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RESUMO

Neste trabalho estudamos a comunicacdo organizacional aplicada aos canais
digitais analisando sua visibilidade e interacdo. Sabe-se que, a cada dia, mais
pessoas aderem as redes sociais e as organiza¢des fazem parte deste universo. A
comunicacao linear, utilizada nos meios de comunicacao tradicionais, da lugar a
comunicacao bidirecional e em rede na internet. Os usuarios passam a ser mais
ativos e, simultaneamente, produtores de conteudo e de informacéo, o que afeta as
organizacfes. Por meio das redes sociais € possivel criar um relacionamento com
esse publico bem como obter feedbacks de produtos e servigos e promover a
imagem da organizacdo. Dessa forma, apresentamos a evolucédo da comunicacao,
discorremos sobre a comunicac&o organizacional, bem como a aplicacdo desta ao
meio digital. O novo conceito de interagdo com instituicdes sem o meio fisico
também sera aprofundado, mostrando de que forma esse modelo influencia a
sociedade atual. Finalmente, aplicamos os fundamentos tedricos e observamos
como a organizagdo utilizam a rede social Facebook como instrumento da
comunicacdo organizacional. Escolnemos como objeto de estudo a fanpage da
Universidade Federal do Amazonas no facebook por ser a que contém mais
utilizadores entre as redes sociais. A metodologia utilizada foi a anélise de contetdo
proposta por Bardin (1977), que destaca os principais elementos da pagina. Por
meio desta, obtemos uma dimensdo mais aprofundada das estratégias utilizadas
pela Universidade. Concluiu-se que a UFAM possui uma estratégia de estar
presente no ambiente virtual e uma dindmica de interacdo com seus publicos e

utiliza a rede social para divulgar seus servi¢os a sociedade.

Palavras-chave: Comunicagdo organizacional. Canais digitais. Interatividade.

Visibilidade. Comunicacao em rede. Facebook. Universidades.



ABSTRACT

In this master’s dissertation we study organizational communication applied to digital
media. Every day, more people join social networks and organizations are part of
this environment. Linear communication, used in traditional communication, is
replaced to bidirectional communication on the internet. Users become more active
and, simultaneously, producers of content and information, which affects
organizations. They need to be more aware of what is happening on the internet and
also be part of it, in order to get closer to their publics. Through social media it is
possible to create a relationship with the public as well as obtain feedbacks about
products and services and promote the image of the organization. In this way, we
first present the evolution of communication, then we will discuss organizational
communication, as well as its application to the digital environment. Through this,
we apply the theoretical foundations of the bibliographic review to a case study and
observe how organizations use the social media Facebook as an instrument of
institutional communication. We chose the Federal University of Amazonas (UFAM)
as the object of study because it is the place where this research has been done and
for its representativeness in the North Region of Brazil. The new concept of
interaction with institutions without the physical environment will also be deepened,
showing how this model influences today's society. The social media Facebook was
chosen because it contains the most users among others. The methodology used
was the web content analysis, proposed by Bardin (2010), which highlights the main
elements of the page. Through them, we will have a deeper dimension of the

strategies used by the University.

Keywords: Organizational communication. Social media. Interactivity. Bidirectional

communication. Facebook. Universities.
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INTRODUCAO

O surgimento da internet alterou 0s panoramas comunicacionais e de
relacionamento da nossa sociedade. A web facilitou as formas de obter informagdes
e também de nos comunicar e, desde a sua abertura ao grande publico, em meados
de 1995, as organizacfes vislumbraram potencial nessa ferramenta pois facilita o
acesso a todo o tipo de informacdes, permitindo rapidamente encontrar informacdes
sobre as organizacdes. Com isso, mostrou-se importante que as instituicdes saibam
utilizar essa tecnologia a seu favor.

Em seu primeiro formato, a chamada web 1.0 direcionava-se para um
panorama mais informativo, como ressalta Corréa (2010). Grande parte dos sites
encontrados era estatica e ndo ofereciam muitos recursos interativos aos publicos.
O modelo de comunicagéo ainda se baseava no tradicional emissor - receptor.

Com o desenvolvimento da web 2.0, o cenario comunicacional online comeca
a se modificar. A web 2.0, mais participativa, permite que o antigo receptor se torne
também um produtor de conteudos, fazendo com que o poder de transmissao da
informacéo néo se restrinja somente a grandes organizacdes e ao Estado. Dessa
forma, os publicos passam a ndo somente produzir informac¢des como a dissemina-
las também. Levando em consideracdo o publico produtor e a facilidade de
encontrar informacdes, as empresas e as instituicdes passam a olhar a internet
como uma grande aliada para a comunica¢do organizacional. Cada vez mais, as
pessoas confiam em opinides de pessoas conhecidas como amigos e familiares,
assim como, ja se tornou comum pesquisar acerca de um produto ou marca na
internet, antes de adquiri-lo, tal como é comum compartilhar opinides e criticas
sobre produtos e servigos por meio das redes sociais.

Dessa forma, as organizacdes se apropriam cada vez mais das redes sociais,
a fim de criar um relacionamento com seus publicos estratégicos e poder manter
um contato direto com os mesmos. E, essa utilizacdo das redes sociais, torna-se
uma necessidade na medida em que, as redes sociais oferecem ferramentas
interativas, que possibilitam as organizacfes estabelecer dialogos com o0s seus
publicos, bem como recolher impressdes acerca de servigos e produtos.

Por meio de um planejamento estratégico, que deve ser criado
especialmente para esse ambiente, as organizacdes tém a possibilidade de firmar

a marca junto dos seus publicos estratégicos e criar uma imagem positiva com 0s



mesmos. No cenario 2.0, as instituicdes tém que alterar a sua forma de utilizacdo
dos canais digitais. Os seus sites, antes informativos e discursivos, tém agora que
se adaptar a nova realidade e se encaixar na logica participativa e dialdgica. As
organizagbes podem, por meio dos canais digitais, criar um relacionamento
duradouro com seus publicos, assim como podem utilizar a ferramenta para obter
retorno sobre determinados produtos ou servicos.

Tendo em vista esse panorama, vamos investigamos como uma
universidade faz uso da rede social Facebook como ferramenta da comunicacao
organizacional. Escolhemos a Universidade Federal do Amazonas, uma das
maiores universidades do Norte do Brasil, e observamos como ela utiliza a rede
social, principalmente, em termos de interatividade e visibilidade com seus publicos.
Decidimos, assim, focar o estudo no Facebook, por ser a rede social que conta com
um maior niamero de usudrios entre as redes sociais que a Universidade esta
presente.

A comunicacdo organizacional digital se fortalece a partir do
desenvolvimento das tecnologias e da consolidacdo da internet enquanto meio
de comunicacdo. Esse fendOmeno instaura um ambiente que oferece novas
propostas de visibilidade e interagdo, as quais transformam as caracteristicas da
comunicacao entre organizacfes, meios e publicos.

Nesse sentido, procuramos responder ao seguinte problema de pesquisa:
Na era da internet, como as organizacoes, em especial, a Universidade Federal
do Amazonas, realizam seus processos comunicativos diante dos modos de
visibilidade e interac&o proporcionados pelos canais digitais?

Como objetivo geral, buscamos analisar os processos de visibilidade e de
interacdo da Universidade Federal do Amazonas (UFAM) com seus publicos por
meio da comunicacgéo organizacional digital.

Especificamente iremos identificar os principais conteudos que compdem
a visibilidade da instituicdo e as formas de interacdo presentes na Fanpage da
UFAM; Avaliar a instituicdo nos fluxos de comunicacao e as possibilidades de
tornar as acoes visiveis, além da interacdo com os publicos por meio de seu perfil
online; Identificar o modelo de relacionamento utilizado na comunicacdo
organizacional digital.

O trabalho esta dividido em trés capitulos. No primeiro, fazemos uma

retomada da evolucdo da comunicacéo, até a chegada da comunicacao digital,



contextualizamos as web 1.0 e 2.0, além de explanar sobre a interatividade e a
visibilidade na cibercultura. No segundo capitulo, enunciamos em uma perspectiva
histérica, alguns conceitos de comunicacao organizacional até chegar a atualidade
e elencando os conceitos de comunicagao organizacional ao panorama digital e das
relacBes publicas, ainda, falamos sobre relacionamento e comunicacao estratégica.
Por fim, no terceiro capitulo, introduzimos a UFAM e analisamos como a
Universidade esta presente e utiliza o Facebook para interagir e alcancar seus

publicos de interesse.
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CAPITULO 1 - PANORAMA DA COMUNICACAO DIGITAL

Neste primeiro capitulo iremos tracar o panorama da comunicacéao digital
até os dias de hoje. Desde o comeco da utilizagcéo da internet pelo publico e pelas
organizac¢des no inicio da década de 90, essa ferramenta cada vez mais faz parte
do nosso cotidiano e alterou profundamente as nossas formas de comunicacao,
de entretenimento e de acesso a informacao.

No universo da internet, podemos encontrar todos os tradicionais veiculos
de informacado, como radio, jornais, revistas, televisdo, reunidos em somente um
local, em formato digital. As barreiras de espaco e de tempo também foram
ultrapassadas, de forma que hoje é possivel que pessoas de todo o mundo se
comuniquem e obtenham informacdes em tempo real por meio da web. Saad

destaca sete caracteristicas da comunicacao digital:

Presenca ubiqua, estabelecimento de conversacbes como meio de
troca social, uso de formas expressivas imagéticas, configuragédo de
processos de producdo cada vez mais integradores, simetria das
comunicacdes, conversacdes participativas e integracdo midiatico-
informativa. (SAAD apud TERRA, 2011, p. 54).

A internet também foi evoluindo e se adaptando cada vez mais as
necessidades dos seus utilizadores. Hoje, é possivel acessarmos a ferramenta
por tablets e smartphones que s&o cada vez mais objetos do nosso cotidiano.

A utilizacdo da web permitiu uma maior interacdo entre organizacdes e
seus publicos, o que antes acontecia de forma pouco eficiente, apenas por meio
de canais de atendimento ao consumidor, cartas ou telefonemas, ganha hoje
novos formatos. Pelos sites de redes sociais é possivel que o consumidor
estabeleca um contato direto com a organizac&o e com outros usuarios do servi¢o
ou produto. O cliente também deixa de ser apenas um receptor passivo como se
caracterizava no inicio do surgimento da web e passa a ser também um produtor
de conteudos, cujas mensagens podem afetar positiva ou negativamente o
contexto organizacional.

Com o decorrer dos anos, o modelo da comunicacdo de massas vai se

tornando um modelo de comunicagdo em rede, como aborda Lévy:

As tecnologias digitais surgiram, entdo, como a infra-estrutura do
ciberespaco, novo espaco de comunicacdo, de sociabilidade, de
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organizacao e de transacdo, mas também novo mercado da informacao
e do conhecimento. (LEVY, 1999, p. 43).

Os sujeitos véo, cada vez mais, apropriando-se dos recursos
disponibilizados pela internet e, por meio dela, produzem conteudos,
compartilham, interagem com outros usuarios e com organizacoes
principalmente, por meio de paginas criadas nas redes sociais.

Nesse capitulo contextualizamos a evolu¢do dos meios de comunicacao,
da internet e dos canais digitais. Com isso, pretendemos facilitar a compreensao
e a discussdo acerca da importancia da utilizacdo das novas ferramentas digitais

como forma de interatividade com o publico em tempos de redes sociais online.

1.1 Evolugédo da Comunicagéo

O mundo mudou, institucionalizou-se, bem como os interesses, as
acoes, as proprias pessoas. Globalizaram-se 0s processos, as emog¢des
e, sobretudo, os fluxos e circuitos da informagao”. (CHAPARRO, 2010,

p.3).

As formas de comunicacdo entre os homens estdo em constante
transformacdo. A comunicacdo fisica e presencial, inicialmente, a Unica
disponivel, foi evoluindo aos poucos. Os nossos antepassados, em seus
primoérdios, usavam a linguagem oral, depois a comunicagdo corporal, até
chegarmos a linguagem escrita. Com a criacao do alfabeto e da escrita é que o
panorama comunicacional comecou a dar passos mais largos, como destaca
Majo:

A invencdo da escrita rompeu as barreiras do tempo e do espago gracgas
a invencao de um cdodigo (letras, ideogramas) e a aparicdo de um
armazém fisico externo ao cérebro (papiros, pergaminhos, livros).
(apud MORAGAS et al., 2012, p.68).

A revolucao comunicacional deu um grande impulso quando foi inventada
a tipografia. A partir desse momento, comecgou a ser possivel imprimir por meio
de caracteres méveis feitos de chumbo, que poderiam ser sempre reutilizados.
Desse modo, a producéo de livros e outros impressos se tornou mais facil e os
custos de producdo diminuiram, uma vez que esses jA ndo precisavam ser
“copiados um a um”. Esse fato colaborou muito para o avango da imprensa.

A criagdo da tipografia permitiu a expanséo da leitura e da cultura, como
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refere Majo (apud MORAGAS et al, 2012), visto que, com a industrializacdo, como
nos referimos, o custo dos livros pdde ser barateado, pois eles poderiam ser
reproduzidos mais facilmente e em grande quantidade e, logo, um maior nimero
de pessoas teria a possibilidade de consulta-los. A utilizagdo da técnica permitiu
também o desenvolvimento da imprensa escrita, uma vez que 0S jornais
poderiam, da mesma forma, ser reproduzidos pensando em um grande namero
de leitores.

As tecnologias continuaram a se desenvolver e, no inicio do século XX,
surgiu o radio. O veiculo revolucionou as formas de comunicacdo da época ao
trazer a possibilidade da transmissao de sons.

Algum tempo depois, com a criacdo da televisao, ja era possivel transmitir
imagens e sons simultaneamente. O surgimento desse novo veiculo de
comunicacdo, segundo Castells (2005), representou o fim da Galaxia de
Gutenberg, marcada pelo predominio da comunicacao impressa. Sons e imagens
comecaram a ser transmitidos ao mesmo tempo a uma grande audiéncia.

A partir da criagéo desses dois ultimos veiculos de informag&o, comegou a
se falar da chamada comunicac¢do de massas, em que o publico era considerado
uma grande audiéncia passiva. O esquema predominante se resumia na
transmissao da mensagem pelo emissor e a recepc¢ao e aceitacdo pela massa de
receptores, que nao interagiam com 0 emissor ou questionavam as informacoes
recebidas, apenas aceitava.

Com a continua evolucédo tecnolégica foi possivel que alguns anos mais
tarde fosse inventada a internet uma ferramenta que modificaria todo o0 nosso
panorama comunicacional e relacional.

As origens da internet remontam da ARPANET, em 1969, criada pela
ARPA (Advanced Research Projects Agency), 6rgdo parte do Departamento de
Defesa dos EUA e conectavam quatro universidades no pais. Mas foi somente
em 1990, com a criacdo da world wide web por Tim Berners-Lee, que a ferramenta
ganhou a possibilidade de conectar pessoas por todo o mundo. Em 1995, a rede
se popularizou e comecou a ser utilizada pelo publico em geral e, principalmente,
pelas empresas, como relata Castells.

O surgimento de um novo sistema eletrdbnico de comunicacgéo,
caracterizado pelo seu alcance global, a integracdo de todos os meios

de comunicacao e interatividade potencial, estd a mudar e mudara para
sempre a nossa cultura. (CASTELLS, 2005, p. 433).
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De acordo com Gonzalez (2010), em 1993, o numero de servidores
existentes era em média 100 e, em 1995, depois da abertura da rede para as
pessoas e para as organizagdes, esse numero subiu para 10 mil servidores. Com
a criacdo da internet, o modelo de comunicacdo de massas comeca a ser
substituido pelo modelo de comunicacdo em rede, como explica Castells:

Esta sociedade em rede é a sociedade que eu analiso como uma

sociedade cuja estrutura social foi construida em torno de redes de
informag&@o microeletrdnica estruturada na internet. Nesse sentido, a

internet ndo € simplesmente uma tecnologia; € um meio de
comunicacdo que constitui a forma organizativa de nossas sociedades;
€ 0 equivalente ao que foi a fabrica ou a grande corporacdo na era
industrial. [..] O que a internet faz é processar a virtualidade e
transforma-la em nossa realidade, constituindo a sociedade em rede,
gue € a sociedade em que vivemos. (CASTELLS apud KUNSCH, 2007,

p. 4).

Vemos que Castells acredita que a internet ndo é somente mais uma
ferramenta tecnoldgica e sim um meio de comunicacado que organiza a hossa
sociedade. E é nesse sentido que vamos analisar esse novo fenbmeno que € a
internet.

A internet foi o meio de comunicacéo que teve sua apropriacado e expansao
de sua utilizacdo mais rapida que qualquer outro ja existente. Castells (2005)
aponta que o radio nos Estados Unidos demorou trinta anos até atingir 60 milhdes
de utilizadores, a televisdo alcancou 0 mesmo namero de usuarios em quinze
anos, enquanto a internet levou apenas trés anos apo6s o desenvolvimento da

world wide web.

1.2Web 1.0e 2.0

O cenério comunicacional foi evoluindo e adquirindo novas caracteristicas.
Nos primeiros anos de utilizacdo da internet, vimos como 0s meios de
comunicacao social foram, aos poucos, incorporando-se a esse novo ambiente.

Jornais e revistas ao criarem um endereco eletrdnico apenas transcreviam
0s conteudos que seriam publicados em suas versdes impressas para as paginas
na web na integra, sem a preocupacao de pensar em um formato exclusivo para
aquele ambiente ou fazer alteracdes nos seus conteudos. Essa é uma das

caracteristicas da chamada web 1.0, termo que, segundo Briggs (2007), foi criado
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retroativamente para descrever as limitagbes que caracterizaram o0
desenvolvimento inicial da rede.

No comeco da web 1.0, o que encontrdvamos na internet eram sites com
contelidos estéticos, com layouts simples, sem espacos para que receptores e
emissores pudessem interagir. Nesse mesmo periodo, a internet ndo atingia o
grande numero de utilizadores que possui hoje, por isso, também eram poucas
as empresas que possuiam suas proprias paginas na rede.

Com a evolugdo do cenario, os sites foram se transformando mais
noticiosos e foi-se percebendo que era preciso criar uma nova linguagem, prépria
para a web, e que novas adaptacdes poderiam ser feitas, pensando no publico.
Assim, a internet foi ganhando novos moldes, até chegar ao formato que
conhecemos hoje. Com novas caracteristicas incorporadas, principalmente, uma
maior atengdo destinada ao utilizador, surgiu assim, a chamada web 2.0. Corréa
(2008) considera que na web 1.0 podemos encontrar uma comunicagdo mais
informativa, enquanto que na 2.0, mais participativa.

Na web 1.0 predominou o esquema comunicacional de um para todos, mas
ja transmitia uma ideia da existéncia de alguma interacdo de fato. As ferramentas
de interatividade ndo eram muito avancadas e as formas de participagcdo do
usuario ainda era muito pouco interativas, como fale conosco, féruns, bate-papos
e enquetes.

Quanto a web 2.0, caracteristicas como interatividade e hipertextualidade
séo incorporadas a rede. A interatividade, diferente do que acontece na web 1.0,
permite uma maior participacao do utilizador, que, com as ferramentas oferecidas
pela internet, agora passa também a ser um produtor de contetdos, assim, meios
de comunicacao social deixam de ser 0s Unicos transmissores da informacéo.

Corréa (2009) detalha e traca as diferencas entre os dois cenarios. No
cenario 1.0, o contetdo é pouco personalizado, sofre pouca interferéncia tanto
por parte dos emissores quanto dos receptores, apesar de que 0 emissor € que
tem o poder sobre o que é publicado e das relacbes com o receptor, que,
geralmente ndo passam de um “simulacro de bidirecionalidade”. S&o destacados
pela autora os websites e intranets, 0s portais corporativos, os boletins digitais e
a comunicacao por correio eletrénico.

O cenario 2.0 é uma evolucao do anterior, de forma que vai procurar uma

maior participa¢do do utilizador, que tende a se tornar um produtor de conteudos
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e também um emissor de informagdes. Corréa (2009) destaca ferramentas como
os blogs, microblogs, redes sociais, salas de bate-papo, podcasts, sistemas de
compartilhamento de fotos e videos, entre outros.

Dessa forma, o utilizador tem a sua disposicdo mais canais que permitem
expressar seus pensamentos e opinides. Mielniczuk e Silveira (2008) mostram a
importancia da participagcdo do utilizador na web 2.0 ao enfatizar que esta é
baseada nos principios da construgcdo coletiva do conhecimento e na “livre
producdo, troca e circulagao da informacao”.

Podemos relacionar a ideia exposta por Mielniczuk e Silveira com o
conceito de inteligéncia coletiva, criado pelo filésofo Lévy (2004), que vislumbra
nesse novo ambiente um espaco para troca de conhecimentos e reconhecimento
e valorizacdo mutua das pessoas que participam nesse espaco:

No momento atual das redes digitais, a web 2.0, enquanto plataforma
gue oferece ferramentas de publicacdo e de construcdo coletiva de
textos possibilita a criacdo de canais préprios de maneira bastante
simplificada (caso dos blogs), a publicacdo de maneira dindmica de
textos por parte do publico em sitios e a utilizacdo de ferramentas

especificas para a construcdo colaborativa de textos. (MIELNICZUK;
SILVEIRA, 2008, p. 177).

As redes sociais, como veremos mais a frente, permitem aos usuarios
compartilhar imagens, informagdes, videos, além de interagir com outros sujeitos
localizadas em qualquer parte do mundo. Cada vez mais, essas redes fazem
parte do cotidiano dos internautas e sdo utilizadas por um namero maior de
pessoas a cada dia.

Diante de toda essa evolugdo no universo digital, os meios de
comunicacao social e, principalmente, as organizagfes, tém que se atualizar e
conhecer esse novo ambiente e 0 comportamento de seus publicos. Uma vez que
mais pessoas passam a utilizar as ferramentas digitais todos os dias e, tendo
conhecimento das possibilidades que este novo ambiente oferece, as
organizacdes sentem a necessidade de se integrar no universo online, assim

como nas redes sociais.

1.3 Caracteristicas da internet

Diferente dos canais de comunicacdo ja existentes, a internet veio

modernizar o cenario comunicacional, tornando possivel a convergéncia
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midiatica, que abre novos espagos aos canais de comunicagdo que se
expandiram para além das tradicionais formas de divulgar a noticia. Hoje, por
meio da internet € possivel reunir todos os ja conhecidos meios, em somente um.
E possivel ter informagéo escrita, imagens, audio, videos, tudo em somente um
lugar.

A instantaneidade é outra caracteristica bastante inovadora da rede, basta
estar conectado e poder acessar e publicar informacdes em tempo real. Grande
parte dos sites de noticia ja utiliza 0 mecanismo de publicacdo de noticias de
minuto a minuto, bem como a possibilidade de atualizacdo da noticia com
bastante velocidade, ou seja, € possivel noticiar um fato que aconteceu a pouco
tempo e, aos poucos, ir atualizando com novas informacdes. Dessa forma, o
publico também pode acompanhar continuamente o desenvolvimento de
assuntos em que tém interesse.

A instantaneidade também permite a troca de mensagens simultaneas com
pessoas localizadas em qualquer parte do mundo. Por meio da ferramenta é
possivel quebrar as barreiras de espaco e tempo.

A word wide web também traz a possibilidade quase ilimitada de
armazenamento de dados. E possivel tanto para os media, como para as
organizacdes e usuarios acessarem uma enorme quantidade de informacdes ali
armazenadas sempre que desejarem.

A possibilidade de utilizar hiperligagdes também faz com que a internet
seja uma ferramenta revoluciondria se comparada aos meios tradicionais. Por
meio de hiperlinks é possivel estabelecer conexao entre textos, arquivos, sites,
entre outros. Conforme Diaz Noci e Salaverria (apud ZAMITH, 2008, p. 28), o
hipertexto pode ser definido “como uma forma de discurso que se constréi a partir
da combinacdo de diversos textos”. Podemos ver em textos académicos e
literarios, notas de rodapé, notas explicativas, narrativas paralelas, que levam o
leitor a diferentes partes da obra. Esses elementos sédo, também, considerados
hipertextos. Mais especificamente no caso do universo online, € mediante
hiperlinks que se torna possivel estabelecer uma conexao entre textos, arquivos,
sites, entre outros. Dessa forma, o leitor pode ter acesso a uma informagéo mais
completa e contextualizada, visto que as hiperligagdes podem direcionar a
conteudos multimedia ou mesmo a noticias mais antigas do fato, o que vai

colaborar para a melhor compreenséo do conteado como um todo.

17



A internet permite que o usuario tenha mais autonomia diante dos
conteudos recebidos, uma vez que, este pode ter acesso a mais de uma fonte de
informacdes, 0 que permite a recepcdo de uma informagdo mais completa e
imparcial. Recuero (2009) destaca, dentre as caracteristicas oferecidas pela rede,
a “possibilidade de expressado e sociabilizacdo através das ferramentas de
comunicagado mediada pelo computador (CMC)”: a interatividade. Antes,
encontrada nas sessdes de “cartas ao leitor”, ou por meio de telefonemas para as
redacdes dos diferentes veiculos de comunicacéo, a interacao do publico com os
emissores da informacao era muito limitada, e se resumia a uma participacao de
mao-unica, ndo consistia em uma interacdo de fato. Teorias antigas, como a
Teoria Hipodérmica, consideram que antes a informac&o era recebida pelos
espectadores de uma forma passiva. Os individuos recebiam a noticia, seja pelo
jornal, radio ou TV, e ndo tinham como opinar sobre o assunto, ou mesmo
escolher o que queriam consumir, iISS0O porque estavam sujeitos ao que 0s meios
de comunicac&o impunham.

Com o advento da internet, esse panorama se alterou, uma vez que, nas
proprias noticias ou por meio das redes sociais e correio eletrbnico, a
comunicagao entre os receptores e 0s emissores € facilitada.

Além disso, os receptores tém hoje a sua disposicdo diversas fontes de
informagdes, o que os permite ter também liberdade de escolher qual contetdo
guerem consumir e qual a fonte de informacé&o que consideram mais crediveis.

[...] o fato de a audiéncia ndo ser um objeto passivo, mas sujeito
interativo, abriu caminho para a sua diferenciacdo e subsequente
mudanc¢a dos media que, de comunicacdo de massas, passaram a
segmentar-se, adequaram-se ao publico e individualizaram- se, a partir

do momento em que a tecnologia, as empresas e as instituicbes
permitiram essas iniciativas. (CASTELLS, 2005, p. 443).

Os espectadores se sentem mais diretamente como parte do processo
jornalistico com a noticia online, pois eles tém a possibilidade de trocar e-mails
com os jornalistas, de acordo com Bardoel e Deuzel (apud PALACIOS, 2003), ha
espaco para a opinido dos leitores, féruns de discussdes, entre outras formas de
interatividade. Da mesma forma, funcionam os sites de organizagdes, que
disponibilizam, em sua maioria, um canal de atendimento ao publico e formas de
contato direto com algum responsavel.

Holtz (apud PINHO, 2003) destaca caracteristicas da web que permitem
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as organizac0des estabelecerem uma “comunicagao efetiva com seus publicos”. A
primeira caracteristica é a velocidade, pois, uma vez que uma nova informacao é
obtida, ela pode rapidamente ser divulgada, ndo precisando esperar meios ou
proximas edi¢cdes de revistas ou jornais, no caso da midia, para ser divulgada.

A segunda € a ndo limitacéo de espaco. O autor da o exemplo de veiculos
impressos que, “por varias razbes (o custo de impressao e de distribuicdo do
material [...])" entre outras, precisam limitar o espago das publica¢gdes. Enquanto
na web, a informacao fundamental pode ser encontrada na pagina principal, e ha
links que redirecionam os visitantes do site para outras paginas mais detalhadas,
permitindo assim, uma maior liberdade de escolha do conteudo que querem

consumir. Além disso, ele destaca que:

[...] vocé pode armazenar tanta informacgéo quiser. Assim, quanto mais
informagéo vocé armazenar, maior a probabilidade de suas audiéncias
estarem capacitadas a encontrar pelo que estdo procurando. (HOLTZ
apud PINHO, 2003, p. 88).

A terceira caracteristica € que a internet “permite atender ao carater ndo
linear da comunicacdo” (HOLTZ apud PINHO, 2003, p. 89), o que facilita a
utilizacdo e a busca de informacgdes no site por parte dos leitores. Dessa forma,
Holtz exemplifica um modelo de como poderia ser a pagina principal do site da

empresa ou instituicao:

[...] pode ter chamadas para duas ou trés noticias recentes, as cotacoes
das ac¢des da companhia, uma sala de imprensa (com arquivos de
discursos, press releases e newsletters) e os links para as diferentes
categorias de informacdo (a empresa, 0s produtos, servicos, a
informacé&o dos investidores etc.). (HOLTZ apud PINHO, 2003, p. 89).

A quarta caracteristica definida pelo autor é o marketing one-to-one e
retoma os principios da comunicacao segmentada ou direcionada, de forma que
por meio de informacdes coletadas online, seja possivel o envio de comunicacdes
personalizadas por meio do correio eletronico. O autor destaca ainda que, quanto
maior 0 engajamento com o individuo, mais o relacionamento se pode aproximar,
de forma que a organizagao consiga enviar para ele exatamente o que ele quer

receber.
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1.4 Cibercultura

Segundo Lévy (1999), a cibercultura € um conjunto de técnicas, praticas,
atitudes, modo de pensar e valores que se desenvolvem juntos no ciberespaco.
Lemos define a cibercultura como a relagcdo entre a vida social e as novas
tecnologias criada pela cultura contemporanea ligada as tecnologias digitais
(LEMOS, 2010). O autor destaca que o surgimento da cibercultura se origina do
desenvolvimento de novas redes de comunicacgdo, que nasce nos anos 50 com a
informatica e a cibernética, e alcanca a popularizacdo nos anos 90 com a internet.
Por isso, a cibercultura estabelece uma grande relacao histérica e cultural entre a
“tecnicidade e socialidade” (LEMOS, 2010).

A cibercultura e o ciberespaco s&o diferenciados por Lemos (2010). A
cibercultura é caracterizada pela convergéncia da vida social com as tecnologias
provocando trocas de informacdes e agregacdes sociais. O ciberespaco esta ligado
a pratica de todo esse potencial comunicativo. Lévy (1999), complementa dizendo
que esse mesmo ciberespaco é o “espago de comunicacdo aberto pela
interconexao mundial dos computadores e das memorias dos computadores”.
Entdo, o ciberespago faz parte da cibercultura na medida em que provoca a
digitalizacdo da informacao.

Assim, a perspectiva da digitalizacdo das informacdes gera um novo meio
capaz de combinar e integrar todos os dispositivos de comunicacdo e torna o
ciberespaco o principal meio de informacéo, interagdo e comunicacao nos dias de
hoje. Ou seja, a comunicagcdo “todos-todos” é por meio de mundos virtuais, na
perspectiva dessas realidades virtuais compartilhadas. Além disso, essas novas
midias digitais também vao proporcionar uma nova qualidade de interacao,
afetando radicalmente a relagdo entre o sujeito e o objeto na atualidade. Lemos
(2010) apresenta essa nova interacdo como interatividade digital, que representa
uma relacdo em nivel de interacdo técnica e social, no qual a tecnologia digital
possibilita interagir com o objeto e também com o conteudo.

Portanto, a interatividade € uma interacao técnica e, ao mesmo tempo, social.
Ela é possibilitada pela interface!, um terreno simbélico onde o usuério e o

computador sdo agentes em agao, em um contexto de comunicagao complexo.

1 Nome dado ao modo como ocorre a comunicacdo entre duas partes distintas e que ndo podem
se conectar diretamente.
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Essas novas formas de interacdo técnica e social estdo diretamente associadas as
novas midias digitais. A internet € a principal rede interativa dessa tecnologia digital.
A evolucdo tanto das interfaces quanto das midias digitais sdo elementos
fundamentais na compreenséo da cibercultura, na medida em que o crescimento da
interatividade informativa influencia nas novas formas de interacdo homem e
tecnologia (LEMOS, 2010).

1.4.1 A interatividade na cibercultura

A partir deste estudo, Primo (2011) propde dois tipos de interacdo: mutua e
reativa. Cada tipo apresenta caracteristicas diferentes. A interacdo mutua se define
por relagcbes interdependentes e processos de negociacdo, ou seja, cada
interagente participa e coopera na construcdo do relacionamento. Como o proprio
nome diz, eles se afetam mutuamente, provocando modificacdes reciprocas. A
interacdo reativa, por sua vez, se limita por relacdes deterministicas de estimulo e
resposta (PRIMO, 2011).

Sendo assim, os tipos de interacdes possuem caracteristicas peculiares nas
relagbes. Enquanto a interagdo reativa € limitada por certas acdes determinadas,
no qual o efeito é previsivel, a interacdo matua permite a transformacao e recriacao
da relacdo de forma mutua entre eles, portanto, o relacionamento negociado se
torna uma resultante impossivel de prever. O impacto na interacdo mutua é
simultéaneo, de acordo com as ac¢bes de cada um. A construcao do relacionamento,
assim, depende do envolvimento das partes, bem como sua participacdo na
interacao.

Desta forma, Primo (2011) destaca a importancia de estudar a interagcéo
humana reconhecendo os interagentes como seres criativos na relagao,
identificando o caréter recursivo das interacdes mutuas. Onde cada acao retorna
por sobre a relacdo, movendo e transformando tanto o proprio relacionamento
guanto os interagentes [impactados por ela] (PRIMO, 2011, p. 107).

Portanto, a interacdo mutua € vista como reciproca, se opondo ao carater
linear da reativa. Dentro da perspectiva digital, esse estudo é importante para
entender as formas de interacdo que emergem nos Sites de Redes Sociais, por
meio das diversas opcdes e ferramentas que essas plataformas possuem para

desenvolver, se possivel, relacionamentos entre 0s usuarios.



J& na interacdo reativa ocorre uma acdo e reacdo entre individuo e
maquina na qual a maquina ja possui uma proposta elaborada e as condicdes de
troca sédo predeterminadas. As interacdes se estabelecem segundo determinam
as condi¢des iniciais, ou seja, sdo relagbes potenciais de estimulo-resposta
impostas por pelo menos um dos usuarios. As interagdes reativas “dependem de
uma delimitacdo prévia das trocas possiveis e da disposicdo antecipada das
alternativas viaveis” (PRIMO, 2011, p.121). A previsibilidade, ao contrario da
interatividade, € a caracteristica principal da interacdo reativa e nela “a pessoa
ter4 de adaptar-se a formatagdo exigida, manifestando-se dentro das condicbes
e dos limites previstos” (PRIMO, 2011, p.135).

1.4.2 A visibilidade na cibercultura

Segundo Castells (2005) a visibilidade é imprescindivel para a sociedade.
Ele considera que o ciberespaco trabalha com base num mecanismo

fundamental: presenca/auséncia de mensagens na midia.

Tudo e todos os que estdo ausentes deste espaco ndo podem chegar
as mentes do publico, pelo que se tornam uma nédo entidade. Este modo
binario da politica mediatica tem consequéncias extraordinérias no
processo politico e nas instituicdes sociais. Também implica que a
presenca nos media é essencial para construir uma hegemonia politica
ou uma contra-hegemonia (CASTELLS, 2005, p. 25).

Se o0 processo de visibilidade adquire relevancia social nos meios
tradicionais, a partir do advento da internet ele passa por algumas reformulagdes.
Thompson (2008) propde que se o advento da imprensa fez com que o controle
do tipo de visibilidade ficasse impossivel, o nascimento da internet e de outras
tecnologias digitais torna esse entendimento ainda mais dificil. Ao abordar a
internet, o autor mencionado entende que novas formas de visibilidade foram
amplificadas e tornaram-se mais complexas, pois o ambiente da comunicagéo

estd cada vez mais intenso e a quantidade de fluxos € maior do que antes.

As novas tecnologias aumentaram o fluxo de conteddo audiovisual nas
redes de comunicacao e permitiram que um ndmero maior de individuos
criasse e disseminasse esse tipo de conteddo. Além disso, dada a
natureza da internet, € muito mais dificil controlar o fluxo de contetdo
simbdlico dentro dela e, dessa forma, muito mais dificil para aqueles que
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estdo no poder se assegurarem de que as imagens disponiveis aos
individuos séo as que eles gostariam de ver circulando (THOMPSON,
2008, p. 23-24).

Aqui vemos questionamento sobre as novas tecnologias e a dificuldade no
controle da visibilidade das informagdes, Thompson (2008) aponta o fenGmeno
do compartilhamento feito pelos sujeitos e enxerga a interferéncia da quantidade
de publicagbes sobre aqueles que detém o poder e que antes tinham mais
dominio sobre a publicacdo das mensagens.

Thomson (2008) considera que os meios de comunicacdo de massa, que
possuiam praticamente o monopodlio da informacdo difundida, enfrentam a
concorréncia de outros emissores que se aproveitam amplamente das
tecnologias de informacdo e comunicacdo para prescindir deles. E quando
considera as informacdes produzidas e difundidas no ambito das estratégias de
comunicacdo de organizacoes, da informacdo profissional especializada, da
producdo documental ou das diferentes categorias de blogs, por exemplo.

Ja Santos e Gomes (2010) entendem que a pluralizacdo dos atores que
constroem a esfera de visibilidade publica na contemporaneidade nao pressupde
uma igualdade entre eles. De modo que 0s meios tradicionais continuam sendo
o principal centro gerador de visibilidade, pelo seu alcance e repercusséo. “O que
talvez possa ser dito é que esse espago passou a ser mais disputado e
tensionado com o surgimento da internet e, sobretudo, da web 2.0” (SANTOS;
GOMES, 2010, p. 7).

A internet traz a descentralizacao das instancias de producao e recepgéao
de informacdes que faz com que as organizag¢des vivenciem outras logicas de
visibilidade, tanto internas, relacionadas as proprias rotinas de producédo e
publicacédo de informac¢des como vemos nos portais institucionais e na criacao de
perfis em redes sociais, quanto externas, quando nos remetemos as falas dos
publicos que alcangam visibilidade em plataformas da rede como blogs, facebook
e instagram, nas quais publicam suas opinides a respeito dos produtos e servi¢cos
consumidos e por vezes questionam as organizacgoes.

A presenca dos publicos nas redes configura novas possibilidades para a
visibilidade de mensagens.

A visibilidade inicial promovida pelo publico de interesse transforma-se

numa possivel interacdo dentro da rede social. Essa é uma das principais
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diferencas da comunicagdo em rede se comparada a comunicacédo tradicional.
Esses processos de visibilidade e interacdo eram restritos antes da internet, pois
sujeitos e organiza¢gfes tinham menos possibilidades de contato. E, mesmo
guando esse relacionamento era estabelecido, acontecia apenas entre as duas

instancias, ndo sendo publico para os demais.

1.5 O publico como disseminador de informacdes

No ciberespacgo, cada sujeito é efetivamente um potencial produtor de
informagéo: servicos colaborativos de informagéo, comunidades, blogs
e microblogs — que vivem o fato e o relatam em suas paginas pessoais”.
(TERRA, 2011, p. 68).

Como vimos o publico da internet atualmente passa a ter um grande poder
no ambiente interativo 2.0, uma vez que o seu papel é reformulado e ele passa
agora a ser visto como o “principal potencializador e propagador da mensagem
para outros grupos de pessoas”, como relata Corréa (2008, p. 68).

Mas, ndo é somente agora com o advento da web 2.0 que os individuos
comecgaram a interagir com os media. A audiéncia sempre mostrou interesse em
participar seja de programas televisivos e radiofénicos, por meio de telefonemas,
seja com revistas e jornais pela secdo de cartas ao editor. Para Araujo et al.
(2009), as pessoas tém uma vontade de participar e mostrar as suas vontades e
opinides. Desde que existam ferramentas disponiveis para tal, elas irdo utilizar e
se tornar mais ativas.

Os individuos véem uma necessidade de interagir com 0s canais de
comunicacao das organizacodes, de acordo com Aradjo et al (2009), e ressalta que
com o desenvolvimento das novas tecnologias e das possibilidades de interacéo
gue oferecem, as audiéncias adotam uma nova postura e novos habitos quanto
ao consumo dos media. E muitos desses individuos teriam mesmo uma
necessidade de participacédo no seio da cidadania e da democracia global.

Para exemplificar, Pisani (apud Gonzalez, 2010, p. 84) ressalta situacdes
gue aconteciam ha nao muito tempo, como a publicacdo de cartas de leitores em
canais de comunicacéo, que davam ao leitor muita felicidade, ao ver a sua carta
impressa com o comentario do diretor. Assim, ele destaca que hoje esse cenario
nao se diferencia muito, uma vez que, os leitores querem publicar seus

comentarios apos as noticias (no caso do jornalismo) e interagir diretamente com
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0S emissores.

Por meio das ferramentas disponiveis na web 2.0, os utilizadores tém a
sua disposicao ferramentas para criacdo de videos, imagens, podcasts e a
possibilidade de publicar e compartilhar com pessoas de todo o mundo. O antigo
padrdo dos profissionais de comunicacao, fundado na transmisséo das noticias e
na recepcao passiva do publico € alterado, pois o publico passa também a ser
produtor da informacao.

Segundo Foschini e Taddei (apud Vitol, 2008, p. 36), os leitores passam a
ser vistos como aliados dos profissionais da comunicac¢éo na tarefa de apuragdes
de fatos, conhecer novidades, comentar e reunir informacdes. O jornalismo que
antes era feito de forma linear passa a ser feito por colaboracdo. Antes as
audiéncias podiam somente participar das publica¢cées por meio das sec¢des que
os perioddicos disponibilizavam, como “Cartas dos leitores” ou quando ligavam
para a redacdo. Hoje, podem escrever e publicar livremente na internet, por meio
de blogs, redes sociais ou mesmo entrando em contato direto com jornalistas e
organizagdes pelo correio eletrdnico. Como ressalta Neto, “a internet surge como
uma forte oportunidade de eliminar as barreiras existentes entre a organizacéo e
seu publico-alvo” (NETO, 2011, p. 8).

Barbosa vé os blogs como um 6timo exemplo dessa tendéncia. Cada vez
mais pessoas recorrem a eles, e ha muitos que sdo especializados em certos
temas ou publicam mesmo noticias de carater geral. “Alguns blogs sao visitados
por centenas ou milhares de pessoas que os utilizam como fonte de informacéo,
especialmente quando sédo dedicados a assuntos especificos como tecnologia,
musica etc” (BARBOSA, 2003, p. 112).

1.6 Redes sociais

Observamos que as organizacdes passaram a utilizar cada vez mais as
midias sociais, visto o fato de encontrarem nesse ambiente uma maneira de se
relacionar e comunicar diretamente com seus publicos de interesse e de reafirmar
a sua marca.

Terra (2011) aponta as caracteristicas das midias sociais: formato de
conversacao e nao monologo; tendéncia a comunicacao bidirecional e em rede,

e a evitar a moderacao e a censura; as pessoas passam a ser protagonistas e
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ndo mais as organiza¢des ou marcas, ou seja, quem esta no controle da interacéo
com as organizacdes, sd0 0s proprios usuarios; os principais valores seriam
honestidade e transparéncia; a distribuicéo é priorizada face a centralizacao, visto
gue existem vérios interlocutores, que acabam por enriquecer a informacéo e a
tornar heterogénea.

Ja Teixeira (ALBUQUERQUE et al., 2012, p. 95) define como “grupos de
pessoas com interesse em comum, que curtem, compartilham e conversam sobre
temas”, ndo exclusivamente na internet. Marteleto (2001) define a rede social
como a representacdo de um “conjunto de participantes autbnomos, unindo ideias
e recursos em torno de valores e interesses compartilhados”.

Como os autores anteriormente destacaram, as redes sociais Sao espagos
muito utilizados pelos internautas onde € possivel compartilhar conteudos,
producdes, informacdes, além de interagir com pessoas localizadas em qualquer
lugar no mundo.

Por meio das redes sociais € também possivel criar grupos que reanam
pessoas com interesses em comum e compartilhar publicacdes relacionadas a
esses assuntos.

O computador e diversos dispositivos como celular e tablets se tornaram a
mediacao de praticas conversacionais e uma ferramenta social na perspectiva da
conversacao em rede como pratica social. Os estudos desses “processos de
comunicagao humanos realizados pela mediagado das tecnologias digitais” sao
referidos como CMC - Comunicacdo Mediada por Computador (RECUERO,
2012). A conversacéao, portanto, € a principal forma de CMC, pois esta relacionada
com a caracteristica dialégica das praticas conversacionais, realizadas pelas
trocas entre atores sociais. Sendo assim, segundo Recuero, a conversacao
estabelece as interacdes e as primeiras experiéncias sociais, por meio de um
processo organizado e negociado pelos atores.

As redes sociais estdo presentes em toda a nossa vida. Construiram-se
ligacdes sociais com pessoas no mundo. As redes sociais online sdo construcdes
constituidas pelas interagcfes sociais de agrupamento de humanos, dentro das
ferramentas da internet. Segundo Recuero, as relagdes, nessas redes sociais, se
estabelecem pelos atores sociais (pessoas, instituicbes ou grupos) e suas
conexdes (interacdes ou lacos sociais). As ferramentas na internet proporcionam

espaco para conversas, trocas de informacdes e experiéncias entre pessoas.
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Essas interagdes proporcionam conversacoes que constroem as redes sociais na
internet e geram uma forma conversacional mais publica e coletiva. Essa forma
de comunicacao é chamada de conversacdo em rede, que influencia a maneira
de interpretar e reconstruir a cultura (RECUERO, 2012).

Essas redes sociais possuem como aspectos principais a dinamica, ja que
permite a seus atores, varias formas de interacdo, de tipos de conexdes
estabelecidas, além do fluxo constante de interagentes que entram e saem
dessas redes. Essas redes também sdo definidas pela flexibilidade, pois os
vinculos criados entre os individuos podem ser modificados de acordo com a
dindmica e as peculiaridades das ferramentas disponiveis (MARTINO, 2014).

As caracteristicas da conversacao sao praticadas no ciberespaco devido a
incorporacao das tecnologias no dia a dia da comunicacéo das pessoas. Assim,
Recuero (2012) defende a questdo das apropriacdes das ferramentas digitais
como ambiente de conversacdo por esses atores. “E por isso que defendemos
gue essa conversacao € uma apropriacdo. Ou seja, as ferramentas a CMC sao
apropriadas com carater conversacional pelos usuarios” (RECUERO, 2012, p.
33).

Assim, a conversacao mediada pelo computador transforma e cria novas
redes sociais, por meio dos atores que alteram constantemente as praticas
conversacionais, com a intengéo de criar novas formas de expressao.

A conversacado em rede torna as redes sociais do ciberespago muito mais
complexas e diferenciadas, pois podem surgir de comunidades publicamente
formadas por milhares de pessoas no mundo todo e emergirem da mescla de
varias redes sociais. Segundo Recuero (2012), essas conversacoes, alem de
complexas e emergentes, sdo mais amplificadas, publicas e participativas, e se
expandem pelos sites de redes sociais. Usando como o exemplo o site de rede
social Facebook, a autora destaca a principal caracteristica dessa conversacao
em rede: ‘o espalhamento entre grupos sociais pelas conexdes entre 0s
individuos” (RECUERO, 2012, p. 127). Sendo assim, a conversagao em rede
consegue se expandir, dentro do ambiente online, por meio dos Sites de Redes
Sociais (SRSs), definido por Recuero (2014, p. 102) como “os espagos utilizados
para a expressao das redes sociais”. A autora apresenta a grande diferencga entre
os sites de redes sociais e outras formas de comunicacdo mediada por

computador: proporcionar visibilidade das redes sociais e a manutengdo dos
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lagcos sociais estabelecidos no espaco off-line. Apesar de atuarem como suporte
para as interacdes em rede, Recuero (2014) identifica os Sites de Redes Sociais
apenas como sistemas e quem constituem os sites como redes Sdo os atores que
se apropriam do meio para as praticas conversacionais.

Portanto, os Sites de Redes Sociais sdo 0 grande marco na comunicagao
mediada pelo computador pois representam redes online que permitem as
conexdes entre os individuos e que contribuem para a difuséo de informacdes e
ideias de forma mais rapida, simples e com menor custo. Desta forma, os sites de
redes sociais sustentam “lagcos relacionais”, que sdo derivados da interagao e
permitem o mantimento da conversacao na rede social, e “lagos associativos”,
gue sédo derivados da associacao entre 0s atores por interesses em comuns, sem
necessariamente interagir. Os lacos relacionais estdo ligados aos lacos fortes,
pois tendem a manter interacdes reciprocas, enquanto o0s lagos associativos
estao ligados aos lacgos fracos, pois possuem pouca interacdo (RECUERO, 2012,
p. 132).

Nesse sentido, mesmo com os lacos relacionais contemplando as
interacdes, sao os lagcos associativos que possivelmente permitem a conversacgao
em rede e o contato entre atores que ndo se conhecem e acabam se conectando
por meio de ideias comuns. Por isso, a importancia das conexdes em rede nao
estd somente nos lacos relacionais, mas também na presenca dos lagos
associativos. Segundo Recuero (2012), a caracterizacao dos lacos ira depender
dos valores construidos e compartilhados nas trocas conversacionais. Os lacos
sociais permitem que os atores transformem as interagcdes em valor coletivo,
sendo esta pratica, portanto, a caracterizacdo primordial dos sites de redes
sociais.

Seréo apresentados a seguir exemplos de sites de redes sociais, dos mais
antigos aos recentes, destacando suas principais caracteristicas. Os exemplos

utilizados séo: Blog, Orkut, Instagram e Facebook.
1.6.1 Blogs
Segundo Terra (2007), o termo blog origina-se da juncao de duas palavras

inglesas, web (pagina da internet) e log (diario de bordo). Para Recuero (2009),

sdo versdes dinamizadas dos websites, por possuirem as seguintes
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caracteristicas: Diario eletrdbnico — como via de producdo e publicagdo de
informacdes pelo autor; publicacdes eletronicas — sao de natureza informacionais,
por meio de noticias, dicas e comentarios sobre os assuntos da tematica do blog;
e publicagdes mistas — combinam publicacdes de cunho pessoal, informacional e
opinativas. Porém, tal definicdo ndo contempla o escopo da comunicacdo
organizacional, jA que os blogs ganharam espaco na rede e tornaram-se
importantes aliados da comunicacdo no cenario organizacional em ambiente
online.

Os blogs corporativos foram uma das primeiras interagcdes possibilitadas
entre organizagdo e publico. Muitas empresas ainda utilizam os blogs
ultimamente para manter uma comunica¢do informal com o publico. A autora

Terra (2008) define os blogs corporativos como sendo:

[...] um canal de comunicacdo entre a empresa e seus publicos que
permite uma conversa bilateral e mais informal, pela propria
caracteristica do veiculo. No mundo corporativo, a ferramenta pode ser
explorada como relacionamento, divulgacdo, endosso de terceiros a
reputacéo e imagem e didlogo (2008, p. 73).

Figura 1 - exemplo e blog corporativo.
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1.6.2 Orkut

E importante falar sobre o orkut pois foi o primeiro site de rede social online
a alcancar grande popularidade entre os brasileiros. O site foi criado por Orkut
Buyukkokten quando o mesmo era aluno da Universidade de Stanford e
funcionario do Google. Lancado em 2004, o orkut combinava diversas
caracteristicas de sites de redes sociais anteriores, como a criacdo de perfis
focados no interesse, a criacdo de comunidade e, mesmo, a mostra dos membros
da rede social de cada ator (RECUERO, 2009).

Recuero (2014) explica que a interacao no orkut se dava por meio de perfis
e comunidades. Inicialmente, os usuarios cadastrados no site enviavam um
convite a outras pessoas para que entdo pudessem também utilizar a ferramenta
digital. Com a sua popularizacéo, os interessados em fazer uso de rede social, ja
ndo necessitavam mais de convite, podiam criar livremente seus proprios perfis e
comunidades. As comunidades funcionavam como féruns de debates, no qual
grupos de interagentes trocavam mensagens sobre determinado assunto.

Em dezembro de 2011 o orkut perdeu a preferéncia dos brasileiros para o
facebook. O Google anunciou o fim do orkut em junho de 2014 para setembro
daguele mesmo ano com a justificativa de que Google concentraria 0S recursos

para outros servi(;os.

Figura 2 — Pagina de entrada da rede social online Orkut.
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1.6.3 Instagram

Instagram é uma rede social online de compartilhamento de fotos e videos
entre seus usuarios, que permite aplicar filtros digitais e compartilha-los em uma
variedade de Servicos de redes sociais. Uma caracteristica distintiva, no inicio de
seu funcionamento, era que o aplicativo limitava as fotos para uma forma
guadrada, semelhante ao Kodak Instamatic e de cameras Polaroid, em contraste
com a relacéo a proporcéao de tela de 16:9 agora tipicamente usado por cameras
de dispositivos moveis. Posteriormente o aplicativo liberou o formato retangular
das fotos, além de outras funcionalidades. Aos utilizadores do aplicativo é
permitido ainda curtir e comentar as imagens (PIZA, 2012).

O aplicativo foi desenvolvido por Mike Krieger, um estudante brasileiro de
ciéncias da computacao na Universidade de Stanford e o seu amigo, 0 americano
Kevin Systrom. Eles decidiram criar um servigo de check-in e fotografia, o Burbn.
O aplicativo era bastante complicado, segundo os proprios criadores, entdo, eles

resolveram simplifica-lo, dando origem ao Instagram.

Figura 3 — Pagina de entrada da rede social online Instagram
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Fonte: Instagram, 2019.
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1.6.4 Facebook

O facebook foi criado em 2004 pelos estudantes da Universidade de
Havard Mark Zuckerber, Dustin Moskovitz e Eduardo Saverine Cris Hughes. No
inicio se chamava The Facebook. Funcionava de forma restrita apenas para 0s
estudantes de Harvard, mas com o passar dos anos foi expandido para outras
universidades americanas.

Recuero (2009) afirma que no primeiro momento o objetivo de Zuckerberg
era criar uma plataforma que proporcionasse a comunicagdo entre os alunos
iniciantes e os alunos formandos, promovendo maior interacdo entre as faixas
etarias de entrada e saida da instituicdo de ensino. Ela era apenas uma rede de
contatos para alunos da prépria universidade. Aos poucos o acesso foi aberto
para outras instituicdes de ensino crescendo entre as universidades americanas,
por meio de convites feitos pelos alunos. Recuero (2009) diz que em pouco tempo
0 website se tornou 0 mais acessado entre as instituicées. Em menos de um ano
ja havia cerca de um milh&o de usuarios.

O facebook é uma plataforma de arquitetura simples, de alta convergéncia
digital e acessibilidade que esta em todo tempo mudando para se adaptar a
cultura contemporanea. Outra caracteristica do website é que ele € uma
plataforma de comunicagé&o gratuita.

Semelhante ao orkut, as interagdes funcionam por meio de criagcdo de
perfis, grupos e paginas. O site permite 0 compartilhamento de imagens, textos,
sons, links, videos e arquivos por meio de publicacbes ou envio direto de
mensagens entre perfis (RECUERO, 2014). As principais formas de interacédo do
site sao curtir, comentar e compartilhar. Com a op¢ao “curtir’, os usuarios podem
demonstrar suas “reag¢des” a uma determinada publicacao, as op¢des sao: curtir,

amei, haha, uau, triste e grr.
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Figura 4 — P4gina de entrada da rede social online Facebook.
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CAPITULO 2 — COMUNICACAO ORGANIZACIONAL: DO TRADICIONAL AO
DIGITAL

Como vimos no primeiro capitulo, o surgimento da internet trouxe
profundas mudangas em nossa sociedade, principalmente nas nossas formas de
comunicar e de relacionar. Nesse novo ambiente, ha o surgimento de novos
conceitos como os de comunicacgao digital integrada, que busca a utilizacao dos
principios de gestdo da comunicacao estratégica que vimos no capitulo anterior,
aplicados ao universo da internet e das midias sociais.

Vamos compreender a comunicagdo organizacional e sua evolugdo no
ambiente digital, entender como essas novas ferramentas alteram o trabalho do
comunicador, dando surgimento a chamada comunicacao organizacional digital.

Novas ferramentas surgiram e, a partir delas, o profissional de
comunicacao tem a possibilidade de fazer alteragcdes nas organizacdes, de forma
a utilizd-las para seu proveito. Algumas ferramentas, como a intranet, facilitam a
comunicagao com o publico interno. Outras, como blogs e redes sociais, permitem
gue a comunicacdo entre as organizacfes e seus publicos seja facilitada, bem
como especializada, ja que agora o profissional da comunicacdo tem a
oportunidade de enviar mensagens a publicos especificos.

Apesar dos beneficios, as redes sociais requerem uma atencdo especial
das organizacbes e uma maior dedicacdo de tempo por parte da equipe de
comunicacao, visto que comentarios e grupos criados podem interferir na imagem
da organizagéo.

Cada vez mais, as redes sociais séo utilizadas pelos internautas e, nesse
ambiente, o papel do publico/consumidor € também alterado, tendo em conta que
a internet permite que ele seja um produtor de contetdos, podendo utilizar esse
espaco para compartilhar elogios e reclamacdes acerca de um determinado
produto ou de uma organizagdo, bem como pode criar p4ginas com 0S mesmos
propositos, que podem ser compartilhadas por varios utilizadores.

Assim, as organizagcbes sentem quase que uma “obrigacdo” de se
inserirem no universo das redes sociais, uma vez que, como grande parte dos
utilizadores da internet faz uso das mesmas, elas tém a possibilidade de
estabelecer relacionamentos com esse publico.

Muitas organizacfes, hoje em dia, ja possuem paginas nas redes sociais
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com o intuito de se aproximar do seu publico ou mesmo de reafirmar a sua marca
diante dos seus seguidores. Hoje é muito comum a participacdo dos usuarios nas
publicacbes das organizacbes nas redes, seja para elogiar, interagir com o
conteddo ou mesmo para fazer criticas a produtos e servicos oferecidos pela
organizag&o em questao.
A chave para o sucesso empresarial online é, portanto, ter uma
perspectiva de relagBes publicas: construir e gerir a reputacdo atraves
da informacao e da comunicagao e escutar as demandas de um publico
on-line. Claro que boa comunicacdo sempre foi importante no mundo

dos negécios; mas, com a chegada da internet, ela se tornou essencial
(HAIG apud ELIAS, 2007,p. 4).

Por fim, vamos procurar entender de que forma as organizacdes se
apropriam dessas novas ferramentas na busca da interacdo e construcao de

relacionamentos com seus publicos estratégicos.

2.1 Histérico da Comunicacao Organizacional

A globalizacdo e 0 acesso quase generalizado a internet fizeram com que
grandes alteracdes acontecessem em nossa sociedade. O publico passa a ser
um maior detentor de informacdes e a concorréncia entre as empresas é também
potencializada nesse novo ambiente. Todos esses fatores fazem com que as
organizacfes passem a se preocupar mais com a sua imagem divulgada na midia
e na internet. Porém, essa preocupacao ndo se resume aos dias de hoje e, sim,
ja ha mais de um século, quando foi criada a assessoria de imprensa, como bem
expde Kunsch:

As mudancas provocadas com o processo de industrializa¢ao obrigaram
as empresas a buscar novas formas de comunicagdo com o publico
interno, por meio de publicagbes dirigidas especialmente aos
empregados, e com 0 publico externo, por meio de publicagcbes

centradas nos produtos, para fazer frente a concorréncia e a um novo
processo de comercializacdo. (KUNSCH, 2008, p. 34).

Em 1906, um grande empresario da industria petrolifera, John D.
Rockefeller, dono de uma das maiores industrias petroliferas da época (sua
empresa, a Standard Oil Company, era a maior exploradora de petréleo e chegou

a refinar cerca de 90% do petréleo produzido no mundo na época), tinha a sua
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imagem muito afetada.

Para melhor compreendermos o surgimento da profissdo de relacGes
publicas nos Estados Unidos € preciso entender o contexto historico do que se
passava neste pais na época. Apdés a Guerra da Secessao, o pais viveu a “era

dourada” durante a qual, como detalha Wey:

O poder passa das maos da aristocracia dos plantadores do Sul as méaos
da nova classe de homens ambiciosos, os self-made-men, formada em
parte por fazendeiros livres do Oeste e em parte por capitalistas
industriais das cidades do Leste. (WEY apud CHAPARRO, 2010, p. 4).

Nesse periodo pés-guerra civil, em que a liberdade e a igualdade deveriam
ser conquistadas, o que acabou por acontecer foi um “periodo de cagada frenética
ao dolar e de brutal exploragao”, ressalta a autora. Os “empreendedores do Norte”
procuravam formas de aumentar seus lucros e seus negdcios, como destaca

Chaparro:

Especulavam com terras, construiam estradas de ferro, exploravam
recursos minerais, abriam bancos. No desfrute de um poder politico
proprio, e em proveito de seus negdécios, levavam ao extremo o
exercicio da “liberdade de fazer”, espinha dorsal do sistema da livre
concorréncia. O poder permitia-lhes controlar governos e colocar-se
acima das leis. (CHAPARRO, 2010, p. 5).

Um novo tipo de jornalismo emergiu na época, mais realista e de dendncia,
com os chamados jornalistas muckrakers. Dessa forma, os grandes empresarios
capitalistas eram alvo das denlncias e suas imagens eram desvalorizadas junto
a opinido publica.

Ivy Lee foi contratado com o fim de transformar a imagem do empresario
e, por meio de novas técnicas nunca utilizadas antes, o jornalista foi capaz de
transformar essa ma reputacdo de Rockefeller e fazer com que ele recuperasse

a sua boa imagem diante do publico americano, como bem expdes Chaparro.

Foi escolhido, a dedo, para ser o santo do milagre impensavel:
conseguir que o velho bardo do capitalismo selvagem, de odiado,
passasse a ser venerado pela opinido publica americana. (CHAPARRO,
2010, p. 5).

lvy Lee percebeu que era possivel escrever verdadeiras noticias,
favorecedoras as empresas e publica-las nos veiculos de comunicacdo social,
sem que essas fossem divulgadas em formato de publicidade ou noticias pagas.

De forma que, as noticias eram de interesse publico e saiam de dentro da prépria
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empresa, 0 que, como enfatiza Chaparro (2010, p. 6), evitavam possiveis
denuncias e fazia com que as informacdes fossem vistas com mais credibilidade.

Pessoa (2003) ainda acrescenta outras acdes planejadas por Lee, que
levaram ao sucesso na transformacéo da imagem de Rockefeller, agdes como a
dispensa de segurancas para andar pelas ruas até a colaboragdo com o
Congresso Americano na investigacdo de denuncias feitas contra o proprio
empresario. E ainda a criacdo de fundacfes de interesse da sociedade, como a
Fundacao Rockefeller, criada em 1913, com o objetivo de promover o bem-estar
da humanidade, como indica seu slogan.

Ivy Lee implantou também a politica de “portas abertas”, fazendo com que
jornalistas pudessem ir até a empresa e ver 0 que se passava e se comprometeu
a estar disponivel para eles, para que dessa forma, como Chaparro relata, fossem
evitadas possiveis denuncias e fosse criada uma espécie de “transparéncia” na
atuacdo da empresa. Lee também divulgou uma declaracdo de principios da
assessoria de imprensa, 0 que deixava bem claro que a atividade era muito
diferente de intervencbes de marketing ou de anuncios publicitarios, o que fez
com que a profissdo, recém-criada, fosse vista com bons olhos pela sociedade.

O jornalista deixou a profissédo e se tornou o criador do primeiro escritorio
de relagdes publicas do mundo, localizado em Nova lorque, Estados Unidos,
fazendo com que surgisse assim, a profissdo do assessor de imprensa ou
relacdes publicas.

Em 1923, Edward Bernays publicou o livro “Crystallizing Public Opinion”,
considerado o primeiro livro sobre relacfes publicas. O autor foi um dos primeiros

a estudar as relagbes publicas baseando-se nas ciéncias sociais.

De fato, € gragas a Bernays, como Pavlik bem realca, que as relagdes
publicas comegam a reivindicar a necessidade vital de serem estudadas
a partir das ciéncias sociais, na medida em que seria impossivel
influenciar eficazmente a opinido publica sem compreender
minimamente as chaves psicoldgicas e sociolégicas do comportamento
humano. (GONCALVES, 2010, p. 34).

Bernays, sobrinho de Sigmund Freud, estuda a persuasao das massas e
“@ também muito influenciado pela concepc¢ao psicanalitica do comportamento
humano” (GONCALVES, 2010, p. 35). Os habitos e os comportamentos das
massas sdo manipulados por meio de mecanismos invisiveis que estdo sempre

presentes em nossas decisdes, mesmo se ndo nos damos conta da situacéo, e
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destaca a importancia da propaganda para a venda de produtos e a importancia
de estimular a vontade de comprar certos produtos de forma indireta. Por
exemplo, ndo anunciando diretamente o que se pretende vender, mas, por
especialistas, formadores de opinido, que vao levar uma série de pessoas que
confiam em seu conselho a consumir também o produto.

Uma de suas campanhas mais famosas e que, como ressalta Goncgalves
(2010), permanece como um marco nas relacdes publicas € foi a Torches of
Freedom feita para aumentar as vendas da Lucky Strike. A fim de conquistar o
publico feminino, que ainda era muito restrito na época, pensando em um apelo
psicoldgico, Bernays contratou um famoso psicanalista, A. A. Brill, que descrevia

os cigarros como “simbolos de liberdade, além disso:

Bernays contrata modelos para fumarem em publico, um verdadeiro
tabu na época, com propdsitos publicistas. Assim, em 1923, na “New
York East Parade”, o maior evento de moda da Primavera com cobertura
nacional, as mulheres que passeiam pela 5% Avenida sozinhas ou pelo
braco do marido estdo, surpreendentemente, a fumar. Outras ainda
seguram placas que dizem “Torches of Freedom”. (GONCALVES, 2010,
p. 35).

As estratégias de Bernays sao vistas criticamente pelas comunidades
académicas e profissionais até hoje (GONCALVES, 2010) e outros estudiosos de
relacdes publicas pensam diferente de Bernays e definem “propaganda como
intrinsecamente nao-ética e colocam-a, convenientemente, no passado”, destaca

Goncalves.

2.2 Comunicacao Organizacional na Atualidade

Mas como podemos definir a comunicacdo organizacional nos dias de
hoje? destacamos alguns estudiosos da area para aprofundar esse conceito.

Oliveira e Paula, por exemplo, ressaltam que:

A comunicacgdo organizacional se processa nas interfaces com outros
campos e promove interagbes entre organizagdo e atores sociais,
trabalhando os fluxos informacionais e relacionais, de modo a contribuir
para a construcdo de sentido sobre as ac¢bBes da organizacdo e do
ambiente. (OLIVEIRA; PAULA, 2008, p. 21).

Essa definicdo destaca que a comunicagao organizacional consistiria em
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criar e manter relacionamentos a longo prazo entre a organizagbes e seus
publicos. Esses relacionamentos seriam gerenciados de maneira estratégica, de
forma que sejam criados beneficios para ambos. Corréa considera que “em sua
esséncia, a comunicagao organizacional tem por funcao estabelecer os canais de
comunicacao e as respectivas ferramentas para que a empresa fale da melhor
maneira com seus diferentes publicos”. (CORREA, 2008, p. 172).

Vemos que a funcéo da relagBes publicas concentra-se na criacdo e na
manutencdo de um longo relacionamento com seus publicos, utilizando
ferramentas de gestdo estratégica, de forma que os interesses dos envolvidos
sejam tomados em conta. Pessoa considera como uma “ferramenta fundamental
para o desenvolvimento e o crescimento de qualquer organizacédo, funcionando
como um elo entre a comunidade e o mercado”. (PESSOA, 2003, p. 4).

Branddo e Carvalho (2010) ressaltam a importancia da imagem da
organizacdo diante do publico. O conceito de imagem, segundo 0s autores,
mistura-se com o conceito de identidade institucional e faz com que essa, seja
também mais um diferencial na corrida das empresas no quesito concorréncia,
pois, em conjunto com a imagem surgem os valores empresariais. Como define
Brandao e Carvalho, “0 nome e a reputagdo da empresa e dos produtos sdo o
maior patrimoénio da sua companhia, pois todas as vendas séo influenciadas pela
imagem que construiu” (BRANDAO; CARVALHO, 2010, p. 168).

A imagem da organizacdo é como um cartdo de visitas e a credibilidade e
a confianca também devem ser repassadas ao publico, mas, no formato de
valores a serem transmitidos, defendem Brandao e Carvalho (2010). Os autores
destacam entdo Roger Cahen que, compartilha a opinido sobre a importancia da

imagem e caracteriza a comunicacao empresarial como:

Comunicagdo empresarial € uma atividade sistémica, de carater
estratégico, ligada aos mais altos escaldes da empresa que tem por
objetivo: criar (onde ainda ndo existir ou for neutra), manter (onde ja
existir), ou ainda, mudar para favoravel (onde for negativa) aimagem da
empresa junto a seus publicos prioritarios. (COHEN apud BRANDAO;
CARVALHO, 2010, p. 171).

Pensando nas relag8es publicas inseridas na comunicacdo organizacional,
Grunig (2009) propde quatro modelos de relacionamento com os publicos: agéncia

de imprensa/divulgacao, informacao publica, assimétrico de duas maos e simétrico
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de duas maos. O modelo agéncia de imprensa/divulgacéo pode ser entendido como
uma assessoria de imprensa, em que informacdes sdo fornecidas aos veiculos e
espera-se um retorno de divulgacdo e midia, com o objetivo de publicidade de
massa favoravel.

O segundo modelo, de informacéo publica, é semelhante ao primeiro, com a
inclusdo de relacbes publicas e jornalistas que trabalham para disseminar
informacdes, por meio de newsletters, folhetos e mala direta. Esses dois modelos
podem ser vistos como uma comunicacdo de mao Unica, ha qual a organizacao
emite todas as informacdes direcionando para os veiculos de comunicagéo e tenta
criar uma imagem positiva a seu respeito.

O terceiro modelo, assimétrico de duas maos, se utiliza de pesquisas com o
publico para desenvolver as mensagens emitidas que o induzirdo a se comportar
como a organizacao espera (GRUNIG, 2009). O autor chama de uma persuasao
cientifica, pois as pesquisas vao embasar as mensagens emitidas. Para ele, esse
modelo de relacbes publicas é mais eficaz que os de mao Unica, mas funciona
apenas quando o grau de conflito entre a organizacdo e o publico € baixo.

O quarto modelo, simétrico de duas maos, é considerado o ideal de relacbes
publicas. Ele é baseado em pesquisas e utiliza a comunicagdo para administrar
conflitos e aperfeicoar o entendimento com publicos estratégicos (GRUNIG, 2009).
Dessa maneira, trabalha-se em cima de negocia¢des entre publicos e organizacao,

ndo havendo uma obrigatoriedade de qual posi¢do esta correta.

2.3 Diferencas entre comunicagéo tradicional e comunicacgéo digital

Podemos classificar como integrantes da comunicagédo tradicional os
veiculos de comunicacdo como radio, jornais, revistas e televisdo. Veiculos que,
como vimos, tém como modelo predominante de transmissédo da informacéo, o
unidirecional, sem muita interacdo com o publico receptor. A relacéo baseia-se no
esquema emissor - receptor. Como vimos no primeiro capitulo, as principais
formas de interacdo encontradas pelos receptores eram, basicamente, canais
como cartas ao editor e ligacOes para as redacoes.

Os canais de comunicagao digital podem ser considerados todos aqueles
gue permitem o0 acesso a internet e que a utilizam como plataforma de

comunicacao. Diferente dos meios de comunicac¢dao tradicionais, os meios digitais



buscam uma comunicagé&o bidirecional entre emissores e receptores. O esquema
comunicacional, como também vimos no primeiro capitulo, resume-se na
comunicacao grupo - grupo. Ou, mais especificamente, no caso da internet, como
definiu Primo (2007), o novo modelo de comunicagao acabaria sendo: web
designer (relac6es publicas, no nosso caso) site - internet - usuario. Corréa (2011)

disserta 0 que segue sobre comunicacéao digital:

Consideramos comunicacdo digital de per si como o uso das
Tecnologias Digitais de Informagéo e Comunicacao (TIC’s), e de todas
as ferramentas delas decorrentes, para facilitar e dinamizar a
construcdo de qualquer processo de Comunicacdo Integrada nas
organizacdes. (CORREA, 2011, p. 103).

Corréa ainda cria um esquema para caracterizar a comunicagao digital
integrada, baseado no modelo de comunicacdo organizacional integrada,

apresentado na figura 5.

Figura 5 - Comunicacao Digital Integrada.

Comunicacao DIGITAL integrada

Comunicacao Comunicacao
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Propaganda de interesse )
institucional " Newsletters J

Fonte: Corréa, 2009.

Corréa (2009) ressalta que, para que as organizagdes utilizem com eficacia
0 esquema descrito, a comunicacao digital organizacional deve ter como base a

construcdo do planejamento estratégico das trés principais formas da



comunicacao integrada — institucional, servicos e interna — realizados pensando
em seus publicos estratégicos e na eficacia comunicacional, de acordo com o
suporte a ser utilizado (aqui ela ressalta as TIC’s).

Fazemos, assim, a distincdo entre eficiéncia e eficacia, de forma que
eficiéncia seria executar determinadas atividades de forma correta para atingir um
objetivo, enquanto eficacia seria fazer sempre inovacoes a esse modelo, para

alcancar cada vez mais resultados, e ndo se prender a uma determinada formula.

[...] a eficacia traz em sua esséncia uma valoragdo e o uso de critérios
para a execucdo das acfes empresariais. Uma empresa ou uma agao
séo eficazes quando ocorre uma avaliagdo da forma mais adequada
para a sua execuc¢do, objetivando resultados e metas previamente
acordados, dentro de uma proposta de otimizagcdo dos recursos
disponiveis. (CORREA, 2009, p. 110)

Ou seja, principalmente em tempos de internet, as organizacdes devem
mensurar quais sao 0s seus publicos estratégicos e quais seriam as melhores
maneiras de relacionar com esses publicos, bem como as melhores ferramentas
utilizadas e, até mesmo, perceber se esses publicos se encontram no ambiente
on-line, para realizarem uma comunicacao digital organizacional com eficacia.
Corréa (2009) ainda utiliza a mesma metafora e ressalta que “ser eficaz é fazer
um ou mais bolos especificos para cada necessidade dos diferentes comensais
que aguardam na boca do forno”.

Tendo isso em conta, Corréa (2009) elaborou um “modelo de avaliagao
estratégica de presenga digital’, exposto na Figura 2, que permite as
organizacfes analisarem se conquistardo a eficdcia organizacional por meio
daquela ferramenta e qual a melhor forma de dialogar com seus publicos

estratégicos nesse novo ambiente, entre outros fatores.
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Figura 6 - Modelo de Avaliacdo Estratégica de Presencga Digital.

Cultura da Empresa

Fonte: Corréa, 2008..

Como explica Corréa (2008), o primeiro conjunto a ser analisado, Cultura
da Empresa, requer uma analise da utilizacdo e do papel dos novos meios de
comunicagdo no ambiente organizacional, no sentido de determinar a sua
relevancia. Da mesma forma, no segundo conjunto, que se refere aos
stakeholders, deve-se levar em consideragdo quais sdo os publicos estratégicos
da organizacao e seus respectivos relacionamentos com os novos media. Se eles
nao tém acesso a internet, de nada vai adiantar um planejamento estratégico com
base na comunicacdo digital. Nesse caso, como ressalta a autora (2008),
“‘provavelmente uma linha telefénica ou um balcao de atendimento presencial
sejam mais eficazes”.

A partir desses dois conjuntos, a organizacdo deve definir os propdsitos e
intengdes da comunicagéo digital. Dadas as variaveis cultura, caracteristicas dos
publicos e definicAo dos propoésitos e intengbes, se inicia a estruturacdo do
conteudo das mensagens comunicacionais, formatadas quase que de forma
personalizada. (CORREA, 2008, p. 177).

A partir da avaliacdo estratégica, a organizacdo vai saber quem sao 0s
publicos estratégicos, qual a melhor forma de se comunicar com eles, bem como

suas proprias intengdes com a transmissdo da mensagem comunicacional.
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Corréa (2008) chama a atencado para os contetudos coletivos, que sé&o aqueles
gue reunem informacdes acerca da organizacdo e que devem ser transmitidas

para todos, ndo somente para os stakeholders.

2.4 Relacionamento organizacional na internet

O advento da internet alterou a forma de interacdo com o publico nas
organizagfes. Hoje, por meio da ferramenta, € possivel recolher informacgdes de
todas as organizagbes, bem como de seus produtos, pre¢cos, como explica
Sebastido (2009), assim como acessar e comparar as mesmas informacdes
acerca de outras diferentes organizacdes e instituicdes. Dessa forma, a autora
explica, que a concorréncia se torna cada vez mais forte e as organizagdes “sao
obrigadas a estabelecer estratégias que apresentem menos custos, um caracter
mais inovador, e a desenvolver uma maior proximidade com os clientes”.
(SEBASTIAOQ, 2009, p. 144).

A partir desse panorama, as organizagdes véem nas ferramentas
disponibilizadas pela web novas maneiras de se aproximar dos seus publicos

estratégicos e de se posicionarem quanto as concorréncias.

Com o numero de utilizadores e com a diversificagdo de atividades on-
line a aumentar, as Rela¢des Puablicas encontram na Internet mais um
veiculo que lhes permite de forma facil, rapida e eficaz: conhecer a
evolucdo dos mercados nacional e internacional e desenvolver
pesquisas secundarias rapidamente, conhecer as novidades e
actividades da concorréncia; comunicar e conhecer a opinido de
publicos segmentados; [...] assim como ter conhecimento da sua
situagéo [...]. (SEBASTIAO, 2009, p. 147).

A cada dia, a internet adquire novos utilizadores, que ja véem a rede como
um instrumento de utilizacdo diaria. Para realizar a comunicacdo com eficacia as
organizacdes dispdem de um grande numero de ferramentas, dentre as quais
devem escolher quais as que mais se adequam aos seus publicos estratégicos.

Podemos observar que muitas organizagdes aderem, cada vez mais, a
essas ferramentas, que vao desde as mais simples, como a utilizacdo do correio
eletrénico ou blogs, as mais avancadas, como a utilizacdo de ferramentas para
colocar a organizagcdo em um dos primeiros resultados em pesquisas por meio de

motores de busca.
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Pela avaliacdo estratégica definida por Corréa (2008), € possivel que a
organizacéao decida qual dessas ferramentas serd mais adequada ao seu tipo de
comunicacao e ao seu publico estratégico. Devido a esse fator e também a grande
concorréncia que enfrentam as organizagdes, Terra (2011) destaca que “reduzir
a comunicacao a um site institucional, a perfis em redes sociais ou aos e-mails de
comunicacdo interna é inadequado e simplista”. Os comunicadores
organizacionais precisam utilizar o planejamento estratégico digital e saber utilizar

dessas novas ferramentas para ter um relacionamento direto com seu publico.

2.5 Comunicacéo Estratégica

Nos primeiros estudos sobre comunicacdo estratégica recorreu-se aos
conceitos do campo de administracdo para explicar a estratégia na comunicacao
empresarial e comecavam por definir o conceito de estratégia organizacional,
criado na década de 1960 nos Estados Unidos, “hum contexto de intensas
mudancas ocorridas a partir da internacionalizacdo de mercados, do avanco
tecnolégico e dos movimentos sociais e politicos que marcaram a época”
(OLIVEIRA; PAULA, 2008, p. 76). Nesse ambiente, as organizacdes, abaladas,
tiveram que encontrar ferramentas que as auxiliassem a obter vantagens no
cenario competitivo e saber lidar com as relagdes externas.

Ferrari (2008) ressalta que as relacGes publicas estratégicas dedicam a
analisar os cenarios internos e externos para definir o tipo de mediacdo entre
pessoas e organizagdes. E complementa que, estratégias ndo sao “instrumentos
nem objetivos”, mas, sim, caminhos que o profissional vai escolher para
desenvolver seu programa e suas acodes, levando em consideracdo 0s cenarios
interno e externo, assim como os elementos constitutivos da organizacao: a viséao,
a missao, as normas e a filosofia que norteiam seu presente e seu futuro. Kunsch
(2003) complementa que a estratégia nas relacdes publicas auxilia a organizacao
a se posicionar diante a sociedade, “definir uma identidade” propria e passar a
sociedade uma imagem de como almeja ser vista no futuro. A autora discute
também o conceito de estratégia a luz da teoria de planejamento estratégico em
comunicacao.

Oliveira e Paula (2008) destacam que é importante lembrar que os

objetivos da organizacao e da comunicacédo devem estar alinhados, de forma que
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a comunicacdo conquiste resultados positivos para a organizagdo e que €
também a comunicacdo é que vai servir de mediadora entre 0s cenarios interno
e externo. As autoras identificam cinco componentes que, segundo elas,
‘conferem dimensdo estratégica a comunicagdo” nas organizagdes e que
podemos adapté-los ao contexto da comunicacdo estratégica digital. Sao eles:
“tratamento processual da comunicagao; inser¢cao na cadeia decisoria; gestao dos
relacionamentos; uso sistematico de planejamento; monitoramento do processo”.

O tratamento processual da comunicacao retoma preceitos ressaltados por
Kunsch e defendem que a comunicacdo deve trabalhar de forma “ampla e
integrada”, como ressaltam Oliveira e Paula (2008 p. 44), além de que a
comunicacao deve ser integrada a gestao da organizacéo, “de modo a apoiar
diretamente politicas e estratégias de negdcio e a contribuir para o alcance dos
seus objetivos estratégicos”. Da mesma forma, deve acontecer na comunicagao
digital.

O fator insercdo na cadeia deciséria vé a comunicacdo como parte
integrante da administracéo, de maneira que ela possa trabalhar junto aos setores
da alta administracdo a fim de atingir os objetivos estratégicos. Por meio da
comunicacao é possivel perceber as reacdes e atitudes dos publicos estratégicos
e, logo, por isso, agir de acordo com o necessario. Esse € um fator muito
importante no ambiente digital, uma vez que, os comunicadores devem monitorar
0s contelddos acerca de sua marca ou organizacao, para que possam assim, zelar
pela sua respectiva imagem diante da sociedade.

A gestdo dos relacionamentos é considerada pelas autoras como um
instrumento estratégico porque € por meio dela que as organizacbes vao
estabelecer didlogos e interacdo com 0s seus publicos estratégicos de forma
“sistematizada e monitorada”. O mesmo ocorre no cenario digital, onde muitas
organizac0des utilizam as redes sociais com tais propoésitos.

O uso sistematico de planejamento retoma as teorias de planejamento
estratégico definidas por Kunsch. O planejamento estratégico é importante para
gue a organizagao possa:

[...] produzir uma andlise estratégica capaz de construir um diagnéstico
situacional com indicativos das ameacas, demandas e oportunidades do
ambiente externo, e, a0 mesmo tempo, avaliar o nivel de resposta que

uma organizagdo possui em relagéo as suas possibilidades e fraquezas.
(KUNSCH, 2008, p. 110).
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Dessa forma, a organizagao pode ter uma visao global e a longo prazo, o
gue vai permitir que desenvolva suas estratégias comunicacionais baseadas em
uma larga analise de si propria. As autoras Oliveira e Paula (2008) ainda
ressaltam a importancia dos suportes utilizados na comunicacdo com oS
diferentes setores e o envolvimento de profissionais da comunicagcdo com outras
areas para que se atinjam visdes e experiéncias variadas.

Por fim, 0 monitoramento do processo, que, como 0 proprio nome indica,
a organizagao utiliza técnicas e instrumentos especificos para “identificar e
avaliar, de forma sistematica e periddica, expectativas e demandas dos autores
sociais e a influéncia que exercem na sua atuacao", desse modo as organizacfes
tém como avaliar o ambiente dos publicos, bem como as suas criticas e “gerenciar
essas questdes e trabalhar o posicionamento ou agado da organizagao sobre elas”
(GRUNIG apud OLIVEIRA; PAULA, 2008, p. 45).

Como podemos ver, todos esses fatores podem ser também utilizados no
universo digital. E importante que a comunicacéo integrada também seja uma
comunicacao digital integrada, como ressaltou Corréa (2009) anteriormente, bem
como o trabalho conjunto entre a comunicacdo organizacional e a alta
administracdo. A importancia do planejamento estratégico também ja foi bastante
destacada ao longo do trabalho e também deve ser aplicada aos meios digitais,
para uma melhor eficacia no relacionamento naquele ambiente. A gestdo dos
relacionamentos € de suma importancia para a comunicag¢ao organizacional, uma
vez que, € pelo publico que todo o processo acontece. Muitos autores defendem
gue a principal figura na comunicacdo organizacional digital é o publico e ndo
mais a organizacao.

As redes sociais, como nos referimos, fazem com que a interacdo com 0s
publicos estratégicos seja facilitada e mais proxima, visto que é possivel
estabelecer até mesmo dialogos em tempo real com os diversos stakeholders,
sem a interferéncia de outros meios. Pelo monitoramento das redes sociais, a
organizacao pode ter uma visédo geral de criticas e elogios acerca de sua marca
e seus produtos. Além de que, como ja nos referimos, as organizacdes tém
também agora a oportunidade de acessar essas opiniées no exato momento em
gue elas foram escritas e ainda podem gerenciar e intervir em comentarios que

possam vir a afetar a imagem organizacional.
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2.6 Comportamento Organizacional nas Midias Sociais

Diante de todo esse novo cenario, o profissional de comunicacao
organizacional deve pensar qual a melhor forma de se apropriar das midias
sociais para interagir com seus publicos estratégicos. Assim como ja ressaltamos,
Giardelli (2011) destaca que apenas se fazer presente no cenario online ndo é
suficiente, as organizacfes devem gerenciar esses novos espacos com sabedoria

e estratégia.

O trabalho efetivo envolve gestdo do conhecimento, inteligéncia
competitiva nas redes e gestdo da inovagdo. Ou seja, 0 poder esta nas
maos dos usudarios, que ndo sdo mais uma audiéncia, mas veiculos que
produzem e transmitem conteddo pela web. Ter conhecimento do que
eles falam nas redes a partir de um completo monitoramento, gerenciar
essas informagcbes e usa-las para agir e inovar € essencial.
(GIARDELLI, 2011, p. 58).

Ou seja, além de utilizar os conhecimentos necessérios de relagbes
publicas, aplicados as midias sociais, o0 comunicador organizacional precisa
conhecer o seu publico e saber a melhor forma de se comunicar com ele.

O guia publicado pela Elife (2010) destaca quatro passos para a

comunicacao com o publico pelas redes sociais, como podemos ver na figura 3.

Figura 7 - Comportamento organizacional nas midias sociais

O que fazer? Como fazer?

ESCUTAR B Monitorar continuamente as conversas.
44" Buscar as percepgoes.

FALAR »  Disseminar mensagens e gerar contetudo sobre a
44" empresa nos pontos de contato da marca.

INTERAGIR "5, Responder criticas, reclamagdes, duvidas,
44 sugestoes, elogios, engajamento.

Potencializar o boca-a-boca dos fas da
ENERGIZAR . ; 7
#4747 empresa/marca. Ao citarem positivamente sua
marca, cumprimente-os e coloque-se a
disposigao.

Fonte: Elife, 2010.

48



O primeiro passo a ser tomado € escutar o que o0s publicos dizem a respeito
da organizacdo, principalmente, por meio da monitoracdo das midias sociais.
Torres (2010) destaca que, depois de analisada a publicacdo, se for percebida a
necessidade de resposta, esta deve ser feita rapidamente, pois ele ressalta que
desse bom atendimento podem surgir muitos efeitos positivos.

O segundo passo, falar, deve ser feito cuidadosamente. Publicar uma série
de contetudos que néo tenham interesse para o publico, de nada adiantaria. O
comunicador deve, pelo conhecimento de seus publicos, procurar produzir
contetdos que os interessem e, melhor seria para a organizacdo, se ele
produzisse conteudos relevantes para os publicos e que os levem a compartilhar
com seus amigos.

O terceiro passo, interagir, € de grande importancia para a organizagao.
Somente pela interacdo € que a organizagdo vai ter a oportunidade de construir
um relacionamento com seus publicos. Além disso, por meio da interacdo nas
midias sociais com os publicos, a organizacdo se mostra aberta e receptiva a
eles, o que faz com que estes tenham uma imagem positiva acerca da mesma.

E, por dltimo, como vemos figura anterior, energizar. A partir dessa
atitude tomada pela organizacdo, os publicos vao se sentir agraciados com a
mesma, ao verem que ela presta atencéo aos seus publicos e faz questao de
mostrar isso.

A partir dessas atitudes, a organizacédo pode fazer uma boa atuacéo
nas midias sociais e melhorar a sua relagdo com os seus publicos a partir desse

ambiente.
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CAPITULO 3 - OS PROCESSOS DE INTERACAO E DE VISIBILIDADE
ONLINE DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO AMAZONAS

Em busca do entendimento dos modos de visibilidade e interagdo das
organizacGes com seus publicos por meio da internet, escolhemos como objeto
de estudo os processos de comunicacdo online da Universidade Federal do
Amazonas (UFAM).

Desse modo, elegemos a fanpage da Universidade no Facebook para
analisarmos. Os publicos que compbéem a instituicdo sdo formados
especialmente por docentes, discentes e comunidade externa. Para responder
ao problema de pesquisa e atingir os objetivos do trabalho, escolhemos a

metodologia da analise de conteudo.

3.1 Metodologia da pesquisa

A metodologia escolhida para esse trabalho foi a anéalise de conteudo da
Fanpage da UFAM. A analise foi realizada por meio das técnicas de observagao
e de documentacdo online em que avaliamos os tipos de informacéo que
possuem visibilidade assim como o0s modos de interacdo presentes na
comunicacao organizacional digital da Universidade. Bardin (1977) considera a
analise de conteudo como um conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes,
cujo objetivo é obter a inferéncia de conhecimentos, por sua vez relativos as
condicbes de producao/recepcdo das mensagens. As metas de analise séo
alcancadas a partir de “procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢gdo do
contetdo das mensagens e indicadores (quantitativos ou néo)” (BARDIN, 1977,
p. 42).

Esse método surgiu como pratica de analise de textos jornalisticos nos
EUA, mais voltado para as caracteristicas objetivas e sob um viés quantitativo.
Em sua leitura sobre o método, o pesquisador Moraes (1999) propde que a
evolucao da andlise de conteudo oscila entre o rigor da suposta objetividade dos
numeros e a subjetividade do conteudo. “Entretanto, ao longo do tempo, tém sido
cada vez mais valorizadas as abordagens qualitativas que utilizam a indugao e a
intuicAo como estratégias para atingir niveis de compreenséo mais aprofundados

dos fenbmenos que se propde a investigar” (MORAES, 1999, p.8).
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Bardin (1977) trabalha com a categoriza¢éo de unidades de andlise. Nesse
contexto, as categorias precisam ser validas, ou seja, estar de acordo com o
tema, a problematica, o referencial tedrico e os objetivos do trabalho. Além disso,
deve enquadrar todo o conteido dentro de um conjunto de dados que
efetivamente tém significado para a pesquisa, assim como precisam atender ao
critério de exclusdo mutua, pois o mesmo dado néo pode estar presente em mais
de uma categoria.

De acordo com as premissas da andlise de conteddo optamos pelas
expressoes “visibilidade” e “interagdo” como temas principais, seguindo uma
abordagem dedutiva (BARDIN, 1977), pois as categorias partiram dos conceitos
referenciados nos capitulos tedricos. As categorias finais foram estabelecidas
como “Tipos de visibilidade” e “Tipos de interacao”.

A categoria “Tipos de visibilidade” estd baseada em Thompson (1998;
2008) ao considerar a relevancia que ha no fato de um sujeito e/ou organizacao
estar visivel. “Trata-se de uma estratégia explicita por parte daqueles que bem
sabem ser a visibilidade mediada uma arma possivel de enfrentamento nas lutas
diarias” (THOMPSON, 2008, p.16). Da mesma forma, Rodrigues (1990) defende
gue a publicizagdo de conteldos nos meios de comunicag¢do € o que mantém a
luta entre os campos sociais em busca de sua legitimacao.

A categoria também leva em conta a proposta de Weber (2006), para
guem, na sociedade complexa, estar visivel pode ser equivalente a alcancar a
credibilidade, ou seja, deixar-se ver pelos meios é um forte requisito para se
legitimar diante dos demais campos e dos sujeitos. Neste sentido, essa categoria
tem como objetivo compreender os tipos de conteido que compdem a visibilidade
da instituicdo em sua rede social.

Para sabermos qual tipo de conteudo a Universidade esta passando para
ser visivel ao publico, no estudo dos textos de cada publicacdo utiliza-se a
definicdo das categorias de analise semantico, que consiste em procurar no
conteudo da mensagem elementos que a atribui um “significado”. Nos textos das
publicacdes foram consideradas trés tipos de abordagem:

e Institucional (Informagdes que visam o fortalecimento da imagem e
identidade organizacionais);
e Servicos (Informacbes que atendam aos interesses dos servigcos

das organizacdes, visando a promocao de servigos);
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e Relacional (Informac¢des de interesse dos seguidores dos perfis
colaborativos, numa linguagem impessoal e proxima do perfil do
publico, com intencéo de estabelecer dialogos, conversacdes ou
colaboracoes).

No ambito da Universidade, sera entendido como publicacfes referentes
aos servicos prestados a seus publicos, como processos seletivos para ingresso,
concursos publicos, eventos de pesquisa ou extensao, entre outros. Como certas
abordagens da comunicagdo no ambiente digital objetivam a aceitacdo social
perante a esse grupo virtual, e ndo apresentam tracos dos tipos de abordagem
de Servicos ou institucional ilustrados por Corréa (2009), uma terceira categoria
tematica ficou definida como “relacional”. Adotou-se tal termo subsidiado pelos
conceitos de comunicacao entre grupos sociais de Keyton (1999) que cré que a
comunicacao relacional — de dimenséao afetiva ou expressiva, e nao instrumental
— estabelece o tecido social de um grupo ao promover relacionamentos entre
seus membros.

No caso desta classe de mensagens as organizacfes demonstram
intencao de se relacionar, conquistar a confianca estabelecer didlogos por meio
de mensagens informais, mais proximas da realidade dos publicos. Pretendem
manter a conexao social na rede que elas mesmas idealizaram e incentivam,
representando nodos ou individuos (FERNANDEZ, 2008).

Ja a categoria “Tipos de interagao” parte dos pressupostos tedricos de
Primo (2007) com as definigdes de “interagao reativa” e “interagdo mutua”. Para
0 autor mencionado, a interacdo reativa € uma relacao potencial de estimulo-
resposta imposta por pelo menos um dos usuarios. Nesse processo ocorre uma
acdo e reacdo entre individuo e maquina na qual a maquina ja possui uma
proposta elaborada e condi¢gbes de troca predeterminadas. A previsibilidade, ao
contrario da interatividade, é a caracteristica principal da interacdo reativa em que
“a pessoa tera de adaptar-se a formatacao exigida, manifestando-se dentro das
condicdes e dos limites previstos” (PRIMO, 2007, p.135).

Ja na interacdo mutua a atuacdo dos usuarios € dialégica e emergente, ou
seja, ela vai sendo definida durante o processo de comunicacdo. E pela
caracteristica da reciprocidade que a interacdo mutua se diferencia da interacédo
reativa. Nela os participantes reagem a partir de suas percep¢cdes e podem

confirmar, rejeitar ou modificar a opinido dos demais. Essa perspectiva
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proporciona que o processo de comunicagcdo modifiqgue-se e nao siga um

caminho linear e pré-determinado. Dessa forma, a categoria “tipos de interagcao”

engloba a analise da presenca de conteudos de interacao reativa e mutua dentro
da fanpage da UFAM.

Para a analise exploratéria desenvolvida durante os meses de janeiro e

fevereiro de 2020 foram considerados todos as postagens publicadas pela UFAM

neste periodo na fanpage oficial da Universidade no Facebook. No Quadro 1,

elaborado pelo autor, apresentamos esquema resumido sobre as partes que

compdem o processo de andlise da fanpage.

Quadro 1 - Passos metodoldgicos - Analise de conteudo Fanpage UFAM.

Pré-anélise

Fan Page
Escolha do (www.facebook.com/pages/Universid
documento ade- Federal-do-Amazonas)
Técnicas Observacao e documentacgao virtual (print

screen da tela)

Periodo de andalise

Més de janeiro e fevereiro de 2020

Formulacao dos
objetivos

O - Identificar as formas de visibilidade e de
interacdo presentes no conteudo da
Fanpage da UFAM;

O1 - Identificar os principais contetudos que

compdem a visibilidade da instituicdo e as

formas de interacdo presentes na Fanpage
da UFAM;

02 - Avaliar a instituicdo nos fluxos de

comunicacdo e as possibilidades de

interacdo com os publicos por meio de seu
perfil online;

O3 - Identificar o modelo de relacionamento

utiizado pela UFAM na comunicacéo

organizacional digital.

Elaboracéo dos
indicadores

- Analise das atividades da Fanpage
(pessoas que curtiram, comentaram,
compartilharam e pessoas falando sobre
ISS0)



http://www.facebook.com/pages/Universidade-
http://www.facebook.com/pages/Universidade-
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- Unidades de - Textos das postagens feitas pela
Exploracéo analise instituicdo e pelos usuarios;
do material ) - Identidade visual, eventos, editais,
- Contetidos noticias institucionais, fotos de capa.
visibilidade
- Classificacdo em Institucional, Servigos e
Relacional.
- Mutua, reativa e cruzada.
- Conteudos
interacéo
- Categorizagao - Tipos de visibilidade
- Tipos de interagéo
Inferéncias - Reflexdes a |- Compreensao aprofundada dos contetdos
partir da | que tornam a instituicdo visivel e as formas
e visibilidade e | como interage com seus publicos por meio
interpretacd interacao; de sua Fanpage.
es
- Subjetividade
e
experiéncia
do pesquisador;

Fonte: Baseado em Bardin, 1977.

3.2 A Universidade Federal do Amazonas

De acordo com seu histérico, apresentado no portal, a Universidade

Federal do Amazonas (UFAM, 2019) é uma instituicdo de ensino superior publica

federal, maior universidade do estado do Amazonas e uma das principais da

Regido Norte do Brasil. E a instituicdo de ensino superior mais antiga do Brasil,

originando-se da Escola Universitaria Livre de Manaos, fundada em 17 de janeiro

de 1909. Mesmo com a extin¢ao da Escola, permaneceu a Faculdade de Direito,

gue deu continuidade ao modelo atual da universidade.

O campus principal da universidade situa-se em Manaus, constituindo-se

no maior fragmento florestal urbano do Brasil dedicado a uma instituicao superior




de ensino, além de ser o terceiro no mundo, com 6.700.000 metros quadrados. A
Universidade Federal do Amazonas possui, em sua rede de ensino, 96 cursos
graduacéo, 39 de stricto sensu e mais de 30 no lato sensu, além de mais de 600
projetos pesquisa. De acordo com dados de 2019, a universidade possui 29.427
estudantes e mais de 3 mil servidores naquele ano. O Ranking Universitario Folha
(RUF) colocou a universidade como a 602 melhor instituicdo de ensino superior
do pais em 2019.

A instituicdo possui uma Assessoria de Comunicagdo que é responsavel
pela gestdo comunicacional no ambito da UFAM. Tem como meta articular a
atuacdo de profissionais das areas de Jornalismo, Relacbes Publicas,
Publicidade e Propaganda e Design, os quais, por meio de seus distintos e
técnicos meios de atuacédo, contribuem, a seu modo, para viabilizar o fluxo de
informacdes entre a Universidade e seus publicos internos e entre ela e a
sociedade.

A Instituicdo esta presente no interior do estado desde os anos de 1970,
guando implantou a primeira unidade académica, o Instituto de Saude e
Biotecnologia, no municipio de Coari. Atualmente, de forma presencial, além de
Coari, a universidade possui as seguintes unidades académicas: Instituto de
Natureza e Cultura (Benjamin Constant), Instituto de Educacédo, Agricultura e
Meio Ambiente (Humaitd), Instituto de Ciéncias Sociais, Educacdo e Zootecnia
(Parintins) e o Instituto de Ciéncias Exatas e Tecnologia (ltacoatiara).

Figura 7 — Entrada do campus universitario Senador Arthur Virgilio Filho da Universidade Federal

do Amazonas, em Manaus

Fonte: UFAM, 2019.
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3.2.1 UFAM na internet

A Universidade Federal do Amazonas possui um site oficial na internet onde
encontram-se todas as informacdes institucionais para o corpo docente, discente,
técnicos administrativos e comunidade em geral.

A instituicdo dispde de uma pagina oficial no Facebook (UFAMOFICIAL,
2019) desde 21 de marco de 2012, com 77.799 curtidas atualmente e no Twitter
(UFAM_, 2019) com 32.487 seguidores, desde 02 de agosto de 2009, e ainda um
canal no Youtube (ASCOMUFAMTYV, 2019) desde 23 de janeiro de 2011 com 141
inscritos. Todos os perfis sdo administrados pela Assessoria de Comunicacdo da
UFAM.

A partir desses dados, € possivel destacar que a UFAM esta presente e
possui ampla visibilidade nas principais redes sociais online contando com um

namero consideravel de publico.

Figura 8 - primeira verséo do site da UFAM, criado em 21 de abril de 2003

ersidade Federaldo Amaonas

A'_-’i],’w:?f(?il\ﬂ' scientiaroericas

Domingo, 01 de Margo de 2020
Atualizado em: 16-Abr-2003 Preser‘ve

Web Mail
Noticias mals -
HUGV fara concurso para 250 vagas.
Ufam abre 252 vagas em Processo Seletivo Extramacro. Cadastre-se!

Especializagdo em Saude Coletiva prorroga inscrigdes .
Curso de especializagao em Gestao Esportiva.

Eventos

mais @ .
| Simpésio de Recursos Hidricos da Amazénia - 27 a 29 de u:%(gt
agosto amazonas Busca
Defesa de dissertagao "O modelo brasileiro de Sistemas On-line
Telecomunicagdes..." - dia 25 de abril

ok >>
Interno

mais
Prorrogadas as inscrigbes para os Projetos de Extenséo até o ’w
dia 30 de abril. N =
Inscrigdes abertas para o (PIBIC) até o dia 23 de abril. m m

Inscrigées no PIME até 22 de abril. Veja Edital.
PROPLAN i i de design e i

Expediente | Webmaster |Mapa do Site | Copyright©Fua - 2002 Site melhor visualizado na Resolugao 800 x 600

Av. Gen. Rodrigo Octéavio Jorddo Ramos, 3000, Campus Universitario, Reitoria. Bairro Coroado |. CEP 69077-000. Manaus/AM.

Fonte: Internet Archive Wayback Machine, 2019.



Figura 9 - Modelo mais atual do site oficial da UFAM.
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Fonte: UFAM, 2019.

3.2.2 A fanpage da UFAM

A Universidade Federal do Amazonas ingressou no Facebook, no dia 21
de margo de 2012. Em sua descrigao feita no item “Sobre” encontramos a frase
“Pagina oficial da Universidade Federal do Amazonas, administrada pela
Assessoria de Comunicacgéo (Ascom)”. Além dessa parte, a Fanpage é composta
pelos itens “Publicagdes”, “Fotos”, “Videos”, Avaliagbes”, “Eventos” “Opgdes
Curtir’, “Comunidade” e “Mensagem”. As imagens de capa e perfil que compdem
sua apresentacéao inicial podem ser trocadas. Na Figura 10 podemos visualizar
uma imagem do processo seletivo como capa e a marca da UFAM como foto de
perfil, além do nimero de pessoas que curtem a pagina (77.799), datada de 9 de

margo de 2020.
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Figura 10 - Pagina Inicial da Fanpage da UFAM.
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Fonte: UFAMOFICIAL, 2019.

Ao clicar em “Sobre” o usuario pode visualizar informagdes do tipo: horario
de funcionamento, produtos ofertados, detalhes sobre endereco, informacdes
gerais, numero de telefone e e-mail de contato.

Na area de “Comunidade” € mostrada os usuérios da rede que estdo
seguindo a fanpage, nimero de seguidores, superfds e amigos do usuéario que
também curtem a pagina.

No caso da UFAM, delimitando o dia 21 de fevereiro de 2020, por volta do
meio-dia, temos 79.228 usuarios seguindo a Fanpage e 77.800 pessoas que
curtem a péagina. O autor conta com mais de 226 amigos que também curtem a

pagina da UFAM no Facebook, conforme apresentamos na Figura 11.



Figura 11 - Parte do item “Comunidade” da Fanpage.
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Fonte: UFAMOFICIAL, 2019.

Em sua parte inicial, a fanpage também possui o item “Fotos”, que
apresenta todas as imagens publicadas na linha do tempo, no perfil e albuns
especificos. No dia 21 de fevereiro de 2020, por volta das 12h, a pagina
apresentava um total de 6.163 fotos na linha do tempo e outros 47 albuns,
conforme detalha a Figura 12 a seguir.



Figura 12 - parte do item “albuns” na Fanpage da UFAM
Todos os albuns

VUUUUUUUUGL

PROCESS0
SELETIVO o
Projeto \\\\\ - -

— manm

Arquivos de dispositivos
moveis

Fotos da linha do tempo

13° Congresso Programa Vida Ativa Imprensa Vip 2018
Internacional Rede Unida 10 fotos 60 fotos

= -

Fonte: UFAMOFICIAL, 2019.

Na estrutura inicial encontramos a “Linha do Tempo”, a qual apresenta
todas as publicacdes realizadas pela Instituicdo desde a sua insercao na rede
social. Além disso, no lado direito esta disponivel a nota que a pagina tem
baseada nas opinides dos usuarios, a UFAM possui nota de 4,6 de 5 baseada
em 705 opinides, mesmo aqueles que nao “curtem” a pagina, podem escrever
suas mensagens direcionadas a Universidade. Essas ficam visiveis para todos
aqueles gque a visitam.

Em seguida, encontramos o item “paginas relacionadas”, que neste caso
mostra indicacdes da UFAM para outras fanpages, dentre as quais temos “TV

UFAM”, “UFAM da depressao, “Seduc Amazonas”, entre outros.

3.3 Coleta de dados

Apresentamos aqui os dados levantados na pesquisa de acordo com o0s
procedimentos metodologicos descritos anteriormente. Considerando os objetivos

desta pesquisa, iniciou-se com a observacao diaria das publicacbes postadas pelo
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perfil da UFAM no Facebook. Para essa observacao foi selecionado um periodo de

dois meses (janeiro e fevereiro de 2020).
A coleta iniciou-se com prints? diarios das publicacées postadas. A cada

publicacdo eram contabilizados os dados e a abordagem. Foram encontrados os

seguintes resultados quantitativos:

Tabela 1 — Representacédo da interacéo dos publicos na Fanpage da UFAM.

Dados de Interagdo — Universidade Federal do Amazonas
Quantidade total de interacfes nas
Publicacdes publicacdes de janeiro e fevereiro
de 2020
Curtidas 19.563
Comentérios 1.990
Compartilhamentos 4.681

Fonte: préprio autor, 2019.

Tabela 2 — Representacdo da abordagem nas publicacdes da UFAM.

Abordagem - Universidade Federal do Amazonas

Tipo de Quantidade de _ Comentéari | Compartil
_ Curtidas
Abordagem publicagdes 0s hamentos
Institucional 42 6.814 189 843
Servigos 55 8.660 1.656 3.009
Relacional 24 4.089 145 829
TOTAL 121 19.563 1.990 4.681

Fonte: proprio autor, 2019.

2 Captura de imagem da tela do computador.
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A Instituicdo publicou em sua pagina oficial no Facebook um total de 121 de
publicacdes durante os dois meses (60 em janeiro e 61 em fevereiro), sendo em
média duas postagens por dia. Notou-se que o formato de publicacdo sempre é feito

por mais de um item como: “texto+foto” “texto+foto+link” e em alguns poucos casos,
video. Apenas 14 publica¢des ndo apresentavam link para o portal oficial da UFAM.

Todas as publicacdes tém, ao menos, um texto explicando do que se trata a
publicacdo. Além disso, o uso de ilustracdo é bastante presente em todas as
publicacdes. Todas as publicacdes que contém link para o site oficial sédo publicadas
junto com uma imagem ilustrativa que, normalmente, apresenta o selo oficial da
Instituicado.

A abordagem servigos, visando promover eventos, concursos, seletivas para
bolsas ou processos seletivos realizados pela Instituicdo, estd presente em 55
publicacOes, sendo a maioria das postagens. Apresentando questdes que buscam
passar imagem positiva da Universidade, a abordagem institucional ficou em
segundo lugar no numero de publicacdes.

Diante dos resultados apresentados, pode-se inferir que a Instituicédo utiliza
a plataforma prioritariamente como meio de comunicagdo para divulgacdo de

servicos, produzindo conteudo que atenda a esse interesse.

3.4 Anélise de contetudo da Fanpage da UFAM

Conforme apontamos anteriormente, a andlise de contetdo é proposta por
Bardin (1977) como um conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes. Esse
conjunto visa a obter a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de
producao/recepcdo das mensagens. Neste sentido, a fanpage € analisada sob
este prisma.

Da mesma forma, as expressoes “visibilidade” e “interagado” sao os temas
principais e, seguindo uma abordagem dedutiva (BARDIN, 1977), as categorias
derivam dos conceitos referenciados nos capitulos tedricos da dissertacao.
Portanto, as categorias finais estabelecidas foram “Tipos de visibilidade”
(THOMPSON, 2008; RODRIGUES,1990; WEBER, 2006) e “Tipos de interagéo”
(PRIMO, 2007).

Neste estudo inserimos também a perspectiva quantitativa. Na analise

guantitativa, “o que serve de informacgao é a frequéncia com que surgem certas



caracteristicas do conteudo” (BARDIN, 1977, p. 21). Por isso, ela foi utilizada para
embasar a escolha do periodo de estudo, assim como o entendimento das
opgodes “curtir’, “comentar” e “compartilhar” presentes nas postagens analisadas.

Segundo os dados, no més de janeiro e fevereiro de 2020 a Instituicéo
realizou 121 publicagcbes e totalizou 26.234 interagdes. Significa que pessoas
curtiram, comentaram ou compartilharam a publicacdo, gerando visibilidade do
assunto a outros usuarios.

A seguir, usamos 0s numeros e as abordagens para interpretar a Fanpage,
em que consideramos os tipos e a qualidade dos assuntos publicados, tanto pela
Instituicdo quanto pelos usuarios, em busca de inferéncias que nos ajudem a
compreender os processos de visibilidade e de interacdo em sua pagina no

Facebook.

3.5 Categoria tipos de visibilidade - Fanpage UFAM

Conforme ressaltamos anteriormente, na fanpage é possivel a publicacao
de mensagens tanto pela Instituicdo, que € sua administradora, tanto pelos
usuarios que possuem perfil na rede social e podem interagir nas publicacfes e

avalia-la. Vamos, a seguir, analisar esses dois segmentos.

3.5.1 Visibilidade da fanpage UFAM: as publicacdes

Em sua area administrativa, a Fanpage permite que sejam publicadas
mensagens escritas, fotografias, videos e links. Na caixa de atualizacdo o
Facebook oferece também a possibilidade de inserir “ofertas”, util para
interessados em vender algo; “eventos”, em que a publicacao tera detalhes como
local, data e a quem direcionar; e “marco” para algum evento especial em que se
pode descrever sua histoéria, local e inserir fotos e videos na mesma postagem. A
Figura 6 mostra as possibilidades de publicagcéo por quem administra a fanpage.
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Figura 13 - Caixa de dialogo do perfil Fanpage.
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Fonte: Facebook, 2019.

No caso da UFAM temos postagens com texto e foto em sua maioria. Das
121 publicacdes, 107 delas possuem links que remetem o usuario a noticias do
portal da UFAM, nove possuem apenas imagens de comunicado ou de datas
comemorativas e cinco possuem videos.

A identidade visual € um quesito que consideramos fazer parte da
visibilidade proposta pela UFAM em sua fanpage. Os materiais visuais que fazem
parte das postagens de fotos de capa, publicagdes, entre outros sao de boa
gualidade e todos aqueles relativos a UFAM possuem a marca da Instituicdo.
Além disso, a cor verde predomina nesses materiais, e isso cria uma conexao do

usuario com a marca.

Figura 14 - Foto de capa da Fanpage.

Fonte: UFAMOFICIAL, 2019.

O contetdo voltado para assuntos de servigos ofertados o que mais
predomina na pagina: temos 55 postagens da Institui¢cdo relativas a eles. Os links
gue as acompanham levam os usuarios para o portal da UFAM. Dentre eles,

temos: exposicdes, congressos, workshops, obras no Campus, seminarios, ciclo
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de debates, simpdsio e langamento de livros.

A maioria deles recebeu a opg¢ao “curtir’ dos usuarios, o que denota
aprovacao do conteudo. Ja os comentarios aconteceram em menor namero,
assim como os compartilhamentos. Dentre 0os eventos, 0 que possui mais
destaque é a palestra acerca do Coronavirus. A seguir uma postagem relativa a
ele, datada de 7 de fevereiro de 2020, a publicacéo foi curtida por 147 pessoas,

enguanto 2 comentaram e 41 compartilharam o conteudo.

Figura 15 - Postagem do evento “Coronavirus: o que vocé precisa saber”.

/()\ UFAM - Universidade Federal do Amazonas vee
N/ 7 de fevereiro - @

'Coronavirus: o que vocé precisa saber’ € tema de palestra da Telessaude
nesta terca, 11. https://mla.bs/475c1c01

eumm @

UFAM

Local: Sala de treinamento da
Progesp

Transmissdo para unidades
académicas do interior da UFAM
por videoconferéncia

11 de Fevereiro - 09:00h

Q0% 147 2 comentérios 41 compartilhamentos

oy Curtir (J Comentar ¢ Compartilhar

Fonte: UFAMOFICIAL, 2019.

Depois dos eventos, o que predomina na fanpage sao os editais e as
mensagens relacionadas a eles contendo prazos, prorrogacdes, revogacgoes,
entre outros. Eles estao linkados as noticias do portal da UFAM. Os assuntos dos
editais dizem respeito a selecdo de alunos para pés-graduacéo, processo de
validacdo de carteira estudantil, processo seletivo para programas de extensao



como curso de artes e academia, periodo de matricula e divulgacdo de vagas
remanescentes de processo seletivo. Isso gerou movimentacdo na fanpage de
pessoas indicando a publicacdo e conversando entre elas sobre a nova
oportunidade.

A publicacdo com a informacéo da data de encerramento de matriculas
apresentado na figura 16 foi publicado no dia 7 de fevereiro de 2020 e obteve o
maior niumero de curtidas nessa categoria no periodo pesquisado. Conforme
observamos ele possui 255 curtidas e 47 comentarios enquanto 19 pessoas

compartilharam o seu conteudo.

Figura 16 - Postagem de matricula de processo seletivo.

/(’)\ UFAM - Universidade Federal do Amazonas
'\,—,,/I‘ 7 de fevereiro - @

Matricula do SISU e PSC encerram nesta sexta-feira. 7
https://imla.bs/577b85ae

Q0% 255 47 comentarios 19 compartilhamentos

oy Curtir () Comentar £ Compartilhar

Ver mais 18 comentarios Mais antigos

&r Miriam Vieira Onde podemos ver a lista de espera?

Curtir - Responder - 4 sem

I’ Kayla De Araujo Que horas sair essa lista de espera

Curtir - Responder - 4 sem

N
Fonte: UFAMOFICIAL, 2019.

As noticias de cunho institucional ocorrem em menor frequéncia que a
servicos. Consideramos estas como propostas que falam sobre assuntos
diversos da UFAM e enaltecem seu publico interno, como professores, alunos e
técnicos administrativos, pois esses realizam uma gama de atividades de ensino,
pesquisa e extensao que poderiam ser retratadas. Aqui ndo entram noticias sobre
processos seletivos, concursos e servigos.

Nesse quesito encontramos em torno de 42 publicacfes, sobre diversos
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assuntos, como matérias alusivas a comemoracgao de profissdes, noticias sobre
parcerias firmadas pelo reitor, graduacao de alunos, visitas técnicas entre outros.
Acreditamos que este tipo de noticia poderia ser mais bem implementada dentro
da fanpage, pois daria visibilidade as a¢des da Instituicdo, com possibilidades de
expansao a partir do compartilhamento de contetdo que a rede social permite.

E importante ressaltar que a maioria delas s&o publicacées no portal da
UFAM e colocadas em forma de link externo na fanpage, de acordo com o
apresentado na Figura 17. Assim, percebemos a convergéncia entre 0s canais
de comunicacdo da instituicdo. Avaliamos que a noticia institucional desperta
muita atencdo dos publicos, conforme podemos ver na Figura 17, a postagem da
graduacdo de alunos do curso de Direito obteve 425 curtidas, 43

compartilhamento e 16 comentarios.

Figura 17 - Postagem institucional

/(:)\ UFAM - Universidade Federal do Amazonas
N Z

28 de fevereiro as 18:18 - Q

Ufam gradua 67 novos bacharéis em Direito. W htips:/bit ly/2|7wkh4

O0& 425 16 comentarios 43 compartiihamentos

oS Curtir () Comentar &> Compartilhar
Ver mais 6 comentarios Mais antigos ~
() % Superfa

Norma Lilian Silva Parabéns! Sucesso a todos.

Curtir - Respender - 1 sem

(}\ Carmita Almeida Carro Eric Carro, Parabéns ! A luta continual
< Tamo junto, avante!

Curtir - Responder - 1 sem
Q Escreva um comentario © o @2

Fonte: UFAMOFICIAL, 2019.
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3.5.2 Visibilidade da fanpage UFAM: as postagens dos usuarios

Conforme abordamos no capitulo dois, o universo da internet traz
mudancgas consideraveis as rotinas dos sujeitos e consequentemente as
instituicbes sociais. A formacdo de uma inteligéncia coletiva (LEVY, 1999) a partir
das possibilidades da rede e principalmente da liberacdo do pélo de emisséo de
informacdes (LEMOS, 2003) ocasiona novas formas de os sujeitos construirem a
sua rotina. Acreditamos que as publica¢fes feitas pelos usuarios na fanpage da
UFAM demonstram uma nova postura destes frente as organizacfes, bem como
fazem com gue essas repensem sua rotina e tenham um contato mais efetivo
com os publicos, grandes responsaveis pela sua existéncia.

Ao acessar a fanpage, mesmo n&o “curtindo”, o usuario pode direcionar
sua mensagem a UFAM nos comentérios e avaliagdes. As avaliacdes podem ser
visualizadas na parte direita da pagina, na qual estdo visiveis as Ultimas

avaliacdes conforme mostra a Figura 18.
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Figura 18 - Espaco para avaliagdes direcionadas a UFAM.

‘k}‘,\ Lucia Duarte §3 recomenda UFAM - Universidade Federal do see
. A
g [UMAZONAs.

24 de maio de 2019 - @&

Quando chegou na Ufam ja sinto a diferenca pelo clima muitas arvores, Um ensino
de exceléncia professores Doutores altamente qualidicados uma Biblioteca
maravilhosa com dtimos profissionais, bancos Restaurantes Transporte e ndo
Esquecendo o RU com sua comida bem gostosa. O sonho de muitos é estudar na
Ufam.

o Curtir () Comentar & Compartilhar

Malena Albuquerque §3 recomenda UFAM - Universidade Federal do s+
Amazonas.
6 de abril de 2019 - &

—

§

Um lugar gue vocé realmente se sente bem. Otimos professores. Tem suas
dificuldades , mas isso ndo define a UFAM.

o Curtir () comentar A> Compartilhar

Lucia Helena Ramos avaliou UFAM - Universidade Federal do sse

Amazonas — ED

1 de junho de 2017 - Q&
Além de ter um dos campus mais lindos que ja tive o prazer de conhecer, faz um
trabalho fundameantal de pesquisa nos assuntos & temas amazdnicos! Participei do
projeto Piatam na UFAM, e tenho imenso orgulho disso. Nasse periodo, conheci
professores apaixonados p seu trabalho e estudantes estimulados. Parabéns!.
#universidadepublica #znsinopublico #amazonia

Q0 Vvocs e outras 2 pessoas 2 comentérios

il Curtir (] Comentar & Compartilhar

Fonte: UFAMOFICIAL, 2019.

Podemos perceber que as postagens dos usuarios sao relativas a aos
servigos prestados pela Universidade. Na Figura anterior, por exemplo, vemos
varios elogios.

Ao todo, a UFAM recebeu 705 mensagens de outras pessoas por meio de
suas avaliacbes. Essas ficam visiveis a todos os que a acessam. Por isso

entendemos que a visibilidade toma um valor exponencial nesses casos.
3.5.3 Tipos de Visibilidade Fanpage UFAM: inferéncias
O que vemos no Facebook, enquanto rede social, € um retrato de um

conceito de relagcdo com os publicos, pois a fanpage é um espaco de visibilidade

tanto para a UFAM, enquanto instituicdo do campo da educacéo, quanto para 0s
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sujeitos comuns que utilizam seu perfil para dirigir seus guestionamentos aos
diferentes tipos de organizacfes que fazem parte de sua rotina.

A anadlise detalhada do contetudo das postagens dos meses de janeiro e
fevereiro de 2020 nos leva a inferir que a visibilidade proposta pela UFAM em sua
fanpage € voltada para a divulgacdo de eventos promovidos ou apoiados pela
Universidade, publicizando, assim, suas acdes internas.

As noticias relativas a editais, mesmo sendo em menor nimero, tém a
capacidade de movimentar a pagina, por isso entendemos que elas potencializam
a visibilidade, pois nesta rede social, quando as pessoas interagem com 0
conteudo, ele aparece em sua propria linha do tempo. Neste caso sdo expostas
noticias direcionadas tanto ao publico externo, como em processos seletivos e
concurso para técnico-administrativo, quanto ao interno, como em vagas de
projetos de extensao ou cursos de pds-graduacao.

A gquestdo institucional estd imbricada aos eventos, mas podemos vé-la
mais claramente em matérias relativas a Universidade que abordam as
pesquisas, os professores, 0s alunos e projetos de extensao, e vemos como um
diferencial em termos de visibilidade, pois apresentam o0s pontos positivos da
instituicao.

A visibilidade de informacdes feita pelos usuarios demonstra que na
sociedade virtualizada a proposta da instituicdo pode ser modificada pelos
sujeitos. E justamente isso que acontece, pois assuntos diversos sio publicados
por pessoas comuns e forgam novos comportamentos da instituic&o.

Percebemos que os usuéarios usam o perfil da instituicdo na rede social
prioritariamente para dirimir davidas, mas também se tornam publicas
mensagens de criticas a instituicAo assim como conteddos diversos néo
direcionados a UFAM. Desta forma, existe uma mescla de conteudos, justificada
pela amplitude de assuntos caracteristica da rede.

As configuracdes advindas com o desenvolvimento das tecnologias e
expansado da internet ampliam o sentido da visibilidade. No caso da rede social
entendemos que esse processo passa a ter dois lados, um proposto pela
instituicdo e outro pelos sujeitos. “Para as organizagbes contemporaneas isso
implica confrontar-se, no seu cotidiano, com realidades, situacbes e
acontecimentos ndo mais tao previsiveis e tangiveis, ressignificando as suas
acoes e praticas” (CURVELLO; SCROFERNEKER, 2008, p. 7).
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3.6 Categoria Tipos de interacado - Fanpage UFAM

Seguindo a logica da categorizacao prévia (BARDIN, 1977), inicialmente
foram criadas duas unidades de analise para compor a categoria “Tipos de
interagdo”, sendo os conteudos divididos segundo suas possibilidades de
interacao “mutua” ou “reativa” (PRIMO, 2007). A analise exploratéria demonstrou
trocas de mensagens entre 0s usuarios a partir das postagens da fanpage, esse
tipo poderia envolver ou ndo a fala da UFAM. Neste sentido, criamos mais uma
unidade que denominamos como “interacdo cruzada”. Dessa forma, as acdes
“curtir’ e “compartilhar” fazem parte da categoria reativa enquanto o ato de
“‘comentar” faz parte da interagdo mutua e da interagcéo cruzada.

A rede da web 2.0, em que estao inseridas as redes sociais, € guiada pelos
pressupostos da interacdo mutua na qual o didlogo prevalece e a troca entre 0s
individuos pode mudar o resultado final do processo. Porém, ndo podemos
desconsiderar que, assim como na maior parte dos contetdos da internet, a rede
social possui muitos espacos de interacdo reativa. A partir deste contexto

analisaremos os contetdos da Fanpage da UFAM.

3.6.1 Interacdo reativa - Fanpage UFAM

Conforme Primo (2007), as diferencas entre a interagdo reativa e a matua
giram em torno dos atores envolvidos no processo. Enquanto na reativa temos a
interacdo homem-maguina em que a interface possui respostas pré-programadas
e funciona como uma reacdo ao movimento humano, na interacdo mutua
podemos dizer que os sujeitos estdo nas duas extremidades do processo e
realizam um dialogo mediado pela interface tecnoldgica.

Assim, a interagao reativa parte sempre dos sujeitos que agem “curtindo”
ou “compartiihando” uma postagem. Na fanpage elas ocorrem tanto nas
postagens feitas pela instituicdo quanto naquelas feitas pelos usuarios.

Apesar de ser reativa, entendemos que o fato do usuario curtir uma
mensagem exposta pela instituicdo em sua fanpage tem muita relevancia, ja que
ela concorre com os assuntos postados pelos amigos dos usuarios em sua linha
do tempo.

Além disso, o ato de curtir uma publicacdo tem a ver com um sistema de
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recomendacéao, pois denota a aprovagao da mensagem e, por vezes, pode gerar
a interacdo mutua. No caso do compartilhamento o valor agregado é ainda maior
porque utiliza a pagina da UFAM como fonte e publica 0 mesmo contetdo em sua
linha do tempo. Temos na Figura 18 um exemplo de interacédo reativa. Uma
homenagem prestada a um aluno falecido recebeu mais de mil curtidas e 234
compartilhamentos. Foram publicados alguns comentarios de usuarios porém

nao houve resposta da UFAM ou de outros usuarios para ser considerada mutua.

Figura 19 - publicacdo com interacdo reativa na Fanpage da UFAM

< Publicacao de UFAM - Universidade Fed... eee

Homenagem: PPGCCOM realiza ceriménia de defesa
simbdlica de dissertagdo de mestrado de Antonio
Genivaldo Lacerda, que foi vitima de homicidio em
janeiro deste ano. Sala de aula recebera nome do
discente. https://mla.bs/26592eed

o5 curtir () Comentar &> Compartilhar
© <2 © Maya Batista e outras 1 mil pessoas
234 compartilhamentos

Fonte: UFAMOFICIAL, 2019.

3.6.2 Interacdo mutua - Fanpage UFAM

Com relacdo a interacdo mutua feita entre a Instituicdo e os usuarios,
vemos, por vezes, uma linguagem mais informal, direta e aproximativa nas
respostas aos comentarios como nas falas dirigidas: “Vitor, tem mais chamada

sim” (UFAM) ou “Barbara, em qual campus vocé vai estudar (UFAM).



As interagBes mutuas instituicdo - usuarios demonstra a preocupagao
da Universidade em manter as respostas atualizadas e seguir as regras das
redes sociais, pois a insercao na rede significa também uma responsabilidade
em manté-la.

Porém, néo é apenas o perfil oficial da Universidade que interage com
0S publicos. Um fato interessante acontece em publicacdes voltadas a
chamada de matricula para novos alunos, listas de espera e alguns servigcos
direcionados para alunos. Verificamos que nessas publicagdes a UFAM
interage menos com 0S usuarios e muitas duvidas sao respondidas pelos
préprios usuarios ou perfis de outros setores da Universidade, como o setor
de tecnologia. A Figura 19 ilustra momento em que perfil setorial da UFAM
respondeu 0S USUArios.

Figura 20 - Pergunta de usuério onde o perfil do Centro de Tecnologia da Informacéo e
Comunicac¢do da UFAM interagiu e respondeu.

€ Publicagdo de UFAM - Universidade Fed...

3 Thais Alves
Italo Sampaio

4 sem Curtir Responder
a Gaby Figueiredo
<’ Jorge

4 sem Curtir Responder

?& Vinicius Nunes
L Os dias para matricula continuam
normais ou foram alterados?

4 sem Curtir Responder

CTIC UFAM

Matricula institiucional de
ingressantes permanece
inalterada, de acordo com os
Editais divulgado pela
PROEG.Para os veteranos, as
demais datas do calendario
academico continuam valendo.

4 sem Curtir Responder

Fonte: UFAMOFICIAL, 2019.

Como a atualizacdo € feita pela equipe da Assessoria de Comunicacao
(ASCOM), que trabalha como meio entre o publico e as demais areas da
Instituicdo, acreditamos que nestes casos 0 motivo da demora ou a nao resposta
do perfil oficial € a consulta com os setores responsaveis ou por ja ser um acordo

pré definido entre os setores.
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De modo geral, as interagcdes da UFAM a partir dos questionamentos dos
usuarios foram coerentes e respondidas no mesmo dia, alguns no dia seguinte e
poucas nao respondidas.

Os assuntos de referéncia sédo semelhantes aos das postagens anteriores
e referem-se a editais e datas do processo seletivo, lista de convocados, vagas
remanescentes, bolsas, entre outros. Na Figura 20 temos um exemplo de uma
interacdo mutua em que o usuario questiona a UFAM sobre obras em sua

estrutura e, mesmo comentario negativos, houve resposta.

Figura 21- Exemplo de interacdo mitua
€ Publicagdo de UFAM - Universidade Fed... <**

{ 55, Moriel Tenorio
B’ Eno IEAA.. v3o terminar quando o
bloco IlI? Pq a obra foi iniciada na
gestdo anterior e a atual até agr nd de
dar prosseguimento...

5sem Curtir Responder O

ﬁ Gabriel Leal

Os MilhGes g veio ja esta no bolso
de alguns!

5sem Curtir Responder

3 Moriel Tenorio
Gabriel, algo que ndo se duvida...

5sem Curtir Responder

SFI-\LII\)I)[- Universidade Federal do
Amazonas
0Ola. No momento, a Prefeitura do
campus esta articulando nova
licitagdo para a obra, que devera
acontecer em breve.

5sem Curtir Responder

Fonte: UFAMOFICIAL, 2019.

3.6.3 Interagéo Cruzada - Fanpage UFAM

Em nosso contexto de estudo temos as postagens como unidades de
analise e a partir delas compreendemos o0s processos de interacdo. Nesse caso,
assim como os usuarios podem interagir com a Universidade, eles também
podem conversar entre si, pois as falas sdo publicas na pagina e o comentario de

um pode interferir nas colocagfes de outro sujeito, por isso consideramos a
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concepcdo de uma interacdo cruzada. Nela os usuarios mencionam outras
pessoas e conversam entre si sobre um assunto que diz respeito a instituicao;
em alguns momentos a Universidade esta inserida na conversa, noutros nao.

No caso das interacdes cruzadas que foram feitas nas publica¢gbes dos
USuUarios encontramos sete eventos, em que as pessoas conversaram a partir de
guestbes feitas a Universidade. Quatro delas foram relativas ao resultado do
processo seletivo de vagas remanescentes. Nessas postagens a Universidade
ndo se manifestou e 0s usuarios comegaram a conversar entre si sobre os cursos
escolhidos.

Grande parte dessas conversas englobam mencdes a outros perfis que

significam que ao ver a publicacdo a pessoa realizou uma indicacao.

Figura 22 - Pergunta de usudrio onde outros usudrios interagiram e responderam.
€ Publicagdo de UFAM - Universidade Fed... eee

@ Suelen Braga
>  Gente, como funciona a lista de

espera por favor, estou na 35 de 5

vagas de acordo com o site do sisu,
como que sei se eu for chamada na
lista?

5sem Curtir Responder

ﬂ Lidia Maine
Suelen Braga vocé tem que ficar
acompanhando a publicagdo das
listas de espera no site da proeg
ufam

5sem Curtir Responder

@ Suelen Braga

A lista ja sai com os nome dos
alunos que ja podem fazer a
matricula?

5sem Curtir Responder QO
& Superfa

Thais Cristina Pires
Suelen Braga creio que sim.

5sem Curtir Responder

Fonte: UFAMOFICIAL, 2019.

Outros contetddos que compdem as interacbes cruzadas sao davidas
sobre a tematica da postagem, felicitagdes, agradecimentos, criticas, ironias,
esclarecimentos e pedidos de ajuda. O que podemos observar é que nessas
interacbes cruzadas o didlogo € estabelecido entre as pessoas, pois elas

possuem as mesmas questdes e findam complementando suas falas a partir da
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leitura dos comentarios dos outros usudarios.

3.6.4 Tipos de interacdo Fanpage UFAM: Inferéncias

Sob o viés da dimensdo estratégica entendemos que a comunicagdo
organizacional na internet € um processo que se realiza por intermédio da
combinacéo e da articulacdo entre a visibilidade de informacdes e a construcao
de fluxos relacionais feitos a partir da interagéo entre as partes.

A andlise da fanpage demonstrou que das 121 publicacdes todas por
processos de interacdo, sejam elas mutua, reativa ou cruzada. A rede social € um
veiculo diferente em que a visibilidade torna-se vulneravel devido aos espacos de
interacdo, por isso ela € também um risco. No caso da UFAM, os processos de
interacdo reativa estiveram presentes nas publicagdes feitas pela Instituicdo, e
estas receberam curtidas e foram compartilhadas por muitas pessoas e por isso
tiveram um viés também de visibilidade. Ja as postagens dos usuarios foram
compostas por indagacdes a Universidade, que respondeu parte das davidas
configurando um processo de interacao muatua.

Por fim, a interacdo cruzada demonstra também uma caracteristica da
rede social que é a busca pela recomendacdo de outras pessoas. Em muitas
postagens foram estabelecidas trocas intensas entre 0s proprios usuarios, a
maioria feita a partir de uma publicacdo da UFAM que demonstra o interesse de
todos pelo mesmo assunto.

A anadlise da fanpage demonstra que esse canal passa a ser mais um
espaco institucional no qual todos argumentam, dialogam e relacionam-se com

um ou varios interlocutores que compdem o seu circuito.

3.6.5 Andlise

Acreditamos que ao construir uma fanpage a Instituicdo posicionou-se
enguanto um ator social e adequou-se ao contexto da complexidade das relagdes
online. A metodologia da anélise de conteudo voltou-se para o entendimento dos
processos de comunicagao online que fazem parte da Universidade hoje. Dessa
forma, os conteudos da fanpage, assim como o julgamento dos publicos sobre os

canais online propiciaram a reunido de uma série de elementos para
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compreender a relevancia da internet na construcéo dos processos de visibilidade
e de interacao da instituicao.

Na fanpage encontramos dois tipos de visibilidade, aguela promovida pela
UFAM nas postagens da linha do tempo e a realizada pelos sujeitos em suas
publicagdes.

Nos conteudos institucionais, a fanpage promove a Vvisibilidade de
informacdes sobre eventos, editais, noticias, esses em sua maioria possuem links
gue encaminham o usuario para o site oficial da UFAM. Esse fato demonstra a
convergéncia entre 0s canais e, a0 mesmo tempo, transparece a falta de um
planejamento de conteldos voltados especificamente para a rede social. Por sua
vez, nas mensagens publicadas pelos sujeitos ficam visiveis duavidas e
guestionamentos sobre a instituicdo assim como criticas e contetdos diversos.
Assim, o modelo de relacionamento com o publico utilizado é de simétrico de duas
maos, o modelo ideal como vimos no capitulo dois.

A interacao da fanpage acontece de trés formas: reativa, quando o usuario
realiza as acbes de curtir e compartilhar; matua, quando se faz comentarios; e
cruzada, quando o sujeito conversa com outros por meio das publicagcdes. Todas
as postagens tiveram algum tipo de interacdo. A opgao “curtir” aparece na maioria
desses casos, mesmo sendo uma interacao do tipo reativa consideramos que ela
significa uma forma de recomendacéao do assunto feita pelo usuéario. O niumero
mais significativo de interacbes mutuas aconteceu nas respostas enviadas pelos
usuarios a UFAM.

Apesar da proposta da rede social voltar-se mais para a interagcdo mutua,
percebemos que, no caso da fanpage da UFAM, o nivel desse tipo de interacéo
possivel nos comentéarios configura-se baixo. Ja a agcao de “curtir’, mesmo sendo
uma forma reativa, foi utilizada todas as vezes entre aqueles que conhecem o

canal, numero superior as a¢des de compartilhar e comentar.
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CONSIDERACOES FINAIS

O estudo nos leva a afirmar que os processos de visibilidade e interacédo
na internet contribuem especificamente para a consolidacdo de novos
paradigmas para a comunicagdo organizacional, os quais consideram a
complexidade social e, principalmente, a insercdo dos sujeitos como
colaboradores dos processos e estratégias de comunicacdo. Acima de tudo,
entendemos que a UFAM compreende essas transformacgdes, pois mantém suas
praticas online como prioridade nos processos de comunicacdo. Isso demonstra
0 aproveitamento das possibilidades dos canais assim como o entendimento dos
novos comportamentos sociais advindos na era da cibercultura.

Na analise, concluimos que a UFAM utiliza o facebook prioritariamente
como janela do seu site oficial. A universidade poderia aproveitar as ferramentas
disponiveis nessa rede social para produzir conteado direcionado ao publico
desta rede.

Por fim, acreditamos que ainda h& algumas vertentes a serem exploradas
e melhoradas. A pesquisa fixou o periodo de janeiro e fevereiro como
amostragem, no entanto, o periodo é tradicionalmente conhecido como os meses
de férias escolares o que impacta na quantidade e no contetudo das publicacées
realizadas. Além disso, a analise limitou-se em pesquisar apenas as informacoes
presentes na Fanpage, no entanto, para préximas pesquisas, seria interessante
realizar pesquisa de opinido com o publico e entrevista com o setor responsavel
pela geréncia da fanpage para elaborar um panorama mais complexo e
estruturado. Além disso faltou mapeamento e segmentacao dos publicos. Assim,
poderiamos verificar respostas mais diretas e verificar possiveis divergéncias

entre a instituicdo e seus diversos publicos.
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APENDICE A - Publicacbes da Fanpage da UFAM no periodo de 01 a 31 de
janeiro de 2020.

N° Data Categoria N° N° N° Link na
Curtidas | Comen | Comparti | publica
tarios | lhamento | ¢&do

1 02/01/20 | Servigos 424 69 213 Portal
UFAM

2 02/01/20 | Servigcos 229 39 77 Portal
UFAM

3 03/01/20 | Institucional 332 13 a7 Portal
UFAM

4 06/01/20 | Relacional 139 0 20 Portal
UFAM

5 06/01/20 | Servigos 169 3 43 Portal
UFAM

6 07/01/20 | Servigos 93 7 18 Portal
UFAM

7 08/01/20 | Institucional 276 3 96 Portal
UFAM

8 09/01/20 | Servigos 275 50 89 Portal
UFAM

9 09/01/20 | Institucional 34 0 3 Portal
UFAM

10 09/01/20 | Servigcos 329 38 149 Portal
UFAM

11 09/01/20 | Institucional 120 0 10 Portal
UFAM

12 10/01/20 | Relacional 66 0 8 Portal
UFAM

13 10/01/20 | Servigos 153 4 29 Portal
UFAM

14 14/01/20 | Institucional 91 0 12 Portal
UFAM

15 14/01/20 | Institucional 55 0 4 Portal
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UFAM
16 14/01/20 | Institucional 39 0 3 Portal
UFAM
17 15/01/20 | Institucional 275 11 90 Video
111
anos
18 16/01/20 | Servicos 361 0 161 Portal
UFAM
19 16/01/20 | Institucional 291 4 90 Video
111
anos
20 17/01/20 | Institucional 98 1 14 Video
111
anos
21 17/01/20 | Servigos 340 80 150 Portal
UFAM
22 17/01/20 | Institucional 271 4 99 Portal
UFAM
23 17/01/20 | Relacional 118 0 18 Portal
UFAM
24 17/01/20 | Servigos 308 73 148 Portal
UFAM
25 20/01/20 | Relacional 166 15 36 Nao
26 20/01/20 | Institucional 402 14 15 Portal
UFAM
27 20/01/20 | Institucional 80 3 7 Portal
UFAM
28 20/01/20 | Institucional 68 0 5 Portal
UFAM
29 21/01/20 | Servicos 170 36 71 Portal
UFAM
30 21/01/20 | Servicos 86 17 26 Portal
UFAM
31 21/02/20 | Relacional 184 15 39 Portal

UFAM
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32 21/01/20 | Servigos 105 12 38 Portal
UFAM
33 21/01/20 | Institucional 57 0 5 Portal
UFAM
34 21/01/20 | Servigcos 199 17 69 Portal
UFAM
35 22/01/20 | Servicos 142 32 39 Portal
UFAM
36 22/01/20 | Relacional 120 4 19 Site
Brasil
Campu
s Party
37 22/01/20 | Institucional 307 8 29 Portal
UFAM
38 24/01/20 | Relacional 63 2 5 Portal
Andifes
39 27/01/20 | Institucional 145 0 23 Portal
UFAM
40 27/01/20 | Relacional 77 1 8 Instagr
am
UFAM
41 27/02/20 | Institucional 237 4 14 Portal
UFAM
42 27/01/20 | Institucional 88 0 7 Portal
UFAM
43 28/01/20 | Institucional 116 2 11 Portal
UFAM
44 28/01/20 | Institucional 336 8 12 Portal
UFAM
45 29/01/20 | Institucional 116 0 14 Nao
46 29/01/20 | Servicos 49 1 5 Portal
UFAM
47 29/01/20 | Relacional 199 5 37 Nao
48 29/02/20 | Servicos 189 50 61 Portal
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UFAM
49 30/01/20 | Servicos 21 0 3 Portal
UFAM
50 30/01/20 | Servicos 366 82 166 Portal
UFAM
51 30/01/20 | Relacional 99 1 18 Portal
UFAM
52 30/01/20 | Servicos 78 3 17 Portal
UFAM
53 30/01/20 | Relacional 40 1 1 Site
Campu
s Party
54 30/01/20 | Servicos 300 82 133 Portal
UFAM
55 31/01/20 | Relacional 123 5 25 N&o
56 31/01/20 | Institucional 31 0 4 Portal
UFAM
57 31/01/20 | Servigos 125 12 34 Portal
UFAM
58 31/01/20 | Servicos 136 46 31 Portal
UFAM
59 31/01/20 | Relacional 44 2 10 Portal
UFAM
60 31/01/20 | Relacional 53 2 3
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APENDICE B - Publicacbes da Fanpage da UFAM no periodo de 01 a 29 de

fevereiro de 2020.

N° Data Categoria N©° N° N° Link na
Curtidas | Comen | Comparti | publica
tarios | lhamento | ¢édo

1 03/02/20 | Institucional 75 0 2 Portal
UFAM

2 03/02/20 | Servigos 122 13 18 Portal
UFAM

3 03/02/20 | Servigos 63 5 4 Portal
UFAM

4 04/02/20 | Servigos 103 1 16 Portal
UFAM

5 04/02/20 | Servicos 113 6 74 Portal
UFAM

6 05/02/20 | Relacional 90 4 20 Portal
UFAM

7 05/02/20 | Servigcos 123 15 24 Portal
UFAM

8 05/02/20 | Servigos 95 14 33 Portal
UFAM

9 06/02/20 | Servigcos 40 0 1 Portal
UFAM

10 06/02/20 | Servigcos 197 38 44 Portal
UFAM

11 07/02/20 | Servigos 147 2 41 Portal
UFAM

12 07/02/20 | Servicos 65 3 13 Portal
UFAM

13 07/02/20 | Servigcos 255 a7 19 Portal
UFAM

14 07/02/20 | Servigcos 28 0 5 Portal
UFAM

15 10/02/20 | Servicos 75 3 25 Portal
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UFAM
16 10/02/20 | Relacional 1 mil 47 234 Portal
UFAM
17 10/02/20 | Institucional 116 30 15 Portal
UFAM
18 11/02/20 | Relacional 280 11 77 Nao
19 11/02/20 | Servicos 51 1 9 Portal
UFAM
20 11/02/20 | Institucional 60 13 9 Portal
UFAM
21 11/02/20 | Servigos 56 0 11 Portal
UFAM
22 11/02/20 | Relacional 227 4 37 Nao
23 11/02/20 | Servigos 121 8 16 Portal
UFAM
24 12/02/20 | Institucional 83 1 8 Portal
UFAM
25 12/02/20 | Servigos 159 213 30 Portal
UFAM
26 12/02/20 | Servigos 126 64 37 Portal
UFAM
27 13/02/20 | Institucional 446 9 22 Portal
UFAM
28 13/02/20 | Servigos 61 1 19 Portal
UFAM
29 13/02/20 | Institucional 169 15 14 Portal
UFAM
30 13/02/20 | Servicos 165 345 23 Portal
UFAM
31 14/02/20 | Institucional 188 3 7 Portal
UFAM
32 14/02/20 | Institucional 119 8 26 Portal

UFAM
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33 17/02/20 | Servigos 108 2 34 Portal
UFAM
34 18/02/20 | Relacional 421 57 117 N&o
35 18/02/20 | Institucional 452 8 15 Portal
UFAM
36 18/02/20 | institucional 89 0 22 Portal
UFAM
37 18/02/20 | Servigos 69 3 31 Portal
UFAM
38 18/02/20 | Servigos 99 0 26 Portal
UFAM
39 19/02/20 | Servicos 335 34 215 Portal
UFAM
40 19/02/20 | Servicos 39 1 4 Portal
UFAM
41 19/02/20 | Servicos 258 72 186 Portal
UFAM
42 19/02/20 | Servigos 58 0 18 Portal
UFAM
43 19/02/20 | Relacional 139 7 65 Portal
UFAM
44 19/02/20 | Institucional 50 1 5 Portal
UFAM
45 19/02/20 | Servicos 119 25 33 Portal
UFAM
46 19/02/20 | Institucional 81 0 8 Portal
UFAM
47 20/02/20 | Relacional 93 1 9 Portal
UFAM
48 20/02/20 | Institucional 110 0 11 N&o
49 20/02/20 | Servigos 195 44 95 Portal
UFAM
50 21/02/20 | Institucional 56 0 2 Nao
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51 21/02/20 | Relacional 110 0 16 Portal
UFAM
52 21/02/20 | Servigos 65 3 5 Portal
UFAM
53 21/02/20 | Institucional 144 6 10 Portal
UFAM
54 21/02/20 | Relacional 89 5 14 Portal
UFAM
55 27/02/20 | Servicos 134 14 37 Portal
UFAM
56 27/02/20 | Institucional 252 4 10 Portal
UFAM
57 27/02/20 | Relacional 169 3 45 Portal
UFAM
58 27/02/20 | Institucional 64 0 5 Portal
UFAM
59 28/02/20 | institucional 426 16 43 Portal
UFAM
60 28/02/20 | Servicos 206 0 49 Portal
UFAM
61 28/02/20 | Servicos 163 8 44 Portal

UFAM
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