca suas caracteristicas de rede, pois
ela ndo é definida por sua forma, por seus limites extremos, mas por suas conexdes, por seus
pontos de convergéncia e de bifurcacao.

Tem-se, aqui, portanto, um conceito que ilustra as redes, e é dessa mesma forma que podem
ser entendidas as redes virtuais, pois elas ndo possuem limitagdo em suas dimensfes. Sua
mensuracdo é feita pelo nimero de conexfes que um individuo pode ter, e os proprios
individuos sdo os elementos constitutivos dessas redes, ou seja, seus nos.

As redes virtuais de interacdo social sdo os ambientes virtuais que proporcionam o contato de
USUArios com seus amigos ou com pessoas de mesmos interesses. Esses contatos ja existiam
no mundo off-line, mas, hoje, ndo sdo limitados pelo tempo ou espaco.

Segundo Gilles Lipovetsky (1994, p. 79): “As relagdes virtuais ndo ameagam as relagdes
pessoais, as completam ou ampliam. Os contatos diarios, fora da rede, permanecem”.

A simulacdo de comportamentos semelhantes ao da realidade exterior permanece porém no
mundo virtual, no ciberespaco.



No dizer de André Lemos (2010, p. 128):

O ciberespago € a encarnagdo tecnoldgica do velho sonho de criagdo de um mundo paralelo,
de uma memoria coletiva, do imaginario, dos mitos e simbolos que perseguem o homem
desde os tempos ancestrais [...] ele incita a abolicdo do espaco e do tempo [...] € um espaco
imaginal.

Principalmente dentro das redes sociais, observa-se o potencial da internet para a
comunicacdo dirigida, pois sdo nelas que ha participacdo ativa e individual dos usuarios,
gerando e propagando contetidos que atingem a coletividade.

Em artigo publicado no site do Clube de Criagdo de Sdo Paulo, em 23 de dezembro de 2009, o
diretor da Coca-Cola afirmou: “As pessoas se unem ao nosso perfil ndo para reclamar, ou
ganhar cupons de desconto. Vém para mostrar sua fidelidade e afinidade com a marca”
(CLUBE DE CRIACAO DE SAO PAULO, 2009a).

De acordo com Jean Baudrillard (2008, p. 57):

As pessoas ja ndo se olham, mas existem institutos para isso. J& ndo se tocam, mas existe a
“terapia de contato”. JA ndo andam, mas fazem jogging, por toda a parte se reciclam as
faculdades perdidas, ou o corpo perdido, ou a sociabilidade perdida. Reinventa-se a penuria, a
ascese, a naturalidade selvagem desaparecida: natural food, health food, ioga.

Essa citacdo acima transcrita atesta o grau de artificialidade em que se encontram os contatos
humanos.

E as redes sociais sdo instituices mantedoras dessa artificialidade, pois embora ndo estejam
constantemente com seus amigos ou familiares, os usuarios das redes sociais tém as
indulgentes publicacBes compartilhadas e encontram na rede um facilitador que diminui as
distancias.

Cumpre notar que a possibilidade de se estreitar relacionamentos, embora de maneira virtual,
comeca a ser vista com bons olhos pelas empresas anunciantes.

Hoje, a proximidade entre anunciantes e consumidores permitida pela internet é fruto da
evolucdo da comunicagdo que passa de broadcast, a anterior comunicacdo de massa, para uma
comunicagdo interativa. Nesse universo, 0s consumidores constroem suas identidades,
formam grupos e debatem sobre tudo. Antes de uma acdo individual, os contatos do individuo
séo consultados e o antigo “boca a boca”, agora buzz, acontece.

Observa-se, entdo, que pessoas confiam em pessoas e 0 mundo cada vez mais digitalizado
obriga as marcas a se “personificarem” na rede por meio de perfis sociais, e assim fazerem
parte do didlogo digital, buscando credibilidade.

2 A INTERNET NO BRASIL

O namero de usuarios de internet no Brasil vem crescendo e j& € equivalente a populacéo total
de muitos paises, pois ha, no pais, 62 milhdes de internautas, mais do que a populacdo da
Italia, por exemplo, que € de cerca de 59 milhdes de habitantes.

Segue o comparativo do numero de internautas brasileiros versus a populagdo de alguns
paises:



O numero de internautas do Brasil
& maior do que a populagao de varios paises.

62.3 618 610

Milhdes de Pessoas

Gréafico 1 Numero de internautas brasileiros X Populacdo de paises.

Fonte: NUmero de internautas - Projecdo Ibope Nielsen Online divulgada em 7 maio
de 2009. Populacdo dos paises - Dados da ONU em 2008, extraidos do site IBGE
Paises (UOL, 2010).

Os grupos economicamente emergentes merecem especial atencdo das empresas anunciantes
do universo digital, pois a sua participagdo nas atividades on-line se consolida.

Pode-se dizer que, se a comunicacdo que requer interatividade for desenvolvida
didaticamente, com boa navegabilidade, permitindo a interacdo dos usuarios e sendo
inclusiva, possuira grande potencial para conseguir adeptos desse grupo nessas acoes.
Algumas empresas ja trabalham a arquitetura de informacdo pensando para o usudrio, e
investem em testes de usabilidade em prol da boa navegacdo em seus projetos interativos:

Ha& dez anos a Web era algo diferente para as pessoas. Hoje ela € uma rotina, é uma
ferramenta. Se for de facil acesso, elas a utilizardo, do contrério, ndo. Com dez vezes mais
sites e centenas e paginas na Web, os usuarios estdo menos tolerantes a sites complexos.
Portanto um projeto falho significa negécios perdidos. Nunca a usabilidade foi tdo importante
(NIELSEN; LORANGER, 2007, p. 15).

Segundo Richard Dimbleby e Graeme Burton (1990, p. 32):
Usamos a comunicagdo para dar sentido ao mundo e sistematizar nossa experiéncia sobre ele.
O sentido do mundo, em nossa opinido, repousa sobre quatro importantes pontos:
e Em que acreditamos;
¢ O que pensamos de nGs mesmos;
e O que pensamos a respeito do nosso relacionamento com o0s outros;
e O gue no6s pensamos sobre a realidade.
Essas idéias mapeiam o mundo fisico, o mundo social e familiar, o
mundo que temos em nossa cabeca.

Assim sendo, a criacao de perfil nas redes sociais vem proporcionar ao individuo a construgdo
e a comunicagdo da sua identidade no universo virtual.

Hoje, 0 acesso a tecnologia vem potencializar os lagos, e o0 universo colaborativo migrou para
0 ambiente das redes, onde a comunidade pode se tornar virtual e compor a identidade do
usuario, no caso das redes sociais, o seu perfil.



Segundo André Lemos (2010, p. 146): “La onde hd comunicacdo mediada por computadores,
ha efervescéncia comunal e criacdo de comunidades virtuais”.

As redes sociais representam um fendmeno na internet e, a cada dia, apresentam novas
ferramentas capazes de atrair mais usuarios. E, nesse sentido, um publico informatizado e
com perfis cada vez mais detalhados faz com que empresas anunciantes queiram marcar
presenca nesse territorio.

Segundo Renato Ortiz (1994, p. 56):

O consumo passa a identificar o espaco da cotidianidade com suas formas ndo-explicitas de
luta e de resisténcia e abre possibilidades para investigar concretamente as formas de
refuncionalizacdo, desarticulacdo e rearticulacdo da cultura popular dentro dos modos
especificos de dominacdo no interior da formacéo social.

Nota-se que muitas marcas que estdo explorando a comunicacao nas redes ja se utilizam desse
novo momento antropoldgico em que vivemos, e, em diferentes niveis, ja criam ac¢bes que
levam o usuério a se relacionar com os demais nas redes, ou ainda produzem encontros fisicos
que se iniciam no universo on-line, mas se concretizam no mundo externo.

Renato Ortiz (1994), quando fala do consumo, apresenta uma linha de pensamento que nao
vem apenas da Otica econdmica; ele prioriza a tradicdo das civilizagGes e 0 modo de vida dos
grupos, considerando o espaco que ocupam e as dificuldades com a adaptacdo imediata.

Nesse sentido, novas formas de contato advindas da associacdo de pessoas que legitimam
causas de forma espontanea se estabelecem na rede.

Gilles Lipovetsky (1994, p. 79), abordando a influéncia da midia no comportamento dos
individuos, assim se manifesta a respeito dos lagos comunitarios e das agregacdes sociais: “Os
lacos comunitérios tradicionais rompem-se, mas novas formas dos ‘nos’, efémeras,
constituem-se, baseadas em experiéncias intensamente emocionais, escolhas provisorias, em
praticas pessoais sem compromisso formal”.

Essa citacdo pode ser assemelhada as formas de contato que se ddo nas redes sociais entre
pessoas, entre organizacdes e pessoas, e entre comunidades publicas de interesse geral e
pessoas, pois sdo lacos construidos conforme os interesses momentaneos do individuo, o qual
tem o poder de se associar ou se dissociar instantaneamente de seus elos.

Todas essas agdes na rede condicionam o funcionamento de seu sistema, e, desse modo, nas
linhas que seguem pretende-se expor as redes sociais como sistemas complexos, determinados
por suas estruturas, ou seja, unidades que se relacionam umas com as outras e que alteram as
suas proprias dinamicas em funcdo de valores adquiridos através de outras interagGes.

Nesse universo, enxerga-se a unidade como “always on”, sempre conectada, formadora de
opinido, geradora de conteldo de todos os tipos em fungdo da elaboragdo do seu “eu” digital.
Ela participa de comunidades que eliminam distancias geogréaficas entre os componentes do
grupo, e assim vai moldando a sua conduta a fim de permanecer no sistema.

O dominio de interagdo das unidades & o dominio dos fenémenos comportamentais que vém
de encontro com a identificacdo, neste caso especifico, dos usuarios das redes que vém trazer
dinamicidade ao sistema, enquanto interagem com outros usuarios e com os diversos
componentes do ambiente.

O Instituto Brasileiro de Inteligéncia de Mercado (lbramerc) divulgou uma pesquisa que
indica: 65% das empresas ja apostam nas redes sociais. Apesar do bom numero de
participantes, apenas 7% consideram que utiliza-las seja imprescindivel. A maioria
(47,9%) encara 0 seu USO apenas como uma iniciativa desejdvel. De acordo com o
levantamento, as redes sociais em que as empresas estdo mais presentes sdo: Twitter (84%),
YouTube (62%) e Facebook (61%) — nesta questdo, os entrevistados podiam indicar mais de
uma alternativa de resposta (CLUBE DE CRIACAO DE SAO PAULO, 2010g).



A matéria acima ajuda a identificar que, embora ndo tdo entusiasmadas com 0 Seu uso,
quando se apresenta que 48% das empresas encaram as redes sociais como iniciativa
desejavel, 65% delas ja estdo nessas redes.

Andrea Semprini (2006, p. 202) afirma que as marcas tém de interagir com seus espectadores,
e 0s coloca como determinantes na interpretacdo e na avaliacdo das manifestagdes da marca:
“Longe de ser uma forma distante que so se oferece para a contemplacao de seu publico, uma
marca tem a obrigagédo de interagir sempre com seus destinatarios”.

Na Figura a seguir, Andrea Semprini retrata a ocorréncia das manifestagdes que mediam a
comunicagdo entre marca e destinatario, e vice-versa:

PROJETO

<

MANIFESTAGOES

24

DESTINATARIOS

Figura 1 Comunicac&o entre marca e destinatario.
Fonte: Semprini (2006, p. 203).

Essa ilustracdo retrata o fato de o consumidor ter deixado a passividade na comunicacdo e
como suas atitudes também influenciam as respostas da marca.

O momento de manifestacdes é o ponto onde se estabelece a troca entre o projeto de marca e
0 destinatério.

Diferenciar-se ndo € facil, mas talvez a solucdo esteja em ser relevante e pensar para o
usuario, bem como em estar presente nas suas “institui¢des”, entendendo instituicdes como as
comunidades virtuais nas quais cada usuario, na sua individualidade, cria redes, opina, gera
conteddo e divulga, de forma espontanea, seu posicionamento perante os diversos
acontecimentos do mundo contemporaneo.

CONCLUSAO

E no contexto de navegacdo frenética e disputa por cada clique dos usuarios que a
comunicacdo das organizacOes se reestrutura, e, nesse universo sem fronteiras, a propaganda
encontra seus espagos agora entre banners, patrocinios, advergames e tantas outras
possibilidades que se permitirem nesse meio, as quais parecem ser infinitas.

O fato é que o universo digital trouxe um novo cendrio para a comunicacdo das organizacdes,
pois as midias on-line propiciam a interacdo da marca com seus consumidores atuais e
potenciais. Esse universo transformou o consumo das midias e, com isso, a producdo de
contetdo também.

Encontramo-nos em um momento de convergéncia de midias, em que a combinacdo dos
pontos de contato entre anunciantes e consumidores é essencial para manter ou construir a
reputacdo da marca.



Os conteudos voltados para a internet e os formatos que ela permite para a insercdo das
pilulas de informacbes fazem dela um meio bombardeador de conteldos, e uma marca
necessita de muita relevancia para ser ouvida entre os diversos interesses do publico e uma
dispersa atencéo.

O ciberespaco é dividido entre mensagens instantaneas, canais de mdsica, redes de
relacionamento, jogos on-line, entre outros. E, portanto, cada vez mais complexo gerar
impacto nesse consumidor, que, além de ser usuario dos diversos conteddos da internet, é
também multimeios, ou seja, eventualmente consome televisdo, jornal, radio e internet ao
mesmo tempo, por vezes no trabalho, conversando ao telefone, enfim, ele € muito disperso até
que algo realmente capture a sua atengéo.

O intuito desta dissertacédo foi o de ressaltar a importancia da divulgacdo das organizacdes nas
redes sociais e retratar 0 que as empresas estdo fazendo para se promoverem nessa nova
plataforma de comunicacdo que esta cada vez mais presente no dia a dia dos usuarios.

Como foi analisado, grandes empresas, como a Coca-Cola, por exemplo, reconhecem a
relevancia da presenca nas redes sociais:

A Coca-Cola ird incrementar sua presenca nas redes sociais, aproximando-se cada vez mais
das comunidades de consumidores que se reinem para “celebrar” as marcas da gigante. Em
entrevista concedida ao Emarketer, Michael Donelly, responsavel pela estratégia interativa
global da companhia de refrigerantes, reconheceu que nos meios sociais é onde estdo seus
consumidores, no atual momento (CLUBE DE CRIACAO DE SAO PAULO, 2009a).
Michael Donelly também aconselha a investir em campanhas on-line, para dar vida as aces e
ainda, aproximar-se de sites de compartilhamento de conteudos, como Flickr e YouTube,
“porque essas plataformas ajudam as campanhas da marca a converter-se em realidade”
(CLUBE DE CRIACAO DE SAO PAULO, 2009a).

E tudo isso se justifica, pois: “Uma marca ¢ uma oferta de uma fonte conhecida. Todas as
empresas lutam para estabelecer uma marca solida — isto €, uma imagem de marca exclusiva,
forte e favoravel” (KOTLER, 2006, p. 22).

Com base nos cases apresentados, foi possivel identificar que algumas empresas ja estdo
pensando na geracdo de entretenimento para 0s usuarios, e, desse modo, elas conseguem obter
0 engajamento do consumidor nas atividades propostas.

Mais do que engajamento individual, as a¢cdes nas redes sociais permitem que um grande
namero de pessoas divulgue a marca entre os seus contatos de forma espontanea.

Ao0s poucos, as instituicdes se abrem para o didlogo nas redes sociais, permitindo que 0s
usudrios comentem, compartilhem e “curtam” suas publicagoes.

Embora essas acdes na rede parecam expor mais as instituicdes, elas também transmitem a
transparéncia e a credibilidade das empresas, que ndo devem temer exposicao e criticas que
venham proporcionar o melhoramento em suas atividades.

Com isso, sem querer esgotar um assunto tdo dindmico e mutivel como a comunicagdo nos
meios digitais, acredita-se ter demonstrado que as atividades nas redes sociais digitais
representam um complemento na comunicagéo das instituicdes, e que é por meio delas que se
pode obter maior repercussdo das acOes realizadas pela marca, sendo um dos principais
pontos de contato que permite o dialogo entre anunciante e publico.


http://www.emarketer.com/
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