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E DESAFIOS NAS MIDIAS SOCIAIS

REsumo

A comunicagdo organizacional vem acompanhando o desenvolvimento dos
meios digitais e evoluindo as suas perspectivas, juntamente com as altera-
¢des que acontecem na sociedade. Entre os instrumentos mais utilizados
pela comunicagdo das organizages atuais, estdo as midias sociais, ferra-
mentas cada vez mais populares, onde circulam grande parte das informa-
¢des do meio digital. Os beneficios da participagdo das organiza¢des nesses
espagos vém sendo amplamente discutidos. Mas, tendo em vista que essa
participagdo n3o garante necessariamente resultados positivos a imagem
e reputacdo de uma organizagdo, é importante conhecer e refletir sobre as
vulnerabilidades e desafios a que estdo expostas, assim como as possiveis
formas de atuagdo. Neste estudo, através de uma revisdo de literatura e
apresentagdo de exemplos praticos, realizamos uma breve reflexdo sobre
as transformagdes que vém ocorrendo na comunicagdo organizacional no
contexto digital, tendo como foco alguns dos desafios que estdo sendo en-
frentados pelas organizagdes nas midias sociais: a perda do controle sobre
as informagdes disseminadas, o novo perfil de publico que produz e espalha
contetido e o ambiente carregado de estimulos, trazendo dificuldades para
captar a atencdo e estabelecer a comunicago. Também apresentaremos no-
vas préticas de comunicagdo e relacionamento que vém sendo empregadas
nesses contextos.
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INTRODUCAO

O desenvolvimento tecnoldgico pelo qual a sociedade passou nas
ultimas décadas refletiu diretamente nas organizagdes, influenciando no
planejamento e na conducdo de projetos e acdes de comunicac¢do, assim
como nas formas de relacionamento com os publicos. A comunicagio or-
ganizacional e estratégica precisou se reinventar, pois o cendrio social em
que atuam as organizagdes agora é muito diferente do passado (Ru3o, Ne-
ves & Zilmar, 2017). O modelo de comunicagdo oferecido inicialmente pela
internet era baseado na dicotomia tradicional emissor/receptor, em que
grande parte dos sites encontrados eram estaticos, meramente informa-
tivos, e ndo ofereciam muitos recursos interativos aos publicos (web 1.0).

As mudangas introduzidas pela web 2.0 trouxeram uma infinidade de
novas ferramentas, como as midias sociais, baseadas na interatividade e na
colaboracgdo, revelando novos padrdes comunicativos e alterando definiti-
vamente os relacionamentos interpessoais e organizacionais que vinham
sendo praticados. Nos ambientes corporativos, assistimos a quebra dos
limites entre os espacos individuais e organizacionais e a diluicao do limite
entre as esferas publica e privada. Surgem novos fluxos e processos comu-
nicacionais e as pessoas, pertencam ou ndo aos ambientes corporativos,
tém seu protagonismo potencializado e sua forma de comunicar transfor-
mada (Corréa, 2009).

Observamos, ainda, uma transformacdo radical nas dimensdes do
tempo e do espaco, eliminando as barreiras geograficas e a necessidade
de interacg3o face a face. O distanciamento espacial passou a n3o implicar
mais um distanciamento temporal, ja que informacdo e contetido simbé-
lico podem ser transmitidos para distancias cada vez maiores num tempo
cada vez menor (Thompson, 2014). As fontes de informacdo e o contetido
tornaram-se independentes da hora e do local, passando a ser determina-
dos de forma auténoma (Zowislo-Griinewald & Beitzinger, 2014). Temos
um contexto com novas possibilidades de comunicagdo e interagao social,
exigindo mais dinamicidade, transparéncia, criatividade e abertura para o
didlogo por parte das organizagdes, além de uma visdo mais complexa e
dindmica do pensamento comunicacional.

A comunicagdo organizacional vem acompanhando o desenvolvi-
mento dos meios digitais e agregando as suas estratégias novos aparatos e
funcionalidades, como as midias sociais, que alteraram substancialmente
a maneira pelas quais muitas pessoas, comunidades e/ou organizagdes
se comunicam e interagem (Ngai, Tao & Moon, 2015). As organizagdes
vivem agora o desafio constante de acompanhar os processos de inovagao
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tecnoldgica e conseguir incorporar as inovagdes e transformagdo em seu
ambiente, suas estratégias e sua cultura organizacional, diante da acelera-
cdo do mundo digital e da prépria adaptabilidade e rapida absorcao que
a sociedade (os publicos) tem desse continuo “admiravel mundo novo”
(Corréa, 2016, p. 60). Para Argenti e Barnes é preciso “aproveitar o po-
der das comunicagdes digitais, integrando essas plataformas em todas as
estratégias empresariais e aplicando-as em todas as fung¢des organizacio-
nais” (2011, p. 19).

Tendo em vista que a participagdo das organizagdes no espaco digital
ndo garante necessariamente resultados positivos a imagem e reputagao
de uma organizagdo, é importante conhecer e refletir sobre as vulnerabi-
lidade e desafios a que estdo expostas, assim como possiveis formas de
atuagdo. Neste estudo, através de uma revisdo de literatura e apresenta-
cdo de exemplos préticos, buscaremos realizar uma breve reflexdo sobre
as transformacdes que vém ocorrendo na comunicagdo organizacional no
contexto digital, tendo como foco alguns dos desafios enfrentados nas mi-
dias sociais e novas praticas de comunicacao e relacionamento que vém
sendo empregadas.

A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL DIGITAL E AS MIDIAS SOCIAIS

O mundo organizacional é muito mais complexo do que ha 100 ou
50 anos e essa complexidade torna-se mais aparente nos processos de
comunicagdo das organizagdes, que tém se intensificado e ganhado mais
relevancia (Miller, 2012). A comunicagdo organizacional tem evolufdo as
suas perspectivas, buscando acompanhar as altera¢des que acontecem na
sociedade. Atualmente, ndo podemos mais falar em modelos e estratégias
de comunicacdo fechados, e nem em processos altamente pré-planejados e
controlados, pois “os desafios atuais das organiza¢des passam por flexibili-
dade e adaptabilidade estratégicas, proximidade com os publicos, adequa-
¢do narrativa e multiplicidade de vozes” (Corréa, 2016, p. 61).

Durante muito tempo, as organiza¢des dependeram dos meios de
comunicagao de massa como intermedidrios para conseguir alcangar um
grande numero de pessoas em diferentes locais, agora elas podem criar
e administrar seus préprios canais de comunicagdo, como sites, blogues
e paginas em redes sociais. Toda organizagdo passou a ser uma empresa
de midia (Argenti & Barnes, 2011). Além disso, a evolu¢do da web permitiu
uma comunicagdo mais dindmica e uma maior interagdo entre as orga-
nizagcdes e marcas com seus publicos. Temos n3o sé uma transicao do
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analégico para o digital, como “a alteragdo de uma légica de emissdo mas-
sificada para uma légica de didlogo personalizado” (Andrade, 2016, p. 125).

Terra (2011) ressalta que houve uma mudanca no foco da comuni-
cagdo organizacional. Antes girava em torno de assessoria de imprensa,
relagdes publicas e publicidade, hoje, a comunicagao integrada em diversas
midias (sobretudo digitais) complementa o tradicional tripé.

Contemplar os canais de comunicagdo em que o usudrio
¢é o maior responséavel pelo contetdido pode ser uma fonte
de baixo custo e de confiabilidade para as organizagdes. E
também uma oportunidade para a organizagdo se relacio-
nar com publicos sem intermedidrios, de colocar em prati-
ca a comunicacdo bilateral em um processo de constante
e permanente interagdo. (Terra, 2011, p. 23)

Segundo Rudo et al. (2017), as organizagdes tém empregado uma
pratica hibrida com novos e velhos meios de comunicagdo, que tem per-
mitido “manter as relagdes com os stakeholders ja conquistados e atingir
novos publicos, dificilmente visiveis ou acessiveis pelo modelo tradicional
da Comunicagdo Organizacional” (p. 8). As tecnologias facilitam, oferecen-
do, por exemplo, a vantagem de se poder medir e adequar os programas de
comunicagdo, através da utilizacdo de metodologias e técnicas de sonda-
gem online, que permitem as organiza¢des conhecer melhor os seus publi-
Ccos e a sua reagdo as mensagens, as vezes, até em tempo real.

Com o desenvolvimento das midias digitais, e a capacidade de com-
partilhar informacdes a baixo custo que proporcionam, boa parte das a¢oes
desenvolvidas pela comunicag3o digital passam a ter como foco as midias
sociais. Para Kaplan e Haenlein (2010, p. 59), as novas formas de interacdo
social mediadas pelos computadores representam uma das preocupacdes
atuais do empresariado, que tenta encontrar usos rentdveis para aplica-
¢des, como Wikipedia, YouTube, Facebook, Second Life e Twitter. As midias
sociais representam uma nova tendéncia revoluciondria que deve interes-
sar as empresas que operam ou h3o no espago online.

Segundo a pesquisa “Digital 2020 global overview”, dos mais de 4,5
bilhdes de usudrios da internet (59% das pessoas do planeta), 3,8 bilhdes
sdo usudrios de midias sociais e passam em média duas horas e 24 mi-
nutos nessas plataformas diariamente (Kemp, 2020). Dessa forma, estar
presente no ambiente virtual, realizando uma comunica¢do adequada,
torna-se cada vez mais importante para as organizagdes, e as ferramentas
digitais mais utilizadas por elas s3o as redes sociais, conforme aponta o
relatério Delloite (2010).
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Gréfico 1: Ferramentas mais utilizadas pelas empresas que utilizam
midias sociais (%)
Fonte: Delloite, 2010, p. 8

As midias sociais conduzem a um novo conjunto de modelos para
varios tipos de negdcios que desafiam os processos e operagdes dos ne-
gocios tradicionais (Hanna, Rohm & Crittenden, 2011). Saad Corréa (2009)
cita alguns propésitos que uma organizagdo pode ter ao investir em pre-
senca digital: agregar valor a relagao entre os usudrios e o meio; estabelecer
e manter relacionamentos e comunidades de interesse; fomentar trocas
entre usudrios e grupos de usudrios; obter acesso a informacgdes utilitdrias
e para a tomada de decisdo; conceber um meio que acelere e facilite fluxos
de trabalho; adquirir conhecimentos, entre outras.

Os beneficios de participar das midias sociais ndo envolvem apenas
uma comunicagao social simples, mas também a construcao de reputa-
¢des e a criagdo de oportunidades de carreira, e/ou a geragdo monetaria
direta (Tang, Gu & Whinston, 2012). Também proporcionam uma comuni-
cagdo mais dindmica e direta, permitindo as organizagdes estreitar lagos e
captar novos publicos. Sdo espacos em que as empresas podem falar em
uma voz auténtica, envolver os participantes de maneira interativa e, até
mesmo, capacitd-los a se tornarem verdadeiros defensores da organizagao
(Cornelissen, 2011).

Ao mesmo tempo, esse cendrio trouxe vérios desafios para a comu-
nicagdo organizacional, entre eles, o fato das organiza¢des terem perdido o
controle sobre as informagdes disseminadas a respeito delas, ficando mui-
to mais expostas e vulnerdveis nesse ambiente, tendo que aprender a lidar
com um novo perfil de publico que produz e dissemina contetido, além
de ter que fazer a mensagem organizacional se sobressair num ambiente
repleto de estimulos, em que hd uma disputa constante para conseguir
captar atenc3o e estabelecer a comunicac3o. E, é sobre esses aspectos que
nos deteremos nos préximos tépicos.
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DESAFIO DA PERDA DO CONTROLE NA DISSEMINACAO
DAS INFORMACOES SOBRE A ORGANIZACAO

A nova configuragdo possibilitada pelas midias sociais fez com que
as organizacdes perdessem o controle sobre as informagdes disseminadas
sobre si (Cornelissen, 2011; Kaplan & Haenlein, 2010; Scott, 2010), ten-
do que lidar com novas situa¢des comunicacionais que as deixam mais
vulnerdveis. Por muito tempo, elas tiveram muito mais controle sobre os
temas em pauta, o enquadramento e as fontes para as quais direciona-
vam as informacdes, além disso, as interacdes sociais eram mediadas por
processos tradicionais de comunicacdo (televisdo, radio, jornal impresso,
revista, murais, memorandos, etc.) e os contatos entre organizagdes e con-
sumidores eram controlados pelas organizagdes, através de ferramentas,
como formuldrios, telefonemas ou email. Agora é quase impossivel para as
organizagdes controlar conversas sobre si mesmas (Aula, 2010).

Segundo Kaplan e Haenlein (2010), historicamente, as empresas
conseguiam controlar as informagdes disponiveis sobre elas, através de
anuncios de imprensa estrategicamente posicionados e bons gerentes de
relagdes publicas. Nos dias de hoje, no entanto, as empresas tém sido cada
vez mais relegadas a margem, como meros observadores, “n3o tendo o
conhecimento nem a chance — ou, as vezes, até o direito — de alterar os
comentérios publicados publicamente por seus clientes. A Wikipédia, por
exemplo, expressamente proibe a participagdo de empresas em sua comu-
nidade online” (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 60). Temos agora um novo
modelo “amplamente participativo de criagdo e gestdo de comunicagao,
cultura, identidade e imagem que produz novos reptos para as organiza-
¢des habituadas ao controlo e pouco preparadas para funcionamentos
mais abertos e democraticos” (Rudo et al.,, 2017, p. 8).

Os processos comunicacionais passaram a acontecer em espacos
acessiveis tanto para a organizagdo, quanto para os publicos, com uma alta
intensidade e velocidade de propagagio da informacdo, demandando uma
nova postura. O usudrio é reconhecido como o principal potencializador e
propagador da mensagem para outros grupos de pessoas. As mensagens
sdo baseadas em experiéncias e formula¢des de opinides, o que faz com
que tenham “um cardter muito especial, deixando de ser sé um anuncio
de convencimento para dar lugar a opinido de alguém que vivenciou uma
experiéncia e tem algo a dizer sobre isso” (Corréa, 2008, p. 156). Nas mi-
dias sociais, os usudrios frequentemente geram informagdes nao verifica-
das — verdadeiras e falsas — e apresentam ideias sobre as organizag¢des que
podem diferir muito do que as organiza¢gdes compartilham com o publico
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—ou seja, a prépria ideia de uma organizacg3o sobre o que é ou o que deseja
ser (Aula, 2010).

Conforme Argenti e Barnes (2011), a tarefa de gerenciar relaciona-
mentos — e, portanto, a prépria empresa — mudou drasticamente na ultima
década, uma vez que os stakeholders, e ndo mais a hierarquia corporativa,
passaram a deter o poder da influéncia. Antes “a imagem das corporagdes
era construida pela comunicagdo unidimensional que os mais altos niveis
gerenciais impunham verticalmente aos grupos de interesse de maneira
separada e sem qualquer discussdo” (Argenti & Barnes, 2011, p. 18). O
desenvolvimento de novas midias possibilitou a democratizagdo da pro-
ducdo e disseminagdo de informacdes sobre as organizagdes, fugindo do
modelo cldssico em que apenas os profissionais de comunica¢do contata-
vam os canais oficiais de noticias. Agora, blogues e sites de redes sociais,
por exemplo, também oferecem contedido e podem pautar os midia, e in-
fluenciar os publicos em suas percep¢des e comportamentos em relagio
as organizagoes.

A midia tradicional — jornais, revistas, televisdo e radio —
serviu como conduto para informagées entre empresas e
seus stakeholders por muito tempo, mas tais plataformas
sempre atuaram mais como porta-vozes das noticias das
empresas que como canais de comunicagdo de mao dupla.
Hoje, os blogs, os pontos de midia sociais e as comunida-

des on-line outorgam poder a qualquer pessoa. (Argenti &
Barnes, 2011, pp. 100-101)

Até mesmo os funciondrios que n3o est3o ligados a drea de comuni-
cagdo passam a utilizar os meios eletronicos, como email, blogues e redes
sociais, para comunicar para o publico externo suas préprias informacoes
sobre a organizagdo, muitas vezes, sem nenhum tipo de manutencgao ou
controle por parte dos profissionais de comunicacdo das organizagdes
(Cornelissen, 2011). E, com a quebra de barreiras de espaco e tempo, as
informacgdes disponibilizadas na rede podem atingir muitas pessoas em
pouco tempo, o que pode melhorar a reputacao de uma empresa, ou des-
trui-la rapidamente, indo de encontro, justamente, com o principal objetivo
apontado pelas empresas em atuar nesses espagos.
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Gréfico 2: Objetivos das empresas ao utilizarem as midias sociais (%)
Fonte: Delloite, 2010, p. 10

A reputagdo, um valor que sempre foi extremamente importante, tor-
nou-se mais vulneravel por conta da dindmica das midias e redes sociais
digitais. Se antes as empresas podiam realizar uma comunicac¢io unidi-
mensional, agora “elas tiveram que se adaptar a feedbacks de forma inédita
quanto a repercussdo, seja no critério referente ao tempo de resposta ou
pela pluralidade e localidade da audiéncia alcancada” (Argenti & Barnes,
2011, p. 18). Aula (2010) sugere que a reputacdo de uma empresa é determi-
nada nas midias sociais por uma “complexa rede narrativa de significado”
(p- 47), produzida continuamente nas interagdes e no didlogo entre usua-
rios e organizacdes de midias sociais.

Nesse contexto, a questdo do monitoramento das midias sociais se
torna cada vez mais importante, sendo um diferencial competitivo. Conhe-
cer o que é discutido acerca da marca ou da organizagao, gerenciar essas
informagdes e poder agir rapidamente, pois “na guerra de narrativas que
desafia a reputagdo das organizagdes em ambientes digitais, é muitas vezes
gracas ao monitoramento e a vigilancia que a contra narrativa de defesa das
marcas acontece” (Pereira, 2015, p. 202). Por meio dessa pratica é possivel:

aumentar mengdes positivas na rede; identificar advoga-
dos/embaixadores da marca; reter, engajar e fidelizar o pu-
blico, gerar trédfego para o site e/ou blog oficial, reforcar a
lembrancga de marca e ser fonte de dados para estudos ou
insights para desenvolvimento de estratégias. (Barrichello
& Machado, 2015, pp. 74-75)
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DESAFIO DE LIDAR COM SUJEITOS QUE
PRODUZEM E ESPALHAM CONTEUDO

Como visto anteriormente, a partir da web 2.0, a internet deixa de
ser uma vitrine onde s3o expostos conteudos, ideias e informagdes ou
recursos multimidia, para ser uma plataforma aberta, construida com a
participagdo dos usudrios (Romani & Kuklinski, 2007). Devido ao carater
mais participativo, permitiu que o antigo receptor se tornasse também um
produtor e disseminador de contetido. O desafio das organizagdes, agora,
¢ aprender a lidar com esse novo perfil de sujeito, que produz e espalha
seus proprios contetidos, entender o que o motiva e como transformar de
maneira positiva essa caracteristica para a comunicag¢do da organizag3o.
Esse desafio estd profundamente ligado a perda do controle na dissemina-
¢do das informagdes a respeito da organizagao.

As midias sociais possibilitaram uma quebra na relagdo de poder,
qualquer pessoa agora pode produzir, consumir e disponibilizar contetido,
provocando uma mudanca do modelo tradicional de comunicagdo unilate-
ral “de um para vérios” para o “de muitos para muitos”. Nesse sentido, es-
tamos vivendo um movimento na direcao de um modelo mais participativo
de cultura, onde o publico passa a ter “um papel ativo na ‘propagacdo’ de
contetido, em vez de somente servir como portador passivo da midia vi-
ral: suas escolhas, seus investimentos, seus interesses e propoésitos, assim
como suas agdes, determinam o que ganha valor” (Jenkins, Ford & Green,
2014, p. 47). Recebe destaque a figura do prosumer (Tapscott & Williams,
2007; Toffler, 1982), o sujeito contemporaneo no contexto das midias digi-
tais que pode ocupar, simultaneamente, as posi¢des de produtor (producer)
e consumidor (consumer) de contetido.

Tendo em vista o perfil dos utilizadores e as possibilidades das mi-
dias sociais, um grande erro que as organizagdes costumam cometer é
“utilizar somente contetido de forma estritamente expositiva, transforman-
do seu blog, seu Twitter ou sua pagina nas redes sociais em uma mera vi-
trine de produtos sem vida, que n3o escuta nem responde” (Cipriani, 2011,
p. 122). Muitas organiza¢des ainda pensam que as midias sociais sdo uma
midia como qualquer outra, assim, recorrem a praticas comunicacionais
assimétricas e ndo consideram o feedback dos publicos a que se dirigem
(Andrade, 2016). Esquecem que a interagdo e o relacionamento nesses es-
pacos sdo fundamentais. O relacionamento é “fundamental para o sucesso
da comunicagdo corporativa no sentido de ganhar impulso contra o domi-
nio do marketing sobre a transmissao das mensagens” (Argenti & Barnes,

2011, p. 71).
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Nos espagos das midias sociais, a comunicacdo organizacional pre-
cisa entender e respeitar o contetido gerado pelo usudrio (CGU), ou user-
-generated content (UGC), qualquer tipo de midia positiva ou negativa
— comentdrios, posts, fotos, videos — que o consumidor produz espontanea-
mente sobre a organizagdo, marca ou produto. Pode ser produzido, modi-
ficado, compartilhado e consumido de forma individual ou colaborativa e
“pode ser visto como a soma de todas as maneiras pelas quais as pessoas
fazem uso das midias sociais” (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 61). Bahtar e
Muda (2016) enfatizam que o CGU se refere ao material que ¢ introduzi-
do na internet por conta prépria, ndo sendo associado explicitamente a
contetido promocional e que, por consequéncia, tem maior influéncia no
consumo das pessoas, comparado com o conteuido gerado pelo produ-
tor/profissional (producer-generated content — PGC), que geralmente recorre
a celebridades para falar das vantagens e beneficios de certos produtos
(Verhellen, Dens & De Pelsmacker, 2013).

O CGU é um contetido de grande valor, gera credibilidade e tem gran-
de poder de influéncia, ja que, nos dias hoje, “os consumidores acreditam
mais uns nos outros do que nas empresas. A ascens3o das midias sociais é
apenas reflexo da migracdo da confianga dos consumidores das empresas
para outros consumidores” (Kotler, 2010, p. 34). Os conteudos muitas ve-
zes s3o partilhados nas midias sociais porque estes utilizadores acreditam
que a informagdo gerada ajudard os outros a tomar as suas decisdes de
compra (Bahtar & Muda, 2016). De forma que passa a ser “midia essencial
na reputacio de marcas, produtos e servicos, além de motor de estimulo
do boca a boca” (Terra, 2011, p. 32). Um dos tipos mais simples de CGU, e
que encontramos em grande quantidade nas midias sociais, s3o as avalia-
¢des e os depoimentos, também conhecidos como boca a boca eletrénico,
ou electronic word of mouth (eWOM), sendo considerados o principal moti-
vo para 20-50% de todas as decisdes de compra, representando uma fonte
de informac3o valiosa e poderosa para os consumidores (Bughin, Doogan
& Vetvik, 2010). As opinides expressas pelos consumidores no ambiente
digital podem ser duradouras e ter um longo alcance.

Dessa forma, uma estratégia importante é responder e dialogar com
os seguidores, se mostrando aberto, transparente e tentando extrair dos
comentdrios sugestdes de melhoria para os produtos e servigos. Para New-
berry (2019), atingir e interagir com os clientes nos momentos exatos em
que estes se sentem mais satisfeitos com a marca, com a empresa e os
seus produtos, é a forma mais facil de canalizar essa satisfacdo, intera-
¢3o e paixdo em agdes positivas para a marca. Kaplan e Haenlein (2010)
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lembram que as reag¢des dos usudrios em relagdo as ofertas comunicativas
de uma organizagdo nas midias sociais podem ser usadas para a prépria
pesquisa de mercado da organizagdo (funcdo de feedback). Comentdrios e
reacdes podem ser avaliados quantitativa ou qualitativamente. E melhor
coletar respostas negativas no préprio site da empresa para poder reagir
rapidamente. Além disso, os usudrios também podem ser integrados di-
retamente em alguns dos processos ou projetos internos da organizag3o.

A Starbucks, por exemplo, criou a plataforma ‘My Star-
bucks Idea’, na qual os usudrios podem introduzir novas
ideias para a empresa. Essas ideias, por sua vez, sio ava-
liadas por outros usudrios; portanto, o gerenciamento da
Starbucks pode implementar as sugestdes mais promisso-
ras. (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 66)

O objetivo é conseguir engajar os seguidores, fazendo com que es-
tejam dispostos a investir tempo e energia falando “no lugar da empresa”
e “sobre a empresa” nas conversacgdes que participam nos ambientes dos
softwares sociais. O engajamento de um usudrio significa um interesse pes-
soal nas ofertas da empresa. Qualquer que seja seu publico de interesse,
este pode expressar e compartilhar opinides e ideias sobre a organizagao.
Nas midias sociais, “consumidores ou stakeholders tornam-se ‘participan-
tes’ em vez de espectadores” (Evans & Mckee, 2010, p. 11).

As organizagdes também podem utilizar nos seus perfis o CGU, como
as fotos ou os videos, que forem postados nas midias sociais do usudrio.
Além de agregar valor & marca, também é uma forma de aproximagao e va-
lorizagao do usudrio. Nesse caso, a empresa geralmente é marcada na pu-
blicagdo original, seja o nome do perfil ou através do uso de uma hashtag,
e ela d4 os créditos do contetdo ao utilizador. E possivel, ainda, realizar
campanhas para incentivar o uso de determinadas hashtags, estimulando
a producio e partilha de contetido positivo gerado pelos usudrios, além de
facilitar a coleta para exibir no perfil. A marca lkea, por exemplo, costuma
repostar no seu perfil do Instagram (@ikeaportugal), fotos publicadas por
clientes com mdveis, objetos ou ambientes decorados com itens da marca.
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Figura 1: Publicagdo no perfil do Instagram da lkea Portugal
Fonte: https://www.instagram.com/p/B4M-1vuASDn/

Figura 2: Publicagdo no perfil do Instagram da Ikea Portugal
Fonte: https://www.instagram.com/p/B3XU_iMBo_i/
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Nesse espaco de livre produgao e compartilhamento de contetido, al-
guns individuos tém se sobressaido, s3o os influenciadores digitais. Essas
pessoas possuem a capacidade de mobilizar muitos seguidores nas midias
sociais, através da exposicdo das suas opinides, gostos e estilo de vida
nos seus perfis, se tornando uma espécie de lider de opinido. Para Lincoln
(2016), o influenciador digital é uma pessoa presente no meio online com
poder de estimular a mentalidade e afetar as decisdes dos outros, através
da sua autoridade real ou percebida. Os influenciadores usam o seu co-
nhecimento, a lideranca de pensamento, a posicao, a tecnologia, o talento
e outras ferramentas para influenciar outros a agir. Assim, conseguem in-
formacgdes privilegiadas e um publico muito leal e genuino que os segue e
acredita neles, conferindo-lhes um certo poder (Lincoln, 2016).

Os influenciadores digitais sdo um novo tipo de aconselhadores in-
dependentes que, através do word of mouth (WOM), moldam e influenciam
as atitudes dos consumidores através de publicagdes em blogues, Twitter
e outras midias sociais (Freberg, Graham, McGaughey & Freberg, 2011).
Atualmente, esse tipo de pessoas atraem o olhar das grandes organiza-
¢Oes, pois tém a capacidade de impulsionar o éxito de um negécio, arruinar
a concorréncia ou alterar o curso do sucesso de uma organizagao, depen-
dendo de qudo poderoso o influenciador é (Lincoln, 2016).

Mas é importante notar que, atualmente, boa parte do conteudo pu-
blicado pelos influenciadores assume um contexto comercial, ndo se tra-
tando, portanto, de contetido gerado pelo usudrio, logo, perdendo o peso
da opinido genuina. De qualquer forma, é capaz de gerar electronic word
of mouth (eWOM), dado que a opinido dos influencers, com quem os utili-
zadores mantém um “forte laco” na rede (proximidade online), sdo parti-
cularmente importantes para os utilizadores, estes sdo influenciados pelo
tipo de informacdo apresentada (Thoumrungroje, 2014). Diversas organi-
zagoes vém se utilizando dessa estratégia, como é o caso do supermercado
Continente (@continente) e da Izidoro (@izidoropt).
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Figura 3: Publicagdo de influenciador digital Figura 4: Publicagdo de influenciador digital
Fonte: https://www.instagram. Fonte: https://www.instagram.com/p/Bs
com/p/B3-TRShH9Fw/ AVCrWAVUB/?igshid=1kukovngstiuc

DESAFIO DE COMUNICAR NUM CONTEXTO CARREGADO DE ESTIMULOS

As midias sociais sdo um ambiente carregado de estimulos, onde tudo
acontece muito rapido, o que torna nossa atencao difusa. Em 2018, os usua-
rios do Instagram publicaram a cada minuto 174 mil mensagens e os do
Twitter 481 mil (Desjardins, 2018). O Facebook recebeu por minuto mais de
243 mil fotos e o Instagram mais de 65 mil (Num minuto de Internet: Sabia
que o Facebook recebe mais de 243 mil fotos?, 2018). Temas e contetdos di-
versificados sdo postados e repostados por diferentes sujeitos e organizacdes
a todo momento e constantemente atualizados no feed. Além disso, hd a pos-
sibilidade de realizar multiplas tarefas simultaneamente no ambiente online,
o que contribui para fragmentar ainda mais a atengdo. A cogni¢do, no mundo
contemporéneo, enfrenta o desafio de lidar com a cada vez mais vertiginosa
oferta de informagdes (Wolton, 2006).
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Diante dessa disputa pelo escasso recurso da atengao, temos a pre-
dominancia da leitura superficial, do pensamento apressado e distraido e do
aprendizado superficial (Carr, 2010), sendo cada vez mais dificil fazer com
que uma mensagem seja realmente lida e compreendida. Num cendrio de
informagdo superabundante e ultrarrapida, nosso cérebro seleciona os conteu-
dos que valem a sua atencdo, e apenas esses sdo absorvidos. Cabe as organi-
za¢des o desafio de buscar se destacar e fazer com que os sujeitos prestem
atencdo e dediquem algum tempo aos seus antncios e informagdes postados
nas midias sociais. Tarefa nada fécil, visto que todos estdo nesse espagco em
buscam desse mesmo objetivo.

Isso faz com que toda a economia se configure voltada a atengdo do
consumidor. O primeiro a descrever o fenémeno da “economia da atengao”,
ainda que n3o utilizasse esta expressao, foi Herbert Simon, em 1971. Para ele,
“a riqueza de informacdo cria pobreza de atengdo, e com ela a necessidade de
alocar a aten¢do de maneira eficiente em meio a abundéncia de fontes de infor-
macao disponiveis” (Simon, 1971, p. 40).

A ateng3o é um ativo de grande valor na era da informagao e pode ser
definida como o “envolvimento mental concentrado com determinado item de
informacgdo. Os itens entram em nosso campo de percep¢do, atentamos para
um deles e, entdo, decidimos quanto a a¢do pertinente” (Davenport & Beck,
2001, p. 25). A economia da atencgdo se baseia na aten¢cdo humana como
um recurso, cuja oferta é menor que a demanda e que funciona como uma
verdadeira moeda de troca.

Todas as economias se caracterizam pela presenca de pro-
dutores e consumidores, e pela oferta e procura. A econo-
mia da atencdo se enquadra muito bem nessas caracte-
risticas. Conforme observamos, somos todos produtores
de informacdo, em busca da atenc¢do dos consumidores.
Mas todos também somos consumidores de informagio,
dispondo apenas de uma quantidade limitada de atencdo
para oferecer ao mundo. (Davenport & Beck, 2001, p. 13)

Para alcancar o sucesso no atual contexto econémico, é preciso ser
bom em atrair atengdo. “Em outras palavras, nao é mais suficiente ser uma
organizagao competente e sélida; também ¢ fundamental agitar as células
cerebrais — e aquecer os coragdes — dos publicos almejados” (Davenport &
Beck, 2001, p. 9). A fungdo mais importante da aten¢do ndo é absorver in-
formacgdes, mas seleciona-
formacao, tornando claro e objetivo o valor da informacao que circula, mais
chances terd de ser eleita como prioridade e ter algum tempo dedicado

as. Assim, quanto mais direta e atraente for a in-
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para sua leitura. O desenvolvimento de um contetdo audiovisual criativo
também passa a ser fundamental para se destacar, mesmo que a grande
quantidade desse contetido disponivel também possa ser um problema.

Conhecer o publico, definir as personas — representagdes simplifica-
das ficticias dos clientes ideais de uma marca — colabora para conseguir
desenvolver um contetido relevante e mais personalizado, que se aproxime
das expectativas do publico que se pretende alcancar, sendo uma estratégia
adotada para conseguir captar a atencdo. Para isso tem se utilizado cada vez
mais o big data, dados nao estruturados, em grandes volumes, que tem origem
em fontes diversas. Com o uso de novas tecnologias de hardware e de software,
agora podemos analisar esses enormes volumes de dados e interpretar seu sig-
nificado (Davenport, 2014), sendo a fase da andlise determinante para o bom
andamento de todo o processo.

A ascensido do big data estd ocorrendo em praticamente todas as dreas
da sociedade. As organizagdes buscam incorporar novos dados com o intuito
de alavancar o valor das suas atividades de gest3o, para potencializar e ampliar
a visdo dos tomadores de decis3o e direcionar as a¢des (Schmarzo, 2013), e os
setores de comunicagdo e marketing n3o ficaram de fora. Através da anadlise
qualitativa dos dados, a organizagdo pode conhecer melhor o publico, o
cendrio, os produtos, perceber as tendéncias e, a partir disso, desenvolver
e aprimorar tanto as estratégias gerais de comunicagdo, quanto as mais
especificas, como as de contetido para as midias sociais.

Todavia, mesmo com big data prometendo produtivo suporte para
aqueles que decidem, é preciso atentar para questdes que envolvem
uma massiva coleta, armazenamento e reutilizacdo dos dados pessoais,
como invasdo de privacidade e aumento do controle corporativo (Boyd &
Crawford, 2012), exigindo um comprometimento ético em relagdo ao uso
dos dados por parte da comunicagao estratégica. Além disso, a enormida-
de de dados pode muitas vezes nos levar a enxergar padrdes onde nao ha
nenhuma relagdo, ja que “mais dados nao representam necessariamente
os melhores” (Boyd & Crawford, 2012, p. 668).

Outra estratégia é “aquecer os coragdes dos publicos almejados”
(Davenport & Beck, 2001, p. 9), desenvolvendo contetidos que apelam para
a emocgado. “Dentro da mente humana, o aumento na competicao por aten-
¢do chama a agdo um mecanismo ancestral que corta e foca os recursos
esparsos de processamento de informacdes do cérebro. Chamamos este
mecanismo de emocao” (Fuller, 2010, p. 125). Nesse sentido, contetidos
que apelam a emocdo, que se relacionam a experiéncias e ao contexto dos
sujeitos, tendem a se destacar em meio do emaranhado de informacdes a
que ele esta exposto.
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Uma pratica cada vez mais comum ¢é o storytelling digital, que se
aproveita das possibilidades mais diversas da web (fotos, videos, textos,
etc.) para construir uma narrativa, estabelecer um vinculo mais afetivo,
envolver e atrair a atengdo. A narrativa pode ser construida destacando o
produto da empresa ou algum valor que ela deseja transmitir (Mcsill, 2013).
Como exemplo podemos citar a marca de eletrodomésticos Teka, que em
2019 langou o video “Uma receita para a vida”, dentro de uma estratégia de
reposicionamento de marca, para atrair a atencao e conectar o publico aos
seus novos valores.

Figura 5: Storytelling da Teka
Fonte: https://www.facebook.com/458287757595524/videos/601781437030366

Ao tratar sobre a importéncia do storytelling para a conquista da aten-
¢do, Nufez (2007) relata que a carga emocional presente nas histdrias, faz
com que interpretemos o que estd acontecendo de maneira mais répida
e mais profunda do que se estivéssemos submetidos a uma mensagem
apenas de cunho informativo. Imersas em um grande fluxo de informacgao
e rufidos, as emogdes contidas em uma narrativa conseguem abrir cami-
nhos para captar melhor nossa atengdo. Além disso, a narrativa pode re-
vestir uma mensagem com o ludico, tornando-a mais atrativa e sem caréter
impositivo:

os relatos também n3o impdem suas conclusdes, e sdo
altamente envolventes. N3o s3o impositivos como os
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tradicionais argumentos de um vendedor de seguros ou de
um vendedor ao telefone. Um relato permite que seu publi-
co tire suas proéprias conclusdes, conseguindo que nos im-
pliqguemos mais em sua mensagem. (Nufiez, 2007, p. 110)

Na busca pela atengdo dos sujeitos nas midias sociais, temos ainda
o investimento na produgdo de contetido efémero, conhecido como stories,
presentes em diversas plataformas, como Facebook, Instagram e Youtu-
be, sendo um formato em crescimento na atualidade. Nesses espacos sdo
disponibilizados por um curto prazo contetidos como mensagens, fotos e
videos e ainda podem ser realizadas transmissdes ao vivo, enquetes e bate-
-papos. Um dos fatores que favorecem o crescimento dessa tendéncia é o
fear of missing out (FOMO), ou medo de perder, a ideia de que nao checar
as atualizagbes nas midias sociais nos fard perder algo importante, o que
aumenta as chances de clicarmos e assistirmos o contetido. “O medo de
perder é descrito como uma apreensio difundida de que outros possam ter
experiéncias gratificantes das quais se esta ausente e o desejo de perma-
necer continuamente ligado ao que os outros estdo fazendo” (Przybylski,
Murayam, DeHaan & Gladwell, 2013, p. 1).

CONCLUSAO

Neste trabalho, tivemos como foco apenas trés desafios, entre tan-
tos outros existentes, a serem enfrentados pelas organiza¢des no contexto
digital. A complexidade do mundo atual, que inclui as grandes e constantes
transformacdes que acontecem no ambiente digital, por si s, ja representa
um enorme desafio para a comunicagdo organizacional estratégica, exigin-
do uma nova postura e um planejamento mais flexivel. Sé assim elas po-
derdo fazer frente a mercados dificeis e, sobretudo, atender a uma opinido
publica vigilante, publicos cada vez mais exigentes e uma sociedade em
constantes mudangas (Kunsch, 2018).

As midias sociais vém chamando aten¢do das organizagdes e se
tornando midias institucionais de referéncia para o publico, de forma que
todos querem estar nesses espagos, muitas vezes sem a pesquisa e o pla-
nejamento necessarios. Na visao de Corréa (2016), devemos tratar a co-
municagdo digital de cada organizagdo como um caso especifico, “com
sua propria cultura, seu comportamento, suas audiéncias/publicos, suas
necessidades e competéncias de renovacao e inovacao, além da capacida-
de de adequagdo dos amplos desafios da sociedade digital contemporénea
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aqueles de seu micromundo organizacional” (Corréa, 2016, p. 61). A im-
planta¢do de um blogue ou de um perfil em qualquer rede social, por exem-
plo, deve estar em harmonia com a identidade, os valores e as crencas da
organizacio, e estar alinhada com a sua estratégia global.

Dessa forma, cabe a cada organiza¢do buscar entender essa nova
l6gica comunicacional, analisar quais estratégias e instrumentos de co-
municagdo digital cabem para a sua realidade, quais midias sociais deve
utilizar e quais os seus objetivos e posicionamento nesses espagos. Além
disso, é importante ter profissionais capacitados e cientes dos desafios
existentes para gerir a presenca da organizagdo online, assim como um
plano de crise estabelecido.
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