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RESUMO

O Papel da Comunicacdo na Gestdo das Redes Sociais e da Reputacdo Online

A emergéncia de novas tecnologias e, consequentemente, das redes sociais,
redirecionou a sociedade e os paradigmas comunicacionais instaurados. Com a apropriagéo
tecnoldgica e a globalizacdo, o espaco fisico diminuiu e o tempo entre interacbes encurtou,
permitindo uma comunica¢do mais proxima e interligada, dando origem a Sociedade em
Rede. A comunicagdo, como processo inerente ao ser humano e as organizagOes, necessita
adaptar-se ao meio digital para acompanhar o progresso da competitividade e manter uma
reputacdo positiva na mente dos publicos de interesse, garantindo, na maioria das hipoteses,
vantagem face a concorréncia. Perante a nova estrutura social, as organizacfes enfrentam
desafios que decorrem da sua insercdo no espaco online. Estabelecer relacbes entre o0s
stakeholders e organizacdo e orientar a comunicagdo para corresponder aos objetivos
empresariais, através de acles transparentes e consistentes, permitem as empresas

conquistarem a sua posi¢do no meio digital.

E com base neste pressuposto que, no presente relatorio, proponho abordar o
fendmeno da reputacdo organizacional online como uma consequéncia direta da evolucédo da
Web 2.0 e da definicdo das redes sociais que obrigam as organizacbes a adequarem e

adaptarem a sua comunicacdo para melhor se integrarem neste espaco.

Por conseguinte, este trabalho é o culminar de um estudo bibliografico focado na
questdo do poder da comunicagdo organizacional dentro do meio digital e a sua influéncia e
importancia na gestdo das redes sociais e na construcdo e manutencdo da reputacdo online das
empresas. No desenvolvimento do relatério, irei partir da analise da experiéncia obtida no
estagio curricular realizado na LPM Comunicacdo para uma melhor compreensédo da teoria e

como esta se aplica no trabalho desenvolvido pelas agéncias de comunicacao.

Palavras-chave: Comunicagdo Organizacional; Redes Sociais; Reputacdo Online; Sociedade
em Rede; Web 2.0.



ABSTRACT

The Role of Communication in the Management of Social Media and Online Reputation

The surfacing of new technologies and, consequently, of social networks, redirected
society and the established communication paradigms. With the technological appropriation
and globalisation, the physical space has decreased and the time between interactions has
shortened, allowing a closer and interconnected communication, originating the Network
Society. Communication, as a process inherent to human beings and organisations, needs to
adapt to the digital environment to keep up with the progress of competitiveness and maintain
a positive reputation in the minds of the stakeholders, ensuring, in most cases, an advantage
over the competition. Faced with the new social structure, organisations confront challenges
that arise from their insertion in the online space. Establishing relationships between
stakeholders and organisation and guiding communication to correspond to business
objectives, through transparent and consistent actions, allow companies to conquer their

position in the digital environment.

It is based on this assumption that, in this report, | propose to address the phenomenon
of online organizational reputation as a direct consequence of the evolution of Web 2.0 and
the setting of social media that force organizations to adjust and adapt their communication to

better fit into this space.

Therefore, this work is the culmination of a bibliographic study focused on the issue of
the power of organizational communication within the digital environment and its influence
and importance in the management of social media and in building and maintaining the online
reputation of companies. In the course of the report, | will proceed from the analysis of the
experience obtained in the curricular internship carried out at LPM Comunicacéo for a better
understanding of the theory and how it applies to the work developed by communication

agencies.

Keywords: Organizational Communication; Social Media; Online Reputation; Network
Society; Web 2.0.
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Introducéo

Atualmente, vivemos numa época dominada pelas novas Tecnologias da Informacéo e da
Comunicacdo que, devido a globalizacdo e a apropriacdo tecnoldgica, regulam as estruturas
sociais, instituindo a Sociedade em Rede e, consequentemente, um novo cenario mundial. As
organizacOes, perante estas transformacdes, necessitam adaptar a sua comunicacdo, encarando-a
como uma area estratégica e fundamental para atingir os objetivos empresariais. Num periodo
em que as organizagdes partilham o ‘palco’ comunicacional com os media e os cidaddos comuns,
no meio incontrolavel que € a internet, o grande desafio atual da comunicagdo organizacional
assenta na construcdo e manutencdo de relagdes com os publicos de interesse, na gestdo de
conflitos e na apresentacdo de solugdes socialmente aceites para gerir a reputacdo e as ameacas

gue podem surgir nas redes sociais.

O cenério de competitividade entre as organizacgdes, destacou a necessidade de construir
uma reputacdo online positiva que acrescente valor & empresa, diferenciando-a face a
concorréncia e atribuindo maior credibilidade as suas agfes. Como um dos pilares da
comunicagdo organizacional, a reputacdo é formulada na mente dos stakeholders, através de
acOes consistentes e estratégicas que fortalecem a relacdo entre organizacdo e publico-alvo,
estabelecendo uma visao positiva perante os consumidores do produto/servigco. A comunicacao é
bastante importante na dindmica entre o fendmeno reputacional e as organizagdes, ja que esta
esta responsavel pelo desenvolvimento de estratégias que alcancem a reputacdo positiva no meio

digital.

E com base nesta premissa que o presente relatorio sera desenvolvido, evidenciando o
papel da comunicacdo e sua importancia na gestdo das redes sociais e da reputacdo online.
Dividindo-se em duas partes, aborda as transformacdes sociais e organizacionais que decorreram

para alcancar estratégias eficazes na construgdo e manutencdo destes conceitos.

Desta forma, a primeira parte, de cariz teorico, discorre, primeiramente, sobre as
mudangas no seio social que estruturaram a Sociedade em Rede e o novo modelo
comunicacional. De seguida, abordo o poder que a comunicagéo exerce dentro das organizagdes
e o papel que os profissionais devem desempenhar perante os desafios digitais enfrentados apos
a integracdo das empresas no espago online. O terceiro capitulo debate a importancia das redes
sociais para as organizagOes e procura determinar as estratégias que devem ser implementadas

para a melhor gestdo possivel do meio digital de modo a evitar crises reputacionais. Por fim, o
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quarto capitulo, apresenta 0s novos paradigmas que surgem com a integracdo das empresas no
ambiente digital na procura de uma reputacdo positiva e a influéncia que a comunicacdo e as

organizagOes exercem na construcdo e gestdo deste conceito dentro do espaco online.

A segunda parte corresponde a analise da experiéncia no estagio curricular realizado na
LPM Comunicacdo, uma empresa dedicada a area das Relagdes Publicas. Considerando os 35
anos de histdria, pretendo realizar uma explicacdo e apreciacao critica do trabalho desenvolvido
ao longo dos trés meses no departamento de Online Reputation Management, o grupo
responsavel pela elaboracdo de estratégias de gestdo da reputacdo online. Partindo deste
pressuposto, as atividades desenvolvidas serdo analisadas considerando o desenvolvimento

tedrico da primeira parte, com suporte de imagens produzidas no ambito do estagio curricular.
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1. A Transicdo para o Conceito de Sociedade em Rede

O desenvolvimento das Tecnologias da Informacdo e da Comunicagdo (TIC), a sua
expansao a nivel global e consequente apropriacdo pelos individuos, proporcionou um conjunto
de transformacbes que resultaram na configuracdo atual da sociedade. Juntando-se a este
fendmeno, o surgimento e difusdo da internet contribuiu para a estruturacdo da sociedade
contemporanea e influenciou fortemente os modelos em que esta assenta. A globalizacdo quase
instantdnea da internet e da apropriacdo tecnoldgica, estabelecem um novo ciclo, uma nova
ordem social caraterizada pela rapida conexdo entre diferentes locais do mundo, numa
velocidade nunca antes imaginada. Todavia, ndo podemos considerar a internet como a fonte do
novo modelo social, mas como o instrumento utilizado pelos individuos, organizaces e
instituicGes para formar ligacdes interativas (Cardoso, Costa, Concei¢do & Gomes, 2005, p.29).
Perante estes eventos, foi necessaria uma adaptacdo da sociedade, da sua estrutura e do modo
como se estabelece a comunicagéo entre os diferentes agentes que convivem dentro dela. Assim,
damos espaco ao conceito de rede, que se constitui como o pilar para configurar a sociedade
atual, permitindo a expansao das TIC e da internet. A rede corresponde a uma antiga forma de
organizacao social, a novidade encontra-se nas novas capacidades que surgem atraves de redes
tecnoldgicas, com base microeletronica, mais flexiveis e adaptéaveis (Castells & Cardoso, 2005,
p.17).

Através dos diferentes ‘nos’ que constituem a rede, ocorre uma ligacdo quase imediata
entre diferentes pontos do mundo, assegurando a globalizacdo da internet e permitindo novas
formas de interagéo, tornando o espaco digital como o principal canal de comunicacgéo. Integrada
nas redes globais de informacéo e comunicacdo, a sociedade transcende fronteiras e a sua logica
alcanca paises de todo o mundo (Castells & Cardoso, 2005, p.18). O crescimento deste
fendmeno conduz ao desenvolvimento da cibercultura, entendida como a estreita ligacdo
estabelecida entre a cultura contemporanea e as tecnologias digitais (Lemos, 2008, apud Silva &
Tessarolo, 2016, p.2), exercendo influéncia no novo modelo social.

Se o0 espaco digital tem poder para intervir e controlar, de certo modo, a organizacdo da
sociedade moderna, devemos compreender quais as carateristicas que constituem este fenomeno
e de que forma contribuem para a nova ordem social. Cristiane Silva e Felipe Tessarolo (2016),
destacam trés principios fundamentais que caraterizam o ciberespago: a internet como um meio
de comunicacéo livre de restricdes, onde ndo ocorre a filtragem da informacédo pelos média, o

que permite a “emergéncia de vozes e discursos, anteriormente reprimidos pela edicdo da
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informacdo pelos mass media” (Lemos, 2005, apud Silva & Tessarolo, 2016, p.2); a facilidade
no acesso a internet, a sua popularizacdo e a facil ligacdo a este espaco através dos telemoveis,
computadores e tablets permite que os individuos se conectem a qualquer hora, em qualquer
lugar, abrindo as portas para uma sociedade informacional, com livre circulacdo da informacéo
(Silva & Tessarolo, 2016, p.2); a reconfiguracdo dos formatos de média e das préaticas sociais
através do distanciamento entre os média tradicionais e os média digitais, revolucionando a
forma de comunicar e permitindo que novos produtores de conteddo se destaqguem no ambiente
virtual (Silva & Tessarolo, 2016, p.2). Os principios apresentados pelos autores refletem, néo so,
o0 apelo que o digital propde aos seus usuérios, mas, também, a quebra da distancia, das barreiras
de espaco fisico que existiam anteriormente. As carateristicas deste fendémeno sao inovadoras e
exigem uma adaptacdo da ordem social, criando uma sociedade conectada, proxima e informada:

a Sociedade em Rede.

O conceito de Sociedade em Rede foi introduzido por Manuel Castells (2004). O autor
define este modelo como “a society whose social structure is made of networks powered by
microelectronics-based information and communication technologies” (Castells, 2004, p.3), uma

estrutura social composta por redes interligadas, em permanente evolucao e adaptacao.

“A Sociedade em Rede, em termos simples, é uma estrutura social baseada em redes
operadas por tecnologias de comunicacdo e informagdo fundamentadas na
microeletrénica e em redes digitais de computadores que geram, processam e distribuem
informacdo a partir de conhecimento acumulado nos noés dessas redes.” (Castells &
Cardoso, 2005, p.20).

Mas, afinal, o que constitui a rede? Castells (2004), descreve esta no¢do como um
conjunto de ‘nds’ interconectados, sem um nucleo central. Os ‘nds’ apenas existem como
componentes da rede, qualificados pela sua eficiéncia em absorver e processar a informacdo. A
capacidade das diversas redes comunicarem entre si, através dos ‘nés’ que as compdem, pode ser
analisada como um paralelo a organizacdo da sociedade. Ou seja, diferentes paises, diferentes
culturas, estabelecem relagdes e cooperam com base na habilidade para comunicar entre as redes
(Castells, 2004, p.3). Assim, podemos considerar que cada cultura corresponde a uma rede,
interligada a todas as outras, reafirmando as ligaces existentes e originando a Sociedade em
Rede. Contudo, apesar de se organizar globalmente, os niveis de desenvolvimento deste sistema
variam em cada pais e, deste modo, nem todos os territorios estdo estruturados segundo a légica

em rede (Cardoso, Costa, Conceicdo & Gomes, 2005, p.19). No entanto, todos os individuos
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encontram-se condicionados pelos movimentos que ocorrem nas redes globais e locais que

configuram a Sociedade em Rede (Cardoso, Costa, Concei¢do & Gomes, 2005, p.19).

O novo sistema exerce influéncia na estruturacdo da organizagéo social e no modo como
se estabelecem as relacGes entre os individuos. Castells (2004), reforca esta ideia, denotando que
no nucleo que conduziu a Sociedade em Rede, encontramos transformac@es tecnoldgicas com
origem na evolugéo e apropriagdo das TIC. Juntamente com o desenvolvimento do sistema em
rede, a internet possibilita uma maior conexdo entre os utilizadores e uma partilha global da
informacdo. Estamos perante um novo ciclo que Castells (2004) caraterizou como a Era da

Informacaéo.

1.1. O Novo Modelo Comunicacional da Era da Informacéo

A apropriagdo tecnologica, a utilizacdo da internet e a rapida difusdo do espaco virtual,
carateristicas da Sociedade em Rede, conduziram a uma crise no &mbito comunicacional. Todas
as mudancas proporcionadas pelo novo modelo social e pela integracdo da tecnologia,
combinaram em alteraces que colocaram em questao a atuacao dos media, perpetuando a “ideia
de que o mundo dos média ja ndo € o que era” (Cardoso, 2013, p.26). Estamos perante um
cenario de mudancas e transformagdes nas praticas mediaticas e, a0 mesmo tempo, na presenca
de um novo paradigma comunicacional. A emergéncia deste novo paradigma esta estritamente
relacionada com as mudancas nas praticas e representacdes dos media e do papel que

desempenham na sociedade:

“Quedas abruptas na venda de jornais, na crescente proliferacdo do P2P (peer-to-peer)
na distribuicdo dos contetdos audiovisuais, na crescente presenca de publicidade na
internet, em fendmenos menos Gbvios como o papel das redes sociais nas rotinas diarias
dos cidaddos e das organizacOes, na ocasional relagcdo simbidtica ou competitiva entre
jornalistas e o cidaddo-comum, na cobertura de acontecimentos relatados no Twitter ou

em sites e blogues.” (Cardoso, 2013, p.27).

A producdo, distribuicdo e consumo dos média sofreu alteracBes significativas com a
introducdo das TIC e a sua apropriacdo pelo ‘“cidaddo-comum”. Durante o século XX, a
televisdo, a radio e os jornais (os media tradicionais) assumiam um papel central no sistema de
mediacgdo, conhecidos como os verdadeiros mass media (Cardoso, 2013, p.27). Estes meios de
comunicagdo ocuparam 0 espago mediatico e revolucionaram a comunicagdo, originando um

paradigma comunicacional designado de Comunicagdo em Massa.
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Com a apropriacdo das novas tecnologias e com 0 uso generalizado da internet no
ambiente doméstico e empresarial para fins pessoais e de organizagdo dos individuos, o ambiente
comunicacional “em massa” sofreu grandes transformagdes. “Tal mudanca trouxe a lume a
discussdo sobre o possivel papel da internet, quando combinada com os entdo designados mass
media, na reconfiguracdo do préprio conceito de mass media” (Cardoso, 2013, p.28). Para
integrar a tecnologia e reconfigurar a definicdo de mass media, é necessario considerar que nos
encontramos na transicao para a Sociedade em Rede, potencializada pela informacéo e interacao,
que assenta na globalizacdo do espaco digital e da apropriagdo da internet como ferramenta
bésica e diaria na vida dos seus utilizadores. Se estamos perante uma transformag&o significativa
dentro do campo dos mass media, temos de ponderar uma transicdo de paradigma
comunicacional, uma vez que o modelo da Comunicacdo em Massa se torna inadequado diante

de todas as mudancas tecnoldgicas e virtuais.

“Mediante este modelo de desenvolvimento, surge a ideia de que conseguimos
caracterizar as mudancas comunicacionais em sociedade pelo simples ato de adicionar
uma nova tecnologia e sua utilizacdo as antigas tecnologias e anteriores formas de
utilizacdo, como 0s mass media tradicionais, e produzir um novo modelo que nos

garantira uma melhor compreensao da realidade.” (Cardoso, 2013, p.29).

Observamos, assim, que um novo modelo comunicacional estd a substituir a
Comunicacdo em Massa. As alteracBes tecnoldgicas e digitais, acrescentam novas carateristicas e

ferramentas convertendo o modelo anterior na Comunicagdo em Rede.

“A comunicacgdo em rede € o resultado combinado da acao das forgas da globalizagédo na
comunicacgdo, mediagdo em rede (isto é, a adocdo viral da self mass communication,
comunicagdo multimédia interpessoal), onde as tecnologias para massas interagem com
tecnologias interpessoais de comunicacdo e com a disponibilidade de escolha por

diferentes graus de interatividade.” (Cardoso, 2013, p.30).

A Comunicacdo em Rede pode ser considerada o quarto modelo dentro dos paradigmas
comunicacionais que o antecederam. Na verdade, constitui-se como uma convergéncia dos
modelos anteriores, reconfigurados de modo a formar a Comunicagdo em Rede, através da

evolugéo da mediacédo e do desenvolvimento de novas tecnologias (Cardoso, 2013, p.32).



Patricia Costa Alexandre O Papel da Comunicac¢do na Gestdo das Redes Sociais e da Reputagdo Online

“O quarto modelo comunicacional, aquele que, aparentemente, caracteriza as sociedades
contemporaneas, deriva das potencialidades da globalizacdo comunicacional, bem como
da ligacdo, em rede, de médias interpessoais e massificados, na emergéncia de uma

mediacdo em rede sob diferentes padrdes de intera¢do.” (Cardoso, 2013, p.32).

Este novo modelo ndo substitui os anteriores, “inter-relaciona-os, produzindo novos
formatos de comunicagdo e permitindo novas formas de empowerment e, consequentemente,
autonomia comunicacional” (Cardoso, 2013, p.33). A formagdo da Comunicacdo em Rede
carateriza-se, entdo, pela ligacdo entre comunicacao interpessoal, one to many communication e
comunica¢do em massa, conectando audiéncias, participantes, utilizadores e editores numa so
matriz mediatica em rede (Cardoso, 2013, p.33). As relacdes entre os diferentes media, cada vez
mais interligados, tornam a mediacdo numa experiéncia integrada que combina o uso de
diferentes meios de comunicacdo. E neste pressuposto que assenta a Comunicacdo em Rede:
uma constante reformulacdo das relacGes entre diferentes formatos de média, configuracbes

comunicacionais interpessoais e interconectadas e mass media.

O surgimento deste modelo, implica transformacdes em todas as esferas do paradigma
anterior. A apropriagdo da internet e a quebra das barreiras da mediagdo, alteraram o conceito de
audiéncia (utilizado no modelo da Comunicacdo em Massa) para a ideia de participante e de
utilizador. A introducao do “cidaddo-comum” no mundo digital ¢ a sua participacdo e interagdo
neste meio distanciam-no do seu papel anterior como audiéncia, como observador, criando uma
nova dindmica, mais interessante e apelativa para os individuos. Os contetidos (informacdo ou
entretenimento) sdo, desta forma, produzidos pelos utilizadores e ndo apenas pelos meios de
comunicacdo, permitindo a coexisténcia de diferentes modelos de informacdo para diferentes

audiéncias, diferentes publicos (Cardoso, 2013, p.33).

1.2. Da Sociedade Mediatica a Sociedade Digital e 0 Novo Ecossistema dos
Media

A ascenséo deste paradigma, consequentemente, coloca em destaque as diferencas entre a
Sociedade Digital e a Sociedade Mediatica. Com todas as transformacdes da estrutura social, ha
um distanciamento entre a sociedade contemporanea, dominada pela internet e pela rede, e o
sistema anterior, em que 0os mass media tradicionais predominavam. A primeira consiste num
modelo focado na partilha de informacéo e do conhecimento, diferente da Sociedade Mediética,
mediatizada, transparente e centrada na comunicacdo (Kunsch, 2007, p.40). A distin¢do entre 0s

sistemas revela-se importante com a emergéncia da Sociedade em Rede. Devido as suas
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carateristicas, podemos considerar que esta ideologia se enquadra no sistema da Sociedade
Digital, uma vez que “chama a aten¢do para a forca da revolugéo tecnoldgica da informacao, que
estd modificando a base material da sociedade em ritmo acelerado, e analisa o poder da internet
como meio de comunicacdo para organizar a sociedade” (Kunsch, 2007, p.40). O progresso
tecnolégico da imprensa, rédio e televisdo, impulsionou um novo comportamento e,
consequentemente, um novo processo comunicativo, abandonando o sistema da Sociedade

Mediéatica e adaptando-se a nova estrutura social em rede, dominada pelo poder da internet.

“Esta sociedade em rede é a sociedade que eu analiso como uma sociedade cuja
estrutura social foi construida em torno de redes de informacdo microeletronica
estruturada na internet. Nesse sentido, a internet ndo é simplesmente uma tecnologia; é
um meio de comunicagdo que constitui a forma organizativa de nossas sociedades.”
(Castells, 2003, apud Kunsch, 2007, p.41).

A internet, enquanto sistema mediatico, trouxe uma nova realidade, um novo estilo de
vida. A velocidade com que a informacdo se dissemina, a comunicacdo instantanea com o
préximo e o consumo de entretenimento sdo carateristicas sustentadas pelas tecnologias digitais.
Este fenomeno permitiu, assim, “o desaparecimento progressivo dos obstaculos materiais que
bloqueavam as trocas de informag@o” (Rocha & Alves, 2010, p.222). Com a quebra das barreiras
fisicas, a sociedade experiencia uma nova fase de ampliacdo das vozes dos individuos que
compartilham, entre si, 0s seus pensamentos, ideias e experiéncias atraveés dos novos métodos de
producdo e consumo de conteidos. Desta forma: “0 comportamento social se altera, perdendo
suas amarras e abrindo espago para a fluidez de informagdes, comportamentos e
relacionamentos” (Rocha & Alves, 2010, p.222).

As plataformas digitais possibilitaram a convergéncia dos meios de comunicacdo num
espaco Unico, originando uma cultura de unido entre o digital e os mass media. Com a
convergéncia de ambos os meios, “passamos a ter um papel mais participativo do que interativo,
ao mesmo tempo ator e autor de nossas proprias escolhas de consumo” (Rocha & Alves, 2010,
p.222-223). Assim, os individuos abandonam o seu papel de audiéncia e assumem-se como
participantes no espaco digital, potencializando uma mudanca de mentalidades e

comportamentos.
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“Esse mesmo homem passa a ser mais atento ao que acontece ndo apenas a sua volta,
mas ao que influencia o mundo em que vive, sua esséncia € de um ser cosmopolita
sedento por informacéo, da qual hoje a sociedade necessita para se desenvolver.” (Rocha
& Alves, 2010, p.223).

As novas tecnologias e a emergéncia do modelo da Comunicagdo em Rede, alteraram as
dindmicas sociais e impulsionaram para a convergéncia entre 0s média tradicionais e 0 espago
digital. Anteriormente, os individuos eram mediados pelos meios de comunica¢do num sistema
hierarquizado, com conteudo filtrado e disponibilizado de acordo com os interesses mediaticos
(Rocha & Alves, 2010, p.224), influenciando comportamentos conforme a agenda dos media.
Com o advento da internet, organiza-se uma nova cultura: “a cultura digital, a qual promoveu a
quebra de barreiras entre o produtor e o recetor de conteddos, tornando esse esquema de
comunicacdo hierarquizado insuficiente” (Rocha & Alves, 2010, p.224). A cultura digital
funciona como um atrativo, construindo um novo conceito de utilizador, o usuario-média: “uma
categoria de individuos que usam de maneira intensa a internet e as midias sociais, produzindo,
compartilhando e disseminando conteudos” (Terra, 2011, apud Pereira, 2015, p.202). Desta
forma, o utilizador deixa de ser apenas consumidor, adquirindo meios e condic¢des para participar
ativamente nos processos de construcdo de conteudos e de interacdo, anteriormente exclusivos

a0s mass media.

Com todas as transformacdes sociais e digitais que se fizeram sentir com a ascenséo da
Sociedade em Rede, surgem alguns desafios dentro do novo ecossistema mediatico. O ambiente
virtual é dividido por diversos agentes e protagonistas, obrigando as organizacfes a optar por
uma estratégia eficiente que destaque a sua atuacdo das demais empresas. Assim: como é que as
organizac¢Ges devem atuar num espaco altamente disputado? Como podem se destacar? Este é o
primeiro desafio que enfrentam na conquista do espaco virtual e que serve como principio na
definicdo de estratégias. De seguida, as organizacdes devem questionar como podem manter um
relacionamento entre o emissor e o recetor de contetdos. Os processos de comunicacao dentro da
rede e a construcdo de relacGes entre a organizagédo e o seu publico sdo fundamentos estruturais
para estabelecer uma imagem e reputacdo. Com todas as mudancas derivadas das novas
tecnologias, o terceiro desafio relaciona-se com a incorporagéo das inovacoes digitais no seio das
organizacdes, “tal adequagdo exige das organizacdes e dos profissionais de comunicagédo novos
posicionamentos e conhecimentos, muita flexibilidade e criatividade no planejamento e na

gestdo dos processos comunicacionais” (Corréa, 2009, apud Pereira, 2015, p.203).
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Estas questdes servem como pressuposto para o capitulo seguinte, onde irei abordar a
atuacéo das organizacgdes dentro do espago digital.

As novas configuracdes e desafios dentro do ambiente social e digital, exigem uma nova
postura das organizacfes e dos seus profissionais, com um planeamento especifico sobre 0 modo
como devem exercer a comunicagdo, melhorando o relacionamento com os publicos, a opinido
publica e a sociedade, no geral. Neste contexto, verificamos a importancia que a comunicagéo
desempenha e os esfor¢cos para comegar a ser pensada estrategicamente, deixando para tras a sua
funcdo enquanto mero instrumento de transmissdo de informacdo e passando a ser considerada
como um processo social a ser adotado pelas organizagdes. Afinal, “o poder que ela e a midia

exercem na sociedade contemporanea é uma realidade incontestavel” (Kunsch, 2007, p.41).

12
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2. O Poder da Comunicacédo em Ambiente Organizacional

O surgimento da Sociedade em Rede originou uma aceleracdo notavel no cenario da
informacdo e da comunicacdo que, em poucos anos, tem reorganizado o espaco global. Vivemos
uma verdadeira revolucdo digital, potencializada pela Era da Informacéo e baseada na internet,
com capacidade de gerir a informacdo a nivel mundial, em tempo real (Kunsch, 2014, p.36-37).
Devemos realcar, justamente, o poder do digital, da internet e a sua influéncia nos processos
sociais. Como verificdAmos no capitulo anterior, a Sociedade em Rede permitiu a emergéncia de
um novo paradigma comunicacional. E dentro deste contexto que as organizagdes atuam, criando
novas realidades institucionais e discussdes sociais. Estas sdo fundamentais para a evolugédo das
sociedades, exercendo “grande influéncia no desenvolvimento econémico e social e nas
transformacdes porque passa 0 mundo contemporaneo” (Kunsch, 2014, p.36). Para compreender
as mudancas provocadas pela revolucdo digital, é importante reconhecer o poder que a

comunicagdo exerce na sociedade e, consequentemente, nas organizagoes.

O poder da comunica¢do no mundo contemporaneo é notavel, particularmente quando
estamos inseridos numa sociedade dominada pelas TIC e pelo modelo da Comunicacdo em
Rede. O processo comunicacional depende da estrutura social que, atualmente, corresponde a
Sociedade em Rede, construida ao redor das redes digitais de comunicagdo, o que “modifica as
relacbes de poder no contexto organizativo e tecnolégico” (Kunsch, 2014, p.38). Assim, ¢
necessario abandonar o anterior conceito de comunicagdo, que “precisa ser considerada nao
meramente como instrumento de divulgacdo ou transmissao de informac6es, mas como processo
social basico e como um fendmeno presente na sociedade” (Kunsch, 2014, p.37), caraterizado
pela convergéncia medidtica. A existéncia de media digitais e a sua convergéncia com outros
meios de comunicagdo tradicionais, carateristicos da Comunicacdo de Massa, exercem uma

grande influéncia na sociedade e conferem poder a comunicacgdo (Kunsch, 2014, p.39).

“Reitera-se que a comunicagdo precisa ser considerada como processo social basico e
como um fenémeno. O poder que ela e a midia exercem na sociedade contemporanea é

uma realidade incontestavel.” (Kunsch, 2014, p.39).

A comunicagdo encontra-se presente na dinamica da sociedade, “transformando
definitivamente as condi¢des de troca e de relacdo, reduzindo as distancias e realizando a téo
desejada aldeia global” (Wolton, 2006, apud Kunsch, 2014, p.39). A capacidade de influenciar a
sociedade e a posicdo central na organizacdo social, capacitadas pela convergéncia mediatica,

potencializam transformacdes em todas as esferas (econdmica, politica, social), reduzindo as
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distancias globais e alcancando novos niveis de interacdo e de proximidade que determinam o
verdadeiro poder da comunicagéo.

Com o surgimento da Sociedade em Rede e a consolidagéo do poder da comunicagéo, as
organizacbes sdo confrontadas com novos desafios e modelos de atuacdo. A crescente
importancia das empresas no ambiente socioeconémico e a emergéncia da nova organizagédo
social, suscitam o questionamento sobre o papel das organizacGes na sociedade contemporanea.
As transformaces sociais alteraram o comportamento institucional e a comunicacdo é obrigada

a adaptar-se e passa a ser desempenhada de outro modo (Kunsch, 2014, p.41).

Atualmente, o grande desafio das corporagdes é superar a visdo exclusivamente
econdmica, ultrapassar o discurso repetitivo da responsabilidade social e da sustentabilidade,
sem comprometimento publico (Kunsch, 2014, p.40-41). A ascensdo do espaco digital, tornou os
clientes mais exigentes na transparéncia das agdes de comunicacdo das organizacdes. Acoes
isoladas e espontaneas sdo insuficientes contra 0s novos mercados competitivos e dificultam a
criacdo de relacionamentos com o publico (Kunsch, 2014, p.41). Para Margarida Kunsch (2014),
0 maior desafio das organizacdes € o publico que, devido a uma sociedade mais consciente e
vigilante, cobra responsabilidade social e atitudes transparentes (Kunsch, 2014, p.41). Desta
forma, as empresas sdo obrigadas a adaptar a comunicagdo para satisfazer as necessidades dos
clientes, elaborando planos comunicacionais estratégicos. A autora afirma que “a comunicagdo
organizacional, no sentido corporativo e governamental, comecou a ser encarada como algo
fundamental e, em muitas realidades institucionais, como uma 4area estratégica na

contemporaneidade” (Kunsch, 2014, p.41).

Dentro da nova concecdo da Sociedade em Rede, as organizagdes ocupam uma posi¢do
cada vez mais importante e a area da comunicacdo abandona a sua funcao técnica e comeca a ser
pensada estrategicamente. Ou seja, as corporacdes devem adotar uma politica comunicacional
que considere as exigéncias e interesses dos seus publicos, ajudando as organizac6es a valorizar

os individuos e a atingir os objetivos globais propostos (Kunsch, 2014, p.46).

2.1. A Comunicacéo Organizacional Face aos Desafios da Sociedade Digital

Na Era da Informacdo, as empresas perdem o controlo sob o publico e,
consequentemente, da informagdo que é transmitida. A falta de coeréncia e transparéncia nos
discursos e acOes institucionais, pode originar um clima de desconfianca que ameaca a

credibilidade da corporagdo. Kunsch (2014, p.46) defende que “as empresas ndo mudam porque
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querem, mas por causa das pressdes sociais e do mercado”. Assim: como devem agir as
organizagbes no novo meio comunicacional e social? Mantendo como meta principal a
transparéncia nas acGes comunicativas, avaliando os diferentes cenarios e aceitando as

exigéncias e expetativas do publico (Kunsch, 2014, p.46).

Dentro de uma organizagdo, a comunicacdo pertence a um processo que pretende
solidificar a imagem institucional e melhorar as relagdes estabelecidas entre a empresa e o seu
pablico (Avila, Ghisleni & Dellazzana, 2007, p.116). A comunicagdo organizacional envolve
profissionais qualificados, responsaveis por gerir a imagem da empresa, evitando distor¢des e
reafirmando a posicdo da organizacdo perante os diferentes publicos de interesse, interno e
externo (Avila, Ghisleni & Dellazzana, 2007, p.114).

“O objetivo de se comunicar é a constru¢do da imagem de marca, que visa a identificar a
empresa com seu publico, criando uma relagdo de credibilidade. Para se construir esta
imagem, é preciso desenvolver, fortalecer e proteger os atributos positivos da empresa e
neutralizar os atributos negativos.” (Neves, 2002, apud Avila, Ghisleni & Dellazzana,
2007, p.117).

Com o avanco da tecnologia, as corporacfes precisaram adaptar-se aos novos meios e
“comecaram a entender a importancia de apari¢fes positivas e de transparéncia nas suas agoes
perante a midia” (Avila, Ghisleni & Dellazzana, 2007, p.118). A imagem de uma empresa € um
elemento que pode garantir vantagem competitiva, uma vez que a constru¢cdo de uma boa
imagem indica a possibilidade de maior credibilidade da organizacdo (Avila, Ghisleni &
Dellazzana, 2007, p.117). Este é o0 objetivo da comunicacdo organizacional: a conce¢do de uma
imagem positiva, apelativa e diferente e a sua gestéo perante os publicos de interesse.

“A comunicacdo institucional é o conjunto de acBes que visa divulgar informagdes aos
publicos de interesse sobre 0s objetivos, as préticas, as politicas e a¢fes institucionais da
organizagdo. O objetivo é construir, manter ou melhorar a imagem da empresa no
mercado perante esses publicos.” (Tavares, 2007, apud Avila, Ghisleni & Dellazzana,
2007, p.118).

Como parte integrante da sociedade, as organizacfes estdo sujeitas as alteragcdes que
ocorrem no sistema social. A mudanca de cenario para o espaco digital, envolveu mais as
empresas com 0s publicos de interesse e a adogdo da comunicacdo online obrigou a uma

participacao ativa na vida dos individuos.
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“As organizac¢fes, mais do gue nunca, ndo poderdo prescindir de uma comunicagao viva
e permanente, pautando-se por politicas que privilegiem o estabelecimento de canais
efetivos de didlogos com os segmentos a elas vinculados e, principalmente, a abertura
das fontes e a transparéncia de suas a¢des.” (Kunsch, 2007, p.42).

A transparéncia tornou-se um imperativo para as organizagbes contemporaneas. A
capacidade de disponibilizar informacdes institucionais ao publico transmite abertura, um dos
valores que os individuos procuram, assegurando a credibilidade das a¢des organizacionais.
Consequentemente, 0 modo de produzir e divulgar as mensagens é alterado (Kunsch, 2007,
p.44).

A evolucdo do modelo comunicacional em massa para um paradigma em rede, obrigou as
organizacgOes a incorporar novas ferramentas, consequéncia da integragéo das tecnologias digitais
e dos meios tradicionais de comunicacdo dentro das corporagdes. Margarida Kunsch tem
trabalhado num conceito que aborda uma atuacdo mais abrangente da comunicacdo
organizacional. Falamos da comunicacdo organizacional integrada que compreende a
comunicacdo institucional, a comunicacdo mercadolégica, a comunicacdo interna e a
comunicacdo administrativa (Kunsch, 2007, p.47). Este cenario engloba a comunicacao digital
integrada estrategicamente no sistema comunicacional das organizacbes (Terra, 2009, p.2). A
comunicacdo organizacional integrada é entendida como uma ideologia que direciona para a
convergéncia de diversas areas (Kunsch, 2003, apud Lemes & Ghisleni, 2013, n.p), pelo que a
comunicacdo deixa de ser considerada um conjunto de agdes isoladas e é encarada como um
processo que requer planeamento estratégico, alinhando-se com o0s objetivos globais da
organiza¢do (Lemes & Ghisleni, 2013, n.p). Kunsch (2007, p.48) defende “a adocdo, por parte
das organizacdes, de uma filosofia da comunicacdo integrada e a ndo-fragmentacdo dessa
comunicagdo”, através da qual se estabelecem relagdes entre a empresa, 0 meio ambiente e os
departamentos internos (Lemes & Ghisleni, 2013, n.p). Assim, é imprescindivel pensar, planear

e administrar estrategicamente a comunicacao organizacional (Kunsch, 2007, p.42).

O novo método de exercer comunicagao surge como uma oportunidade para estabelecer
relacGes entre a empresa e 0s publicos, sem intermediacdo externa e colocando em pratica um
processo de intera¢do constante (Terra, 2009, n.p), 0 que evidencia uma das carateristicas mais
importantes da comunica¢do organizacional integrada: a possibilidade de interagir e obter
retorno (feedback). Neste sentido, a construcdo da imagem corporativa € uma tentativa de atrair
0s grupos de interesse relacionados com as organizagdes (denominados stakeholders), através de

um dialogo continuo e transparente (Terra, 2009, n.p).
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A comunicacdo organizacional integrada agrega valor as organizages, uma vez que
ajuda no cumprimento da missdo, na conquista dos objetivos globais, planeando acbes que
permitem atingir a visdo das empresas e reforcar os seus valores, ao mesmo tempo que reafirma
0 Sseu compromisso ético e social (Kunsch, 2007, p.48). Assim, a integracao dos diversos tipos de
comunicacdo deve considerar o beneficio dos publicos de interesse e da sociedade e ndo
unicamente privilegiar a empresa isoladamente (Kunsch, 2007, p.48).

“As acles comunicativas precisam ser guiadas por uma filosofia e uma politica de
comunicacéo integrada que levem em conta as demandas, os interesses e as exigéncias

dos publicos estratégicos e da sociedade.” (Kunsch, 2007, p.48).

A introducdo da comunicacdo digital dentro do esquema da comunicacao organizacional
integrada surge de um programa mais abrangente que inclui uma atuacdo estratégica para o
espaco virtual. A comunicacdo digital pode ser uma ferramenta com grande impacto nas
organizacOes devido aos inimeros suportes virtuais a que podem recorrer. Kunsch (2007, p.49),
explica que a utilizacdo das TIC facilita e dinamiza a construcdo de qualquer processo de
comunicacgéo integrada dentro das organizacGes. A incorporacdo destes meios na comunicagao
organizacional exige um processo de planeamento com uma base sélida de pesquisa e ndo como
uma estratégia a aplicar em momentos de crise. O poder da comunicacdo digital na sociedade
contemporanea ndo pode ser ignorado e, por este motivo, deve ser implementada

estrategicamente nas organizac6es (Kunsch, 2007, p.50).

Atualmente, as corporagdes recorrem & tecnologia para se expressarem perante 0S seus
consumidores, de modo a captarem a atencdo de um nicho de publico dindmico e atualizado
relativamente as inovaclGes (Lemes & Ghisleni, 2013, n.p). O vinculo entre comunicagdo e
tecnologia é utilizado pela comunicacdo organizacional como estratégia para criar relacbes com
0 seu publico de interesse (Lemes & Ghisleni, 2013, n.p). Participar no meio digital é
fundamental para a constru¢do da imagem institucional, uma vez que este espaco estd em
crescimento permanente e concentra consumidores interessados em partilhar opinides, ideias,
experiéncias e que, a0 mesmo tempo, reclamam e recomendam produtos ou servigos (Lemes &
Ghisleni, 2013, n.p).

A participagdo das organizagGes no ambiente online é cada vez mais importante no
contexto atual. Devemos considerar o meio digital como “parte integrante de uma empresa, uma
extensdo que deve ser qualificada e constantemente adequada a estratégia para o

desenvolvimento da imagem institucional e de produtos” (Lemes & Ghisleni, 2013, n.p).
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Adaptar-se ao meio digital, pensar em estratégias, identificar possiveis clientes e responder a
questBes especificas dos consumidores, contribui para a inovacdo das empresas que, se ndo
participarem nesta tendéncia, perdem espaco no mercado mundial (Torres, 2009, apud Lemes &
Ghisleni, 2013, n.p).

2.2. A Importancia da Visibilidade Online e o0 Novo Papel dos Profissionais de

Comunicacéo

O papel da comunicacdo organizacional ¢ fortemente afetado pelos utilizadores com
capacidade para interferir na elaboracéo de estratégias de comunicacéo e na imagem institucional
(Terra, 2009, n.p). Carolina Terra (2009), considera que estes ‘influenciadores’ da rede se

constituem como um dos grandes poderes que influenciam a sociedade.

“O quinto poder é o internauta, o usudrio de internet que ganhou voz, que faz barulho,
gera boca-a-boca, que ao mesmo tempo em que pressiona organizacdes, participa e
colabora com contetdos, informages, opinides.” (Terra, 2009, n.p).

Terra estuda os usuario-média como produtores de contedos no ambiente virtual,
equipados com ferramentas online que permitem criar, participar e gerir comunidades, afetando

diretamente a imagem e o planeamento comunicacional das organizagdes (Terra, 2009, p.1).

A comunicacdo digital transformou o modo como as organizaces comunicam e
estabelecem relacionamentos com os publicos de interesse. Proporcionado pela Era da
Informacéo, o modelo comunicacional em rede estimulou a participacdo dos utilizadores no meio
digital. Os formatos anteriores concedem lugar a comunicacdao em tempo real, com a intervencédo
de diversos autores em rede (Terra, 2009, n.p). Este modelo de comunicagéo, popularizado pela
internet, ganhou impulso com o surgimento de “ferramentas que permitem com que qualquer
internauta publique informacdo na rede, alterando o paradigma midiatico de até entdo” (Terra,
2009, p.3). Assim, o poder de comunicar, antes restrito aos grandes grupos de media, transfere
para as méos do publico que se expressa e partilha contetdos (Terra, 2009, n.p). A comunicacéo
caminha, desta forma, para um percurso de colaboragdo, participagdo e interacdo, atributos

comuns do espaco virtual (Terra, 2009, p.5).

A interacdo é um processo que ocorre com ou sem a participacéo das organizacOes. Se as
empresas ignoram esta propriedade do digital, podem originar danos na imagem dificeis de

recuperar (Terra, 2009, n.p). Por conseguinte, o papel da comunicagao organizacional tem de ser
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trabalhado e adaptado, motivando a criagdo de relacbes com maior credibilidade. Envolver as
organizagBes nos didlogos online, de modo transparente e participativo, incentiva a criacdo de
relacionamentos duradouros e de confianca com os stakeholders (Terra, 2009, n.p). Assim, nao
podemos falar nos novos modelos da comunicagdo organizacional perante os desafios da Era da
Informacdo, sem abordar a criacdo de ambientes propicios ao didlogo como uma prioridade
dentro da rede (Pontes, 2020, p.1).

“A empresa precisa dialogar com seus clientes e estar aberta para essas vozes que vém
de fora. O cliente hoje tem de ser visto como uma espécie de coprodutor. A velha
conhecida opinido publica cede a vez para o saber publico. E o0 ambiente virtual propicia
0 relacionamento mais estreito e direcionado.” (Baumel, 2008, apud Terra, 2009, n.p).

A participacdo ativa das organizacdes no espaco digital, propiciou uma nova carateristica
do online que se traduz numa das principais metas da comunicacdo organizacional: a
visibilidade. Segundo Cioppi (2019, apud Pontes, 2020, p.7), a visibilidade online é a
“probabilidade de um usudrio encontrar referéncias sobre o website da companhia em seu
proprio ambiente online”. Ou seja, ¢ a hipdtese alargada de um utilizador encontrar informagdes
sobre a corporacdo no seu proprio perfil online. Os utilizadores produzem, compartilham e
consomem o conteido no mesmo espaco temporal, travando uma “luta para ser visto e ouvido”
(Thompson, 2008, apud Pontes, 2020, p.9). Surge, entdo, uma visibilidade intermediada e nédo
reciproca: ndo importa o local onde decorrem 0s acontecimentos, apenas é necessario registar ou
relatar através de um dispositivo conectado a internet. Para Thompson (2008, apud Pontes, 2020,
p.9), os individuos podem ser observados por outros sem que sejam capazes de 0S ver, ou seja,

Vemos 0S outros, mas 0s outros nao nos conseguem ver.

Sdo as organizacGes que gerem a visibilidade, tornando transparente as informacdes
relevantes e ocultando o que ndo concerne ao publico (Pontes, 2020, p.10). As interacOes através
de diélogos transparentes conferem legitimidade e credibilidade as organizacGes, reforcando o
poder da comunicacao digital em detrimento dos meios tradicionais que ja ndo conseguem dar

resposta aos novos desafios corporativos.

As novas tecnologias e a integracdo das organizagdes no espaco digital, alteraram as
dindmicas dos profissionais de comunicacdo que, atualmente, se deparam com indmeros
desafios. O impacto do espaco virtual alterou a arquitetura tradicional imposta pela Sociedade
em Rede, por isso, é necessario procurar solu¢es que respondam aos obstaculos com que 0s

profissionais se deparam. No entanto, ndo existe um s6 modelo que solucione os problemas, uma
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vez que cada empresa tem uma cultura e posicionamento especifico. Dreyer (2016, apud Pontes,
2020, p.13), propGe a adogdo das premissas reunidas na Figura 1 para uma acdo profissional

completa, independentemente dos desafios a enfrentar.

DIALOGO
FLUIDEZ
CIRCULACAD
VISIBILIDADE
T e —
iy — o
COOPERACAO

RELACIONAMENTO

DESINTERMEDIACAD

Figura 1. — Premissas da Comunicacdo Organizacional.
(Fonte: Adaptado de Pontes, 2020, p.13)

As carateristicas apresentadas surgem de um estudo sobre 0 modo como as organizacdes
e 0s respetivos profissionais de comunicagédo se adaptam ao meio virtual e quais as ferramentas

que devem ser utilizadas para melhorar a acao estratégica no online.

Estamos perante um estado de mutacdo e adaptacdo continuo tanto das atividades

comunicacionais da organizacdo, como dos seus profissionais (Pontes, 2020, p.13).

“A atengdo dos profissionais de comunicacao deve se concentrar nesses comportamentos
emergentes e na adaptacdo das estratégias comunicativas, deixando de focar em
tentativas de moldar e enformar, determinando comportamentos.” (Corréa, 2016, apud
Pontes, 2020, p.14).

Sandro Pontes (2020, p.14), defende que é necessario compreender a nova arquitetura
digital, caraterizada por mudancas rapidas e pela humanizacdo das relacOes
(organizacdo/stakeholders). “Mudanga continua € a Unica certeza para o profissional de
comunicagdo organizacional”, o controlo esta fora do alcance das empresas (Pontes, 2020, p.14).
Todas as transformacgdes exigem que o profissional de comunicagdo adote uma nova postura e
concentre 0 seu posicionamento na proximidade as experiéncias comportamentais dos
stakeholders (Corréa, 2016, apud Pontes, 2020, p.14). Para Sandro Pontes (2020, p.14), a
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permanente mutacdo do espaco digital exige que as solugbes comunicativas considerem 0s
conceitos de resiliéncia, centralidade e transversalidade. Estas sdo as trés carateristicas que,
segundo Pontes (2020), os profissionais devem adotar no processo comunicacional. A resiliéncia
¢ a capacidade de adaptacdo as inovacdes tecnologicas; a centralidade aborda a comunicacao
como um poder estabelecido no centro da sociedade que se materializa ao participar ativamente
nas plataformas digitais; a transversalidade corresponde a convergéncia mediatica entre 0s
meios tradicionais e o ambiente online (Corréa, 2016, apud Pontes, 2020, p.12). Uma acéo
planificada nestes pilares torna os profissionais mais preparados para a espontaneidade do meio

digital.

Com o advento da Sociedade em Rede e a expansdo do meio virtual, as organizacgdes
sentem a necessidade de estabelecer uma estratégia para encontrar solucbes adequadas aos
desafios que decorrem da insercdo no online. Desenvolve-se a comunicagdo estratégica,
orientada para a acdo e obtencdo de resultados. A comunicacdo adquire, assim, uma posicao
estratégica quando se encontra inserida num plano comunicacional produzido para alcancar 0s

objetivos estabelecidos (Pereira, 2014, p.48-49).

“Com a ascensdo das TIC, a posi¢do estratégica da comunicacdo € ainda mais latente,
tendo em vista que as pessoas ndo querem mais se relacionar com marcas ou com
discursos monolégicos e sim com quem estd por tras dessas marcas e discursos.”
(Pontes, 2020, p.5).

A Sociedade em Rede originou uma nova estrutura social e as tecnologias digitais
possibilitaram a sua expansdo e reconfiguracdo, ultrapassando os limites tradicionais dos
modelos organizacionais (Pontes, 2020, p.2). Assim, 0s agentes responsaveis pela comunicacédo
deparam-se com novos instrumentos e mecanismos do mundo digital que exigem a reformulacao
de conceitos e a adaptacdo e aprendizagem de novas ferramentas virtuais cada vez mais
integradas na vida dos individuos (Kunsch, 2007, p.44). Neste sentido, a comunicagdo nas
organizacOes opera dentro de novos paradigmas e a comunicacdo digital destaca-se na
convergéncia entre os diversos media, a0 mesmo tempo que promove a interatividade nos

relacionamentos institucionais com os stakeholders.

A maioria das organizagdes ja se consciencializou da importancia que a comunicagdo
assume na sociedade. No entanto, ndo exploram o poder que esta exerce na estrutura
organizacional e ignoram a sua capacidade de influenciar os comportamentos e pensamentos dos
individuos e dos stakeholders (Avila, Ghisleni & Dellazzana, 2007, p.121).
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3. As Redes Sociais no Contexto Organizacional

Vivemos, atualmente, numa sociedade articulada em rede que favorece a comunicacao
entre os individuos e a partilha de ideais, valores e experiéncias. Este conceito deriva dos lagos
interpessoais que se estabelecem, procurando apoio, referéncias, informag6es e o sentimento de
‘pertenga’ a um grupo com valores semelhantes: as redes sociais (Terra, 2009, p.7). Nesta
concecdo, contempla-se as relagcdes de teor social que agrupam os individuos em comunidades
de acordo com os interesses e experiéncias comuns, a0 mesmo tempo que introduzem o dialogo
entre os diferentes nds que compdem a rede. Apds o advento da internet e, consequentemente, da
Web 2.0 (caraterizada pela sua forte componente participativa), a nogéo de rede social passou a
ser maioritariamente associada a comunicacdo digital do ciberespaco (Terra, 2009, p.7-8).
Castells (2003, apud Terra, 2009, p.7) refor¢a esta ideia, afirmando que “cada vez mais, as
pessoas estdo organizadas ndo simplesmente em redes sociais, mas em redes sociais mediadas
por computador”. As TIC aumentaram significativamente a quantidade de informacao partilhada
e de plataformas nas quais é replicada. A evolucdo tecnoldgica permitiu, desta forma, a
participacdo de todos os individuos na criacdo e fornecimento de informacgdes nos seus circulos

de convivio (Silva & Tessarolo, 2016, p.3).

Mas, o que define as redes sociais digitais? Boyd e Ellison (2007, apud Terra, 2009,
p.8), definem as redes sociais como servigos que “permitem aos individuos construir um perfil
publico ou semipublico e articular-se com uma lista de outros usuadrios com 0s quais se
compartilhara uma conexdo”. Estas sdo compostas por relagdes interpessoais mediadas por
computador, através da interacdo social entre sujeitos a procura de uma comunidade de
‘pertenga’, agregando ideias e recursos em redor de interesses compartilhados (Freitas, 2010,
apud Rosa, Casagranda & Spinelli, 2017, p.30). O ambiente online possibilita 0 armazenamento
e divulgacdo do conteddo mais rapidamente que os média tradicionais, transformando as
comunidades virtuais num arquivo de opinides, experiéncias, perspetivas e conhecimento que

facilitam a interacdo entre os usuarios (Coutinho, 2007, apud Terra, 2009, p.8).

As redes sociais dentro do ambiente digital sdo desenvolvidas de modo a facilitar a sua
navegacao e manipulagdo. Assim, quem possuir acesso a instrumentos com ligagéo a internet é
capaz de operar numa rede social e criar contetdos. Esta propriedade estabelece-se como uma
das principais carateristicas do meio virtual: a oportunidade de criar e disseminar contetido
gerado pelo proprio utilizador, conferindo-lhe poder. Como foi ressaltado no capitulo anterior —

0 que pertencia aos grandes grupos de media, converte-se para a posse dos utilizadores digitais
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(Terra, 2009, p.8) — a internet ja ndo se constitui como uma ferramenta apenas utilizada pelas

corporagoes.

Os contetdos criados pelos utilizadores formam comunidades e agrupam individuos com
interesses comuns e perfis semelhantes, oferecendo ideias e problematicas para debater e
influenciando os outros usudrios e as organizacdes (Terra, 2009, p.8). A convergéncia mediatica
(outra propriedade das redes sociais online), suscita inimeras oportunidades para as corpora¢des
que, desta forma, tém disponivel um dos meios mais completos para trabalhar a informacéo e a
comunicacdo perante os stakeholders (Terra, 2008, p.2). Logo, as redes sociais transformam a
I6gica da Comunicacdo de Massa (de um meio de comunicagdo para uma audiéncia) no modelo
participativo que carateriza a Comunicacdo em Rede (todos partilham informagéo e todos a
podem consumir), no qual o utilizador personaliza a navegagédo, determinando as informacdes
que recebe. A presenca no espaco digital permite as empresas estabelecerem uma relacdo de
confianca que pode influenciar os utilizadores (Silva & Tessarolo, 2016, p.3). Pelo que,
participar no ambiente online, ndo € uma questdo de escolha, mas de necessidade (Terra, 2009,
p.12). A competitividade, necessidade de exposicao e de criacdo de relagdes com os stakeholders

obrigam & integracdo das corporagdes nas redes sociais € a sua participacao ativa neste meio.

“Os usuarios produzem conteldo, trocam arquivos, colocam suas opinides e participam.
Os consumidores ganharam voz, adquiriram o poder de influenciar organizagdes e esté@o

a fazer o mesmo papel da imprensa.” (Castro, 2007, apud Terra, 2009, p.9).

A evolucéo da tecnologia e das ferramentas digitais interfere na atividade organizacional
e no planeamento estratégico da comunicac¢do, resultando num processo continuo de mudancas
na relacdo dos profissionais desta area com o0s publicos de interesse. Assim, os profissionais
adquirem competéncias que facilitam a sua atuacdo nas redes sociais e que permitem trabalhar
com o contetdo gerado pelos utilizadores, incluindo mecanismos para gerir a imagem

institucional perante os desafios digitais, tragando um novo panorama.

Neste contexto, as organizacfes procuram adaptar-se a atmosfera virtual e conectam-se a
diversas plataformas de modo a atrair possiveis consumidores. Estabelecer relagbes com o0s
stakeholders permite as empresas obter informacgdes e feedback que ird contribuir para o
desenvolvimento dos produtos e servicos e para a fidelizacdo e segmentacdo dos clientes, que
resulta num maior grau de satisfacdo (Terra, 2008, p.9). Integrar as corporagdes nas redes sociais
é um processo indispensavel, principalmente quando a credibilidade deste meio tem aumentado

dentro da opinido publica — as aplicacbes e blogs sdo, cada vez mais, consideradas fontes
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crediveis de informacdo (Terra, 2008, p.9). O nivel de confianca concedido as redes sociais
como fontes informativas, atribui a estas plataformas a capacidade de influenciar opinides,
exercendo uma “forte influéncia em relacdo a sustentacdo ou destruicdo de uma marca ou
reputa¢do de uma organizagdo” (Terra, 2008, p.9-10). Por conseguinte, a insercdo na internet
ampliou o alcance dos desafios a imagem institucional e diversificou os riscos, obrigando as
corporacfes a dedicarem mais profissionais a regulacdo da reputacdo organizacional (Terra,
2008, p.10), monitorizando continuamente os consumidores no espaco Virtual. Desta forma, é
necessario delinear uma estratégia de posicionamento dentro das redes sociais, definindo as
carateristicas as quais a empresa deseja estar associada aos olhos do consumidor. As
organizagdes ndo podem ignorar o poder que o consumidor detém na sociedade contemporéanea e
devem, por isso, desenvolver métodos para manter uma imagem institucional adequada e que

leve o utilizador a partilhar informacGes sobre o produto/servico na sua rede mais proxima.

Para orientar as estratégias comunicacionais, as corpora¢es necessitam compreender o
comportamento do seu publico de interesse. Esta analise capta os padrées comportamentais dos
consumidores e permite transmitir valores essenciais que vao ao encontro das experiéncias do
cliente, disseminando uma ‘sensa¢do de satisfagdo’ que ocasiona a fidelizagdo dos utilizadores
(Rosa, Casagranda & Spinelli, 2017, p.30). Consequentemente, 0S usuarios organizam-se em
comunidades e avaliam o produto/servico, assumindo uma posi¢do critica antes de os adquirir
(Rosa, Casagranda & Spinelli, 2017, p.29), reforcando a importéncia de proteger a imagem
organizacional dentro das redes sociais. Assim, podemos afirmar que o relacionamento entre
consumidor e organizacdo depende do posicionamento da imagem institucional que requer

estratégias adequadas para fidelizar clientes e expandir o alcance da organizacao.

3.1. Estratégias de Gestdo de Redes Sociais e 0 Posicionamento das

Organizacg6es no Online

As redes sociais sdo consideradas um mercado em crescimento, pelos seus recursos e
interacdo direta com o0s consumidores, e potencializam a aplicacdo de estratégias
comunicacionais devido a sua capacidade de segmentacao, flexibilidade e personalizacdo. Um
dos grandes desafios atuais para as empresas € aprender como se devem comportar perante um
ambiente de mudancas constantes, que exige uma adaptagdo continua as diversas inovacdes que
surgem com a evolugdo tecnoldgica. A Web 2.0 conquistou 0 seu espaco na sociedade
contemporanea e contribuiu para ampliar a influéncia que o utilizador exerce nas corporagdes, ao

mesmo tempo que “estreitou a relagdo de proximidade das organizacBes com os clientes por
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meio da comunicagdo via internet, fidelizando o consumidor de maneira comoda e pratica”
(Rosa, Casagranda & Spinelli, 2017, p.31). As transformacgfes que ocorrem no meio online,
alertam as empresas para concentrar o seu foco no consumidor e estudar o seu comportamento
(Blackwell, Miniard & Engel, 2005, apud Rosa, Casagranda & Spinelli, 2017, p.31). O
ambiente de consumo alterou-se por completo, adquirindo um carater mais direto e pessoal,
permitindo estabelecer relacionamentos mais intimos com o utilizador para que este sinta uma
fidelizacdo as organizacdes que, por sua vez, tiveram de se ajustar e reorganizar 0 modo como

comunicam (Rosa, Casagranda & Spinelli, 2017, p.38).

“As empresas ingressaram nas redes sociais, para estabelecer uma relagdo mais intima e
informal com o consumidor, fidelizando os mesmos, e transformando a empresa numa
espécie de influenciadora, onde seus clientes se identificam com a marca.” (Rosa,
Casagranda & Spinelli, 2017, p.38).

A incorporacdo das corporaces no ambiente digital foi acompanhada por estratégias de
comunicacgdo que permitem a gestdo adequada das redes sociais para beneficio das empresas. Dai
que o posicionamento organizacional dentro do online seja uma das variaveis mais importantes
para proteger a imagem institucional. Assim, quando é abordada a tematica de gestdo de redes
sociais € relevante ressaltar que estas plataformas apenas apresentam uma pequena parte do que
¢ publicado e partilhado pelas péaginas institucionais. Por este motivo, devemos ter em
consideracdo alguns conceitos que podem melhorar a acdo das empresas dentro das aplicacfes

online.

A interacdo entre utilizadores e organizagdo interfere com os conteidos que surgem na
linha temporal (feed) das redes sociais dos usuérios, influenciando o que cada um vé e qual a
quantidade de publicacdes que surgem. As plataformas sociais apresentam diferentes contetdos
para cada utilizador que sdo determinados pela relacdo estabelecida entre a pagina institucional e
o consumidor, medida através das partilhas, comentérios, likes e cliques em imagens/links
(Belloque, 2016, p.142). “Conforme o usudrio interage com as publicacdoes de uma pagina, as
futuras publicacdes dessa pagina terdo maior peso e poderdo aparecer na linha do tempo desse
usuario com maior frequéncia” (Belloque, 2016, p.142). Cada interagdo entre usudrio e empresa
exerce influéncia nas publicacdes que, posteriormente, aparecem na linha do tempo (Belloque,
2016, p.142). Esta limitacdo imposta pelas redes sociais, interfere com 0 espago que as
organizagBes ocupam perante 0s usuarios, reduzindo o alcance que a comunicacdo pode
conquistar nestas plataformas. Todavia, existe outra condicionante que restringe a agdo das
organizacOes: a pratica de spam.
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O spam é um conceito que diz respeito a uma mensagem ndo solicitada pelos utilizadores,
“que tem o objetivo de divulgar os servigos ou produtos de alguma empresa a uma grande massa
de usuarios por meio eletronico” (Belloque, 2016, p.142). Esta pratica pode assumir diversas
formas, como o excesso de publicacbes sobre 0 mesmo tema, e leva muitos profissionais a
praticar este erro sem consciéncia que o estdo a cometer (Belloque, 2016, p.142). Os usuarios,
por sua vez, possuem ferramentas para bloquear os contetidos indesejados, afetando o alcance

das publicacgdes institucionais (Belloque, 2016, p.143).

Sé&o estes os principais motivos que demonstram a importancia de definir estratégias para
a integracdo correta das organizacdes nas redes sociais. O primeiro passo para a atuacao
adequada das empresas passa pelo mapeamento dos stakeholders, ou seja, identificar os publicos
de interesse (Belloque, 2016, p.143). Esta primeira etapa permite selecionar o publico que
melhor se adequa ao produto/servico a ser apresentado, motivando a definicdo de uma estratégia
estruturada ao redor do consumidor que se pretende atingir. A fase seguinte centra-se na
demarcacdo de quais as redes sociais em que a organizacdo pretende atuar (Bellogue, 2016,
p.144), que engloba um estudo sobre qual das plataformas melhor se enquadra com o
produto/servi¢o que a corporagdo “vende”, obrigando, posteriormente, os profissionais a adaptar
a linguagem e o contetido de acordo com o publico predominante na rede social escolhida. “Uma
possibilidade é a organizacao escolher diversas redes, porém deve-se atentar para a diferenca de
usuarios e de conteudo e realizar a interagdo adequada para cada uma” (Belloque, 2016, p.144).
De seguida, é importante definir os objetivos que a organizacdo pretende atingir dentro das redes
sociais, que devem estar direcionados para metas ja estabelecidas de modo a cumprir com a
missao e visdo da empresa (Belloque, 2016, p.145). Apesar de as organizagdes atuarem online
com propoésitos comerciais, devemos realcar que os objetivos comunicacionais sdo atingidos
através do relacionamento que se estabelece com os stakeholders, estreitando os lacos e, ao
mesmo tempo, difundindo os conteudos, reforcando a ideia de que as empresas precisam atuar
em diferentes redes sociais (Belloque, 2016, p.146). Para além de ‘alimentar’ as relacdes ja
existentes entre organizacdo e utilizador, as corporagdes devem fomentar novas conexdes e
atingir diferentes niveis de relacionamento dentro da rede. Maria Belloque (2016, p.146-147),

introduz os trés niveis de alcance existentes nas redes sociais - primario, secundario e terciario:
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“Pode-se considerar que todos os seguidores de uma pagina sdo o nivel primério de sua
rede, e que os contatos diretos desses seguidores, individuos que ndo sédo seguidores da
pagina, sdo o nivel secundario. O nivel terciario, por sua vez, seriam as relacGes diretas
dos elementos do nivel secundéario, que também ndo seguem a pagina.” (Belloque, 2016,
p.146).

O principal método para alcancar os diferentes niveis de relacionamento foca-se na
criacdo de conteudo interessante e agradavel, que os utilizadores sintam vontade de partilhar com
0 seu circulo de conexdes. “Knowing how to create and distribute content that is fun, clever, and
relevant is one aspect of it” (Montalvo, 2011, p.94). Se os utilizadores partilharem os contetidos
institucionais, transmitem credibilidade & organizacgdo e possibilitam o alcance a novos usuarios
e niveis de relacionamento (Belloque, 2016, p.147). Através da partilha de contetdo, formam-se
novas conexodes: se corresponder a um utilizador do nivel secundario ou terciario que comeca a
interagir com a péagina institucional, este torna-se um usuario de nivel primario e de contacto
direto, fortalecendo e ampliando a rede da organizagdo. Assim, podemos considerar que as
ferramentas enumeradas s@o essenciais para uma gestdo adequada das redes sociais e que,
consequentemente, contribuem para o crescimento das empresas que integram o ambiente

virtual.

Desde o surgimento das redes sociais, verificou-se grandes transformacgdes no
comportamento dos individuos e das organizacbes que alteraram o modo de atuacdo da
comunicacdo perante esta nova realidade (Belloque, 2016, p.148). Neste cenéario, 0s
consumidores, na condigcdo de utilizadores das redes sociais, criam expetativas para a agao das
organizacbes que se deve pautar pela verdade, responsabilidade e transparéncia, como foi
abordado anteriormente (Belloque, 2016, p.149). O espaco virtual é, desta forma, o canal mais
adequado para cobrar o planeamento de uma estratégia mais centrada no utilizador/consumidor,
que influencie 0 modo como a empresa é reconhecida perante os clientes, resultando num
processo colaborativo que recorre as plataformas digitais para concretizar os objetivos definidos
pela organizagdo (Montalvo, 2011, p.91). Esta brand awareness permite manter e reconhecer a
imagem institucional ao recuperar um pouco do controlo da informagéo distribuida nas redes
sociais sobre a empresa: “brand awareness is the consumers’ knowledge of a brand’s existence
or, in general, the proportion of consumers who know of the brand ” (Montalvo, 2011, p.92).
Para aumentar a visibilidade dentro do espago online, as organizagbes devem apostar na
publicacdo de conteudo frequente e em cultivar relacbes positivas com os utilizadores de nivel

priméario. A protecdo da imagem e o crescimento da visibilidade online s&o objetivos que as
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organizagOes pretendem atingir ao integrarem o espaco digital. Dai que a gestdo de redes sociais
desenvolve planos estratégicos para agir adequadamente nas plataformas virtuais. No entanto,
para além das competéncias atuais da comunicacdo, estas estratégias necessitam antecipar
futuras tendéncias que podem surgir com as redes sociais, preparando as organizacdes para

conseguirem sobreviver e crescer na Era da Informacéo (Montalvo, 2011, p.93).

“Estar presente e dialogando com o publico alvo, oferecendo conteldo relevante para ele
através de um perfil nas redes sociais, é uma estratégia simples e ao alcance de qualquer

instituicdo.” (Silva & Tessarolo, 2016, p.3-4).

Marcar ‘presenca’ nas redes sociais constitui um desafio para as corporagdes que
procuram atingir o melhor resultado dentro do ambiente digital. Para alcangcarem os objetivos
definidos recorrem aos formadores de opinido que exercem grande influéncia nos utilizadores
online, solicitando a divulgacdo de produtos, servicos, eventos e, muitas vezes, a promocao da
prépria empresa de modo a alcangar um grande ndmero de possiveis clientes. Os planos de
comunicacdo das organizagfes ja incluem propostas de estratégias dirigidas a este grupo,
contendo contetdo gerado para atrair e manter a assiduidade das audiéncias digitais (Terra, 2009,
n.p), com uma preferéncia por conteddo exclusivo e adaptado aos stakeholders. Este conteldo,
para além de relevante, tem de partir de um canal que transmita confianca aos seus

consumidores.

Neste contexto, surgem os influenciadores digitais — individuos que “se destacam nas
redes e que possuem a capacidade de mobilizar um grande nimero de seguidores, pautando
opinides e comportamentos e até mesmo criando conteudos que sejam exclusivos” (Silva &
Tessarolo, 2016, p.5). A exposicdo dos estilos de vida, experiéncias, opinides e interesses tem
uma grande repercussao, conferindo-lhes o poder de influenciar os usuéarios das redes sociais
(Silva & Tessarolo, 2016, p.5). Podemos considerar os influenciadores digitais como um
‘subgrupo’ de formadores de opinido que detém o poder de influenciar comportamentos e
transmitir confianca, servindo como referéncia para os utilizadores que os acompanham (Silva &
Tessarolo, 2016, p.13).

“Penso que influenciador digital é um termo que caberia melhor para identificar aquelas
pessoas que fazem parte de um nicho muito especifico e, dentro deste grupo, possuem um
volume de conexdes superior & média das pessoas que pertencem a esse nicho.” (Messa,
2016, apud Silva & Tessarolo, 2016, p.5).
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As organizagdes associam-se aos influenciadores digitais para promover 0 seu
produto/servico, influenciando os consumidores e as decisbes de compra. Através destas
personalidades virtuais cria-se uma ponte que conecta a organizacdo aos stakeholders,
associando a empresa a uma imagem adequada e alcancando uma grande quantidade de
utilizadores de forma direta — “um influenciador fala diretamente para o publico que quer assisti-
lo, sem interrupg¢do e com a permissdo do consumidor” (Silva & Tessarolo, 2016, p.6). Assim,
investir nos influenciadores digitais € uma estratégia conveniente para as organizacGes que

desejam consolidar o seu posicionamento junto a um publico mais moderno e ligado as redes.

Acompanhar as tendéncias e padrdes online permite compreender a evolucdo do
comportamento dos utilizadores na internet. Criar relacGes entre organizacdo e usuario € um
processo continuo que exige um dialogo permanente, contribuindo para o reconhecimento
positivo e, consequentemente, a sua expansdo dentro da rede (Lemes & Ghisleni, 2013, n.p). Nas
palavras de Luana Lemes e Tais Ghisleni (2013, n.p), as redes sociais sdo “criadas pelo
relacionamento continuo e duradouro das pessoas e das comunidades que participam e tém um
valor intrinseco, pois criam uma enorme rede de propagacdo de informagfes”. Este contexto,
revela a importancia de desenvolver uma estratégia de comunicacdo adaptada ao ambiente digital
de modo a consolidar a imagem institucional perante o publico, fortalecendo o relacionamento

entre empresa e consumidor que se harmoniza com a propriedade interativa das redes sociais.

A interatividade origina diversos formatos de relacionamento. As redes sociais sdo o
exemplo primario desta propriedade da rede através de “sites na internet construidos para
permitir a criacdo colaborativa de conteudo, a interacdo social e o compartilhamento de
informagdo em diversos formatos” (Telles, 2011, apud Lemes & Ghisleni, 2013, n.p).
Considerada como um dos pilares carateristicos e essenciais da comunicacdo dentro do meio
virtual, a possibilidade de interagdo e participagdo dos individuos “abre as portas” a novas
oportunidades para as organizacGes na sua integracdo nas redes sociais. Alejandro Rost (in
Canavilhas, 2014, p.55), estuda o conceito de interatividade como a capacidade inerente as redes
sociais para transferir poder “aos utilizadores tanto na selecdo de conteudos (‘interatividade
seletiva’) como em possibilidades de expressao e comunicacao (‘interatividade comunicativa’)”.
Ambos os graus de interatividade devem ser abordados em campos distintos, uma vez que, na
primeira variante, o utilizador é classificado apenas como recetor da informacéo e, na segunda
categoria, é encarado como produtor de conteddos que, em Ultima instancia, se tornam publicos
(Rost, in Canavilhas, 2014, p.55-57).
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“As redes sociais marcam ndo s6 um momento importante na interatividade comunicativa
— ao dar maiores possibilidades aos utilizadores para difundir conteidos — mas também
implicam novas formas de acesso interativo e personalizado aos conteidos.” (Rost, in
Canavilhas, 2014, p.63).

Com a multiplicagdo dos dispositivos conectados a internet e a simplificacdo das
plataformas digitais, h& uma maior abertura para a criacdo de contedos e, posteriormente, para
atingir um publico e interagir com este (Rost, in Canavilhas, 2014, p.77). Através da interacao
estimula-se a proximidade entre os utilizadores e as corporacfes que, por sua vez, Sao
incentivadas a considerar as opinides e comentarios das comunidades online para melhor
satisfazer as necessidades dos stakeholders e, consequentemente, estabelecer relagdes de

confianga com os consumidores.

As propriedades do online, como a possibilidade dos utilizadores participarem e criarem
conteddos para compartilhamento e distribuicdo global, promovem o conceito de ubiquidade
que “implica que qualquer um, em qualquer lugar, tem acesso potencial a uma rede de
comunicagéo interativa em tempo real”, como sustenta John Pavlik (in Canavilhas, 2014, p.160).
A Sociedade em Rede e respetivas implicagdes mundiais, como o desenvolvimento das redes
sociais, permitiu a ascensdo de uma aldeia global, na qual as organizacbes determinam uma
posicdo omnipresente, em todo o lugar, ao mesmo tempo. John Pavlik (in Canavilhas, 2014,
p.165) comprova a dimensédo da aldeia global e, consequentemente, o poder que as plataformas
digitais adquirem ao apresentar as mudancas que a area do Jornalismo sofreu na entrada desta
nova década, ja que “cidaddos equipados com smartphones se tornardo, no século XXI,
repdrteres continuamente engajados, capturando com seus telemoveis fotografias e videos de
noticias que acabam de acontecer”. Para John Pavlik (in Canavilhas, 2014, p.180) é a
interatividade que permite este processo, 0 empenho dos utilizadores ¢ maior quando se
encontram envolvidos em projetos participativos e que apresentem contetdo original. Desta
forma, investir na criacdo de relacBes e no envolvimento com os utilizadores globalmente
conectados é o caminho mais pratico para a constru¢cdo de um futuro digital favoravel as

organizagoes.

A integracdo das organizacdes no espaco digital foi desencadeada pela necessidade de
elaborar estratégias para este novo ambiente pouco explorado, mas com diversas oportunidades
comunicacionais. O principal objetivo das empresas ao participarem nas redes sociais pauta-se
por estabelecer relagdes estreitas com o seu publico de interesse — que corresponde a diversos

individuos conectados a uma organizacdo em que ambas as partes detém interesses (Kunsch,
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2007, p.45) e, por este motivo, podem, também, ser considerados como uma estratégia aplicada
no meio online. Estes publicos estratégicos sdo, desta forma, compostos por “qualquer
individuo ou grupo que pode afetar a organizacdo ou é afetado por suas acOes, decisdes,
politicas, préaticas ou resultados” (Hunt & Grunig, 1994, apud Kunsch, 2007, p.45), constituindo-
se como comunidades prioritérias, vinculadas & empresa e que podem ser afetadas pelos

comportamentos institucionais.

A formagdo de publicos virtuais € um fendmeno incontrolavel e constante que
provoca mudancgas no modo de atuacéo dos profissionais de comunicagdo (Kunsch, 2007, p.47).
Assim, as organizacdes nao podem encarar os publicos estratégicos como estanques, como um
simples aglomerado de individuos “sem o minimo de participagdo ativa de seus componentes na
constru¢do de ideais comuns” (Kunsch, 2007, p.47). A gestdo de redes sociais ndo consegue
controlar ou monitorizar o conteudo disseminado pelos utilizadores (Aula, 2010, p.44). A falta
de controlo digital deve-se a principal carateristica das redes sociais: a interatividade, no qual
“participants freely send, receive, and process content for use by others” (Aula, 2010, p.43).
Esta dindmica impede o controlo corporativo das relagdes entre a empresa e as comunidades
virtuais. Assim, as organizac¢Ges perdem, por completo, o controlo sob o que € dito sobre elas.

3.2. O Contributo das Redes Sociais nas Crises de Reputacao

Neste contexto, estamos perante um cenario que pode colocar a reputacdo da corporacao
em risco e que se constitui como uma ameaca para as organizacgdes - “the loss of reputation
affects competitiveness, local positioning, the trust and loyalty of stakeholders, media relations,
and the legitimacy of operations, even the license to exist” (Aula, 2010, p.44). Com a integracao

no meio online, a ameaca a reputacdo expande-se para novas dinamicas:

“In social media services, users mostly generate unverified information — both true and
false — and put forth ideas about organizations that can differ greatly from what
organizations share with the public — that is, an organization’s own idea of what it is or
what it wants to be.” (Aula, 2010, p.45).

O meio online alimenta as novas expetativas dos consumidores sobre o0 modo como as
organizagOes se devem comportar nas redes sociais, optando por uma comunicagéo transparente
e etica, assumindo a responsabilidade pelos seus atos (Aula, 2010, p.45). Ao promover a
interacd0 com 0s publicos estratégicos, as corporagdes criam impressdes perante 0s

consumidores que participam ativamente num processo para influenciar o comportamento das
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empresas (Aula, 2010, p.46). A monitorizacdo estratégica da reputacdo deve, desta forma,
concentrar-se em cumprir os deveres éticos e afastar-se da perseguicdo dos interesses
corporativos, cumprindo com as expetativas comportamentais dos consumidores e comunicando
de modo transparente e eficiente a mensagem que desejam transmitir (Aula, 2010, p.46).
Perpetuar uma imagem irrealista pode causar mais danos a reputagdo, dai que “in social media,
an organization cannot just look good; it has to be good ” (Aula, 2010, p.46). Desta forma, a
gestdo da reputacdo deve comecar antes de ocorrer uma crise e nao apos esta se encontrar em

risco.

“Users create and search for information, gain knowledge, and make interpretations
based on communication about an organization. Once they have built a picture, they
share it with others and the subjective truth turns into a collective truth about what an
organization is and what it should be. If undesirable opinions about an organization go
unchecked or unanswered, the situation becomes difficult to correct.” (Aula, 2010, p.46).

Participar no cenario online tem um grande impacto no modo como as organizagdes
implementam as suas decisdes estratégicas. Estas devem procurar monitorizar o espaco digital e
a reputacdo, criando um ambiente agradavel e interessante para os seus consumidores. Através
das redes sociais, as empresas interagem e conectam-se continuamente com os utilizadores,

fomentando relacionamentos que atribuem significado as corporacdes.

“Because of social media everything an organization does is profoundly public.
Management of ambient publicity plays a central role in furthering a firm’s strategic
goals as it builds relationships with stakeholders, represents their interests to produce a
reputable company, and ultimately creates value for the firm by enhancing and

maintaining a good reputation.” (Aula, 2010, p.48).

O progresso tecnoldgico promoveu a convergéncia de diversos formatos mediaticos que,
consequentemente, criaram novos habitos de consumo (Lemes & Ghisleni, 2013, n.p). Desta
forma, foi necesséario reavaliar o comportamento do consumidor que se assume cada vez mais
independente, informado e envolvido no meio digital, exigindo autenticidade e transparéncia nas
acOes organizacionais (Lewis, 2004, apud Lemes & Ghisleni, 2013, n.p). No panorama atual, é
atribuida extrema importancia as praticas de gestdo de redes sociais, das quais se destaca a
interatividade. Devido a monitorizagdo e vigilancia do meio online, as organizacfes obtém
ferramentas para defender a sua reputacdo contra os desafios do ambiente virtual (Pereira, 2015,
p.202).
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Estabelecer uma comunicagdo permanente com os publicos estratégicos permite construir
um relacionamento estavel e de longo prazo que pode facilitar o controlo e gestdo de conflitos

que possam ocorrer futuramente com a participacao das organizacdes nas redes sociais.
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4. Os Paradigmas da Reputacédo Online

Nas Ultimas décadas, a sociedade sofreu transformacdes a nivel estrutural e sistematico.
O quotidiano dos individuos, acelerado pelas novas tecnologias, enfrentou mudancas profundas
que estdo na origem de novos paradigmas. A sociedade tornou-se, desta forma, mais critica e
consciente, exigindo as empresas um comportamento moldado na ética e uma atuacdo
socialmente responsavel, carateristicas que contribuem, em Gltima instancia, para a construcao
de uma reputacao organizacional positiva (Mello, s.d., p.50). Por conseguinte, a comunicacao
precisa adequar-se a0 novo contexto empresarial e alinhar-se as expetativas sociais. O grande
desafio da comunicagédo organizacional atualmente sustenta-se na construcdo e manutencdo das
relacBes com os stakeholders, na gestdo de conflitos e apresentacdo de solucbes socialmente

aceites para gerir a reputacdo e as ameagcas que podem surgir nas redes sociais (Mello, s.d., p.50).

Neste contexto, as organizacdes necessitam prestar especial atencdo as exigéncias do
mercado e as mudancgas constantes na sociedade para acompanharem as novas tecnologias
assimiladas pelos individuos. Atualmente, as empresas enfrentam a crescente dificuldade de gerir
o meio digital, incontrolavel e com enormes limitagcdes. Num ambiente em que qualquer
utilizador pode emitir a sua opinido e produzir contetdos, a ideia formulada sobre o controlo das
corporagdes sob o online ¢é ultrapassada. Mais especificamente, “se havia antes uma unica
historia, a historia contada pelas organizacdes, hoje ha sobre ela muitas diferentes historias,
contadas por diversos atores sob distintos pontos de vista” (Pereira, 2015, p.204). Desta forma,
os stakeholders ganham poder no espaco virtual, no qual podem explorar as potencialidades da
sua histéria com novas interpretacfes e pontos de vista sobre as organizacdes (Pereira, 2015,
p.204), o que pode ser considerado uma oportunidade ou um risco pelos profissionais de
comunicacdo. Dai a importancia em desenvolver estratégias de gestdo, monitorizacao e controlo
da reputacdo no ambiente online, pelo que todas as praticas comunicacionais e organizacionais

se devem focar na construcdo de uma reputacdo positiva.

Ao abordar a temética da reputacdo, é necessario considerar que este conceito remete
para 0 que 0s outros percecionam sobre a empresa e, por este motivo, mais do que ser
reconhecida publicamente, a organizacdo deve procurar ser respeitada e despertar confianca. As
empresas perderam a centralidade no discurso, uma vez que ndo sdo as unicas produtoras de
contetdo, como foi possivel observar, e, deste modo, as organizagdes que atuarem nas redes
sociais devem, primeiramente, estabelecer um relacionamento com os stakeholders, um atributo

mais importante do que publicitar o produto/servigo. Gerir a reputagdo surge desta necessidade
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de controlar a pratica dos media digitais e de analisar as informagdes produzidas e disseminadas

pelos utilizadores sobre a organizacao.

A verdadeira importancia da reputacdo assenta no seu poder enquanto influenciadora de
opiniBes e na sua atratividade perante os stakeholders, assegurando a vantagem competitiva da
organizacéo face a concorréncia. Logo, constitui-se como um dos elementos mais relevantes para
as empresas, assumindo um papel de protagonismo no quotidiano da vida empresarial, uma vez
que, para Fombrun e Van Riel (2004, apud Figueira, 2017, p.23-24), uma boa reputacdo atua
como um iman, atraindo agentes (funcionarios, clientes, investidores, analistas financeiros,
media) e recursos (humanos e financeiros) as corporacGes que a possuem, como é possivel

verificar na figura 2.

Makes Jobs More Attractive
& Motivates Hard Work

[ |
[

Customers ] =) | Encourages Repeat Purchase
& Builds Market Share

‘.
5

> Lowers Capital Costs
[ Hyesiors ] [ & Attracts New Investment
: Generates More Favorable
Media J list: —
[ moalinanne ] { Press Coverage }

N\

Figura 2. - A reputacdo como um iman que atrai recursos e agentes.
(Fonte: Fombrun & Van Riel, 2004, apud Figueira, 2017, p.24)
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Mas, afinal, em que consiste o conceito de reputacdo? Segundo Fombrun e Van Riel
(2004, apud Figueira, 2017, p.25), a reputagao ¢ “uma representacdo coletiva das acdes passadas
e dos resultados de uma organizacdo, que constituem a sua capacidade de criar e distribuir valor
aos diversos stakeholders”, ou seja, corresponde a soma das agdes passadas e atuais da empresa
que atribuem valor a si mesma e permitem atrair os publicos de interesse. Os autores defendem,
também, que “a reputagdo ¢ 0 reflexo externo da identidade da empresa”, o resultado da
diversidade de imagens formuladas sobre a organizacdo pelos diferentes stakeholders que
exprimem a avaliagdo dos grupos internos e externos sobre o desempenho da corporacdo

(Fombrun & Van Riel, 2004, apud Figueira, 2017, p.25).
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“Tais carateristicas ndo apenas nos dizem que a reputag¢do ndo existe em Si mesma —
mas que € resultado de um processo de construcdo e de comunicacdo de uma dada
identidade — como estdo intimamente ligadas a um conjunto de percecdes e julgamentos,
por parte da diversidade dos stakeholders da respetiva organizacdo.” (Figueira, 2017,
p.26).

Construir a reputacdo é, entdo, criar uma imagem que depende da percecdo do publico e
que estd automaticamente conectada aos valores associados a corporagdo (Terra, 2008, p.4). Se a
reputacdo é construida com base nas percecdes que os diferentes stakeholders formulam,
podemos afirmar que esta ndo pertence de todo a respetiva empresa (Figueira, 2017, p.27), uma
vez que esta dependente da compreensdo individual de cada utilizador. A imagem é uma
ferramenta essencial para o crescimento das empresas e dos respetivos negdcios, que deve ser
gerida por um profissional de comunicacdo capaz de avaliar a presenca da organizacdo no
ambiente online e propor estratégias que contribuam para a sua evolucdo neste meio (Terra,
2008, p.13).

4.1. Identidade e Imagem como Conceitos Estruturantes da Reputagdo

As nocles de imagem e identidade sdo intrinsecas ao conceito de reputacdo e, por este
motivo, devem ser abordadas nos estudos sobre este tema. Jodo Figueira (2017, p.28), considera
que todas as organizacGes tém uma identidade, na qual procuram um elemento individual com
capacidade para as diferenciar no ambiente competitivo onde se encontram inseridas, ou seja,
este conceito corresponde a uma autorrepresentacdo que as empresas desenvolvem sobre si
mesmas (Rudo, 2015, apud Figueira, 2017, p.28). Esta posicdo coloca a identidade dentro da
esfera interna da organizacdo, na perspetiva da existéncia de um ‘eu’ coletivo (Figueira, 2017,
p.29). Porém, ndo podemos limitar a visdo deste conceito como um processo unicamente interno,
uma vez que é influenciado por fatores externos e pelas relacbes que a empresa estabelece ao
longo do tempo. Adaptar-se a instabilidade e permanente estado de mudanca do contexto social é
bastante importante, uma vez que a “identidade organizacional ndo pode ficar alheada perante as
multiplas alteracbes — de mercado, servicos ou financiamento — sem que seja capaz de
responder e se adaptar as novas circunstancias” (Figueira, 2017, p.30). A identidade representa
simbolos e valores que identificam determinada corporacdo, sublinhando as marcas histéricas da
empresa, que sofrem transformactes com o tempo e devem, por isso, redefinir a ideologia

dominante na institui¢do (Rudo, 2015, apud Figueira, 2017, p.29).
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Relativamente ao conceito de imagem, precisamos considerar duas visdes na sua
interpretacdo — uma centrada nas percecdes internas e outra focada nas perce¢des dos membros
externos a empresa. Desta forma, as percecbes internas correspondem ao modo como 0S
membros da organizacdo acreditam que esta é percecionada no exterior (Gioia & Thomas, 1996,
apud Figueira, 2017, p.34) e as percecOes externas baseiam-se nas ideias que os stakeholders
exteriores criam sobre a empresa. Podemos concluir que a imagem ¢é, entdo, projetada pela

organizacao e percecionada pelos individuos (Figueira, 2017, p.34).

4.2. A Influéncia da Comunicacdo Organizacional na Construgdo da

Reputacéo

A reputacdo organizacional resulta das impressdes acumuladas pelos publicos de
interesse, com origem nas fontes internas e externas (Figueira, 2017, p.33), ou seja, corresponde
a uma avaliacio global da organizacdo realizada pelos stakeholders ao longo do tempo. E este
conjunto de percecdes criadas pelos diversos publicos de interesse (internos e externos) que
determina o valor reputacional da empresa de acordo com a posi¢ao (positiva ou negativa) que
ocupa (Figueira, 2017, p.35). As organizacdes devem, assim, alinhar 0s seus processos
comunicativos para que estejam em conformidade com a realidade e exista coeréncia com as
percecdes dos stakeholders (Figueira, 2017, p.35). Esta preocupagdo em alinhar as diferentes
perspetivas, demonstra a importancia atribuida a reputacdo e como esta pode interferir no

posicionamento das empresas no mercado.

“A reputacdo organizacional é construida com base em ac¢Bes organizacionais, logo
comunicativas, levadas a cabo pelos seus membros, que criam a respetiva organizacao

de acordo com as percecdes que tém sobre ela e os seus valores.” (Figueira, 2017, p.35).

Neste contexto, podemos considerar a reputacdo como uma construcdo concebida
socialmente pelos diversos publicos de interesse, recorrendo a comunicacdo formulada pela
organizacdo e disseminada por multiplos meios. Nas palavras de Jodo Figueira (2017, p.36), “a
construcdo da reputacdo, estd intimamente ligada ao agir comunicacional, ou seja, aos processos
e estratégias de comunicacdo postos em pratica pela respetiva organizacdo”. As agdes
comunicativas necessitam ter em mente a construgdo de uma reputacdo positiva, tornando a
organizacdo mais apelativa e, a0 mesmo tempo, diferente e distinta dos seus concorrentes.
Contrariamente, a auséncia de uma reputacdo positiva ndo atrai recursos e posiciona a
organizacdo numa categoria vulneravel no mercado, o que aumenta os fatores de risco e as

ameacas (Figueira, 2017, p.38).
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A comunicagdo é um processo inerente as organizacdes pois qualquer agdo, intencional
ou ndo, comunica uma mensagem a alguém (Bernstein, 1991, apud Colnago, 2006, p.100). O
comportamento de uma empresa € um modo de comunicacdo com capacidade para moldar a
opinido dos individuos que, por sua vez, descodificam a mensagem, interpretando-a com a sua
visdo e formando uma imagem propria sobre a organizacdo, j& que ndo possuem conhecimentos

amplos ou completos sobre a mesma (Colnago, 2006, p.100-101).

O cuidado com a comunicagdo externa ndao deve prejudicar a dedicacdo a comunicacao
interna, uma vez que os membros de uma empresa sao comunicadores da realidade
organizacional e auxiliam na construgdo da imagem de uma corporacio. E, por isso, “primordial
desenvolver uma politica que consiga fazer com que todos compartilhem um sentimento de
pertencimento, identificando-se com a cultura existente e aceitando suas predeterminagdes”
(Colnago, 2006, p.101). Através de uma gestdo adequada, a comunicacdo pode gerar
colaboradores felizes que transmitem informacdes positivas sobre a empresa, contribuindo para a
criagdo de uma imagem institucional favoravel e, consequentemente, uma reputacao atrativa.
Assim, podemos afirmar que a eficicia da comunicagdo organizacional assenta na sua
capacidade de projetar e sustentar uma imagem sélida e diferente perante os diversos
stakeholders, destacando a organizacao da concorréncia. Pelo que, a comunicacao organizacional
representa o conjunto de mensagens que transmitem a identidade da empresa que é,
posteriormente, recebida pelo publico-alvo por meio da imagem, o que a torna o elemento de
intermediacdo entre estes dois conceitos (Colnago, 2006, p.102). De modo a criar uma imagem
solida e credivel, a comunicacdo deve ser orientada por informacGes sérias, verdadeiras e

objetivas que transparecam a identidade da empresa.

Se a comunicacao for orientada por diretrizes estratégicas estabelecidas pela organizacao,
é possivel configurar uma imagem intencional. No entanto, se for instituida uma imagem
contréria a estrategicamente planeada, torna-se necessério utilizar métodos de gestdo da

reputacao para transformar a opinidao dominante relativamente a empresa.

E neste contexto que a comunicacdo organizacional demonstra a sua importancia na
construcdo da imagem institucional, através da divulgacdo da sua identidade, da valorizac&o dos
seus atributos positivos e da melhoria estratégica das suas a¢bes comunicacionais. Sem a
comunicagdo, os meios de expressdo da identidade sd@o inadequados, o que impossibilita o
controlo estratégico da imagem, deixando a organizacdo exposta as percecdes dos stakeholders,

sem capacidade de intervencdo (Colnago, 2006, p.108). A imagem define-se como o reflexo da
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identidade, traduzida nas percec6es que os stakeholders formam sobre a empresa. E, se tiver um
carater forte, torna-se um fator de decisdo no momento de compra de um produto/servico
(Nunes, 2007, p.36).

Embora os conceitos de identidade, imagem e reputacdo sejam distintos, existe uma forte
relacdo entre estes. A identidade e a imagem sdo conceitos emergentes e efémeros, enquanto a
reputacdo é uma nocao estratégica consolidada ao longo do tempo. Segundo Dério Nunes (2007,
p.39-40), a identidade corresponde as carateristicas internas e distintivas que permanecem com o
tempo, o conceito de imagem representa as percecdes criadas pelos individuos sobre a empresa e
0S seus produtos/servicos, por fim, a reputacdo surge como a avaliagdo e opinido dos
stakeholders de uma organizacdo, fundamentada nas acfes passadas e presentes da empresa e
construida ao longo do tempo. Desta forma, podemos afirmar que a imagem é mutéavel e adapta-
se a representacdo da corporacdo, por outro lado, a reputacdo € relativamente estavel e resulta da
acumulacdo de mdltiplas percecbes estabelecidas ao longo de um periodo de tempo (Rindova,
1998, apud Nunes, 2007, p.40).

A estabilidade da reputacdo atribui-lhe valor porque protege a empresa de reacdes
negativas imediatas numa situacdo de ameaca a imagem institucional, dai que a construcdo da
reputacdo seja um processo demorado que requer consisténcia nas agdes organizacionais. A

reputacao advém, entdo, da identidade e imagem da organizacdo, na medida em que:

“A identidade é comunicada para os stakeholders, por meio da sua missdo, visao,
valores, marca e slogans, essa identidade comeca a ser internalizada na mente desses
publicos para formar uma imagem da organizacdo ou de seus produtos. As multiplas
imagens formadas ao longo do tempo permitem-lhes fazer avalia¢Ges e ter uma opiniéo a
respeito da organizacdo. A reputacdo nada mais é do que a sintese de opinides dos

diversos stakeholders a respeito da empresa.” (Nunes, 2007, p.40).

Num ambiente lotado de informacdes, a reputacdo € reconhecida como uma das poucas
formas das organizacgOes serem vistas, tornando-se cada vez mais importante para criar e manter
uma vantagem competitiva no mercado. Ao ocupar uma posi¢do de destaque nas empresas, a
reputacdo exige uma gestdo planeada para cumprir com 0s objetivos empresariais. Assim, na
definicdo da estratégia, é fundamental avaliar se as percecBes dos stakeholders estdo alinhadas
com a realidade da organizagdo e, caso estas se desencontrem, a corporagdo deve agir para
melhorar a sua realidade e evitar possiveis riscos na reputacdo, através do fortalecimento e

investimento na comunica¢do (Nunes, 2007, p.42). No entanto, as empresas possuem um
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controlo limitado da reputagdo e devem, por isso, gerir eficazmente o seu papel dentro desse
contexto. Criar meios de monitorizacdo e de resposta imediata ao publico é um processo
importante para estruturar a imagem da empresa, analisar os dados obtidos e melhorar a

formacéo da reputacéo (lasbeck, 2007, p.95).

A comunicacdo, como foi possivel observar, alimenta a reputacdo. As acdes
comunicacionais e 0 modo como sdo divulgadas, ttm o poder de construir (ou destruir) a
reputacdo. Todavia, esta “sO sera eficiente se for reconhecida e sustentada pela alta
administracdo como uma area estratégica para a gestdo da organizacéo e alinhada aos objetivos e
metas organizacionais” (Almeida, 2005, apud Nunes, 2007, p.50). Ou seja, € necessario alinhar a
comunicacdo com a estratégia organizacional. O papel da comunicacdo dentro das organizagdes
permite, entdo, desenvolver e sustentar a reputacédo, fortalecendo as relagdes com os publicos de
interesse, criando vantagem competitiva no mercado e orientando as percecdes que 0S
stakeholders formam (Nunes, 2007, p.50). Para Fombrun e Van Riel (2004, apud Nunes, 2007,
p.51), existem seis dimensfes (visibilidade, ‘distintividade’, autenticidade, transparéncia,
consisténcia e ‘responsividade’) que demonstram a importancia da comunicacdo e das suas

carateristicas no processo de construgdo e manutencgdo da reputacdo.

No mundo contemporaneo, as empresas ndo podem permanecer isoladas, ja que ndo
existe reputacdo sem visibilidade, que corresponde a primeira dimensdo apresentada pelos
autores mencionados em cima. Ser visivel é uma condicdo para todas as outras propriedades,
uma vez que, através da comunicacdo, ha um aumento da percecdo dos stakeholders
relativamente a organizacdo. A importancia da visibilidade assenta na familiaridade da empresa,
ou seja, “quanto mais familiar a empresa for para o publico, melhor o publico a avaliard” (Nunes,

2007, p.52).

Outro dos atributos da comunica¢do, segundo Fombrun e Van Riel (2004, apud Nunes,
2007, p.51), € o que os autores denominam de ‘distintividade’ e que se refere a posigdo distinta
que a empresa ocupa aos olhos dos seus publicos de interesse (Nunes, 2007, p.53). Fortemente
ligada a esta carateristica, encontramos a autenticidade que defende uma reputacdo forte,
construida por uma atuagdo auténtica da empresa perante os stakeholders, através de acOes
corretas e consistentes durante um longo periodo de tempo (Nunes, 2007, p.54), ou seja, 0s
comportamentos corretos de uma empresa ao longo dos anos confirma a sua atuacdo como

auténtica para o publico-alvo, que Ihe atribui confianca.
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A transparéncia é uma das dimensdes abordadas anteriormente, bastante utilizada na
defesa da reputacdo. Atualmente, as organizacOes tém sido pressionadas para serem mais
transparentes nas a¢des comunicacionais, “0S Stakeholders internos e externos ndo esperam
somente terem acesso irrestrito sobre as informacdes corporativas, mas também exigem que as
organizacdes se responsabilizem por suas escolhas estratégicas” (Christensen, 2002, apud Nunes,
2007, p.55). A responsabilizacdo pelos atos organizacionais, consciencializam as empresas e
obrigam a estruturacdo de planos comunicativos que expressem as mensagens de forma

transparente e verdadeira, levando os utilizadores a confiar nos contetdos divulgados.

Para além das propriedades ja mencionadas, uma das mais importantes na manutencao da
reputacdo é a consisténcia, alcancada quando as informagdes corporativas tiverem coeréncia
completa entre si (Nunes, 2007, p.55). Desta forma, “expressfes consistentes aumentam a
certeza do publico de que as caracteristicas da identidade expressa € realmente algo intrinseco da
empresa” (Halderen & Van Riel, 2006, apud Nunes, 2007, p.55), ou seja, € necessario existir
consisténcia entre o que se comunica e as acles efetuadas, evitando mensagens contraditorias,
discursos distintos do que se pratica e acOes isoladas que demonstrem inconsisténcias facilmente
testemunhadas pelos publicos-alvo (Almeida, 2005, apud Nunes, 2007, p.55). Como Kaplan e
Haenlein (2010, apud Dolle, 2014, p.6) declaram, “one goal of communication is the resolution
of ambiguity and reduction of uncertainty, and nothing is more confusing than contradicting

messages across different channels”.

Por tltimo, os autores destacam a ‘responsividade’. Esta dimensao reflete a existéncia da
comunicacgéo responsiva que divulga a informacéo antes que seja solicitada pelos stakeholders
(Nunes, 2007, p.56), antecipando as questdes. A ‘responsividade’ permite a organizagdo
demonstrar um maior controlo nos cenarios de ameaca a reputacao e preparacdo para saber como

reagir perante crises reputacionais.

“Uma crise empresarial significa algum problema ou rutura nos negoécios que gera
reacbes negativas nos stakeholders, podendo causar impacto nas financas da

organizagao e na habilidade de desempenhar suas fung¢ées.” (Nunes, 2007, p.59).
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4.3. O Papel que as Organizagdes desempenham na Gestdo da Reputacdo nas

Redes Sociais

Com o surgimento do ambiente digital, cresce a tendéncia dos danos na reputagdo. Uma
crise reputacional mal gerida, pode resultar em danos irrepardveis a reputagdo e provocar a
destruicdo de um dos seus principais pilares — a confianca dos stakeholders (Almeida, 2005,
apud Nunes, 2007, p.58) -, afetando diretamente a credibilidade da organizacdo. Recorrer a
comunicacdo honesta, transparente e responsiva é a melhor estratégia para restaurar a reputacao

e recuperar a imagem institucional, demonstrando uma forte lideranca (Nunes, 2007, p.60).

“Communication about brands happens, with or without permission of the firms in
question. It is now up to firms to decide if they want to get serious about social media and
participate in this communication, or continue to ignore it. Both have a tremendous
impact.” (Kietzmann, 2011, apud Dolle, 2014, p.2).

As redes sociais, cada vez mais, assumem um papel ativo na vida quotidiana da
sociedade. Estas converteram a internet numa plataforma de influéncia, cujo contedido negativo
tem capacidade para criar imagens, também, negativas, dificeis de gerir e com possibilidade de
orientar para danos na reputacdo. Os ataques no meio digital sdo bastante frequentes, por isso, as
empresas devem atribuir grande importancia as estratégias de gestdo da reputacdo online, durante
a sua estruturacao e aplicacgéo.

A ascensdo das redes sociais e a integracdo das organizacfes neste meio, obrigam a
gestdo reputacional a englobar o espacgo online e as suas carateristicas e possiveis consequéncias.
Enquanto, anteriormente, era possivel defender a reputacdo através do controlo da informacéo
disponivel sobre a empresa, atualmente, as organizacdes ndo possuem métodos para antecipar
crises de reputacdo. Assim, é importante organizar e realizar uma gestéo efetiva da reputacdo no

online, defendendo e protegendo as organizac¢des de ameacas nas redes sociais.

A gestdo adequada da reputacdo online, segundo Robbin Dolle (2014, p.4), pode ser
dividida em trés fases: a prevencdo, que ocorre antes das ameacas; a reacdo perante a crise,
correspondendo a estratégia adotada pela empresa; e, por fim, a aprendizagem e avaliagdo da

gestdo reputacional, apos a crise.
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A primeira fase (prevencdo) é a mais importante, uma vez que dita 0 modo como a
organizacdo atua no ambiente digital, protegendo a sua reputagdo e evitando danos a mesma.
Desta forma, as empresas devem escutar os clientes e atentar no que estes consideram como
interessante para criar conteddos novos que atinjam as suas expetativas, contribuindo para
estabelecer uma relagéo de lealdade com os stakeholders que pode auxiliar no despoletar de uma
crise, ja que os clientes concedem, mais depressa, o beneficio da duvida a empresa (Dolle, 2014,
p.5). A construcdo deste relacionamento esta bastante vinculada a capacidade da corporacdo em
melhorar a experiéncia do cliente e do servico que lhe é prestado, por isso, todas as interacdes
entre 0 publico-alvo e a empresa produzem a perce¢do positiva ou negativa na mente dos
stakeholders (Dolle, 2014, p.5). Prestar servicos de boa qualidade, abrange a resolucdo dos
problemas que surgem, respondendo as questdes dos clientes de modo adequado que, a longo
prazo, constréi uma reputacdo favoravel e formula um resultado positivo no valor das empresas
no mercado (Dolle, 2014, p.5). J& que, para Robbin Dolle (2014, p.5), “customer experience has
become one of the few sources of differentiation, and is therefore also one of the remaining

sources of sustainable competitive advantage”.

Existe uma ligacdo evidente entre o pobre atendimento ao publico e a posterior retaliacéo
nas redes sociais. Esta ameaca pode ser prevenida se as empresas prestarem mais atencdo a
estratégia a ser implementada, empenhando-se na criagdo de dialogo, na transparéncia da
informacdo transmitida (mesmo que ndo seja a desejada pelo cliente) e alinhando o
comportamento da organizagdo com a sua respetiva imagem institucional perante os stakeholders
(Dolle, 2014, p.5-6). E, também, impertinente que as empresas tenham disponivel um plano de
atuacdo ja estruturado que seja utilizado como referéncia perante uma crise de reputacdo, assim
como uma presenca constante nas redes sociais (Dolle, 2014, p.6), através da monitorizacdo, que
permita vigiar continuamente o que é dito sobre a organizacao para uma melhor preparagdo face

a possiveis danos reputacionais.

A segunda etapa corresponde a reacdo das empresas perante uma crise de reputacéo.
Neste cendrio, as organizacGes necessitam, e devem, reforcar a sua posi¢do e esclarecer a
mensagem que desejam transmitir. Desta forma, existem diversos modelos de reagdo que as
empresas podem adotar, como proibir as interacdes dos clientes ou, até mesmo, eliminar os
comentarios, podem, também, optar por ndo reagir de todo ou contra-atacar as alegagdes (Dolle,
2014, p.7-8). Todavia, estes metodos ndo defendem a reputacdo e aumentam a probabilidade de

agravar os danos de uma empresa ja fragilizada pelos ataques.
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A estratégia mais adequada decorre ao admitir os problemas que originaram o ataque,
negociando com o individuo. As organizacfes devem, assim, interagir e iniciar o didlogo com 0s
utilizadores, procurando compreender o motivo da critica (Dolle, 2014, p.7). Rapidamente,
durante este processo, “the noise of the attack has to be reduced to a manageable level and the
company has to keep the bad news off the different Social Media platforms” (Gillin & Gianforte,
2012, apud Dolle, 2014, p.7), movendo a conversa do espago publico para o espago privado. No
decorrer desta fase, € fundamental transmitir mensagens verdadeiras, com transparéncia, e
corrigir qualquer tipo de informac6es falsas que circulem, uma vez que tudo 0 que a empresa
comunicar é partilhado (Dolle, 2014, p.8). A organizacdo deve, principalmente, reconhecer 0s
seus erros e demonstrar vontade em melhorar nos aspetos criticados (Dolle, 2014, p.8).

Por fim, a ultima fase representa a aprendizagem e avaliacdo. Nesta etapa, a empresa
deve avaliar a sua atuacdo perante a crise reputacional (através da analise das fases anteriores) e
procurar oS ambitos da acdo organizacional que podem ser melhorados, alterando o
comportamento da propria organizacdo. Essas mudancas devem ser instituidas, principalmente,

na fase de prevencdo que ird proteger a reputacdo de modo mais eficiente no futuro (Dolle, 2014,
p.9).

Repensar a gestdo da reputacdo online e melhorar a atuagdo empresarial dentro das redes
sociais é a melhor solucdo para evitar possiveis ataques as organiza¢fes. Como Robbin Dolle
(2014, p.9) defende, “an effective online reputation management is of great value, because a
well-performing online reputation management is necessary in order to defend companies of

reputation damage on Social Media”.

O sucesso das empresas esta dependente da sua reputacdo, que consiste na avaliacdo das
aclOes organizacionais e comunicativas pelos stakeholders, ao longo do tempo. Pelo que, a
principal estratégia tem de ser focada nos publicos-alvo e na conquista da sua confianca. Porém,
¢ uma confianca fragil e qualquer adversidade pode mudar a postura do consumidor
relativamente a empresa e ao seu produto/servico, originando as crises de reputacdo (Terra,

2008, p.3). Estas sao mais dificeis de recuperar do que a sua construcao, manutencao e protecao.

Assim, as organizacfes devem, desde o inicio, monitorizar e proteger a sua reputacao,
escutando os stakeholders e adaptando as suas ac¢Oes organizacionais e comunicacionais ao
melhor modelo de gestdo, prevenindo danos reputacionais irreversiveis. Com a ascensdo das
redes sociais, as organizacfes devem adotar carateristicas do online e procurar moldar a sua

comunicacéo a este espaco, assumindo a responsabilidade pelas suas a¢cdes de forma verdadeira e
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transparente. SO assim é possivel adquirir credibilidade perante os publicos de interesse e uma

posicdo vantajosa no mercado, face aos concorrentes.
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5. LPM Comunicacéo: 35 Anos de Historia

A gestdo de reputacdo é o suporte primordial das agéncias de Comunicacéo e de Relacdes
Publicas, que permite delinear o comportamento a adotar no ambiente digital perante as ameacas
e desafios do espago online. Dentro deste cenario surge a LPM Comunica¢do como empresa
pioneira no setor, autonomeando-se ‘The House of PR’. Fundada em 1986 por Luis Paixdo
Martins, cujas iniciais compdem o nome da empresa, a LPM desenvolveu, durante os anos,
metodologias para 0 aconselhamento estratégico dos clientes, orientando 0s seus servicos para a

area de RelacGes Publicas e da Comunicacdo (LPM, 2021).

Esta agéncia engloba inimeras equipas de consultores e especialistas nos diversos
ambitos que o campo da Comunicacdo integra, acompanhando diariamente os clientes de
multiplos setores de atividade (figura 3).

“Trabalhamos diariamente e de forma continuada com centenas de projetos. A dimensao
das nossas equipas permite-nos acumular e partilhar conhecimento. A circunstancia de
acompanharmos nimero tao elevado de clientes ndo nos impede de acompanhar cada um
deles com a méaxima atencdo em resultado da metodologia que utilizamos, com equipas

focadas, motivadas e disponiveis.” (LPM, 2021).

e Catiyy ME- i, *8 CA
coove @R wowm G @ Joom

B ESTEE
f; AME| (L% 3
F- Q clacec  (JEMER USARRTEA (Ll!!}L[ LAL‘JDEHR

- bp R
aoe= © gy Gamm g, CEom

IKONICA MINOUA

@ Givioioaia ) NOVARTIS g epis €:}; \/italis

SOMERSBY
v SUPER
@"‘L‘M‘J BOCK (@ r SONAE % Sotheby’s
Q 6_’71 P At ASFF > Lusfadas

Vet fAIR a1 i‘l-’ vinei

FUNDACAO

Wi,
L@ SRR

& e g

blugphormo

@y PisPr

assistance

#Gpormed

3 Universidade
Frronsdev M Eoivpald
GASTRINTERCOGIA

-~
. SAVANNAH Openbank= mC © ~
CONTINENTE

Figura 3. - Clientes da LPM Comunicacao.
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Enquanto empresa dedicada as Relagdes Publicas, a LPM abrange multiplas fungdes e

competéncias, nas quais se incluem:

Conselho Estratégico de Comunicacdo — O Conselho Estratégico de Comunicagao é um

servico que integra a Assessoria Mediadtica e a Gestdo de Crise, dedicando-se a
desenvolver iniciativas para uma comunicacdo favoravel através da gestdo profissional

das relagGes com os publicos (LPM, 2021).

Public Affairs — Para promover o engagement com 0s respetivos stakeholders, a LPM
dedica um departamento ao acompanhamento da atividade legislativa publica relevante
para o cliente (LPM, 2021).

Assessoria Mediatica — A Assessoria Mediatica pretende promover o cliente perante os

publicos, por meio da visibilidade mediatica, estimulando o interesse nos servigos e
atividades da organizacdo (LPM, 2021).

Redes Sociais & Online Reputation Management — Na LPM desenvolvem-se

competéncias que permitem assimilar experiéncia na implementacdo de projetos de
monitorizacao e intervencdo globais na internet, dedicando-se, a0 mesmo tempo, a gestéo

de redes sociais de diversas organizagdes e marcas (LPM, 2021).

Virtual Live & On Demand — Nesta unidade, sdo concebidas plataformas virtuais

imersivas, webinars, reunies, conferéncias e congressos internacionais, recorrendo a
videoconferéncia ou ao estudio da empresa, o0 que possibilita uma experiéncia

participativa e de interagdo (LPM, 2021).

Social People — Com a criacdo de estratégias e campanhas personalizadas para cada
cliente, a LPM impulsiona a relacdo com os influenciadores digitais adequados a cada
projeto (LPM, 2021).

Experiéncias Interativas & E-learning — Recorrendo as novas tecnologias e ao

storytelling, esta unidade cria plataformas multimédia que enriquecem as experiéncias,
conteudos e mensagens de projetos interativos e dos programas e-learning, como, por

exemplo, a construcdo do NewsMuseum (LPM, 2021).
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Comunicacdo de Crise — Uma crise comunicacional ocorre quando a imagem de uma
instituicdo é atingida negativamente o que, consequentemente, pode agravar ou gerar
novas crises que danificam a reputacdo (LPM, 2021). A LPM disponibiliza equipas com

experiéncia para amenizar e resolver este tipo de ocorréncias (LPM, 2021).

Media Coaching & Public Speaking — Esta competéncia assenta num conhecimento

profundo do Jornalismo e prepara os representantes de cada instituicdo que necessitam de
exposicdo, trabalhando a linguagem gestual, capacidade de argumentacéo e assertividade
das mensagens (LPM, 2021).

Design & Visual Hub — Nesta divisdo da empresa, coloca-se a criatividade ao servi¢o do

cliente, criando solucdes de comunicacdo e iniciativas produzidas integralmente pela
LPM (LPM, 2021).

Video & Broadcasting — A equipa deste departamento encarrega-se da concecao,

producdo e edicdo de videos para diversos formatos como redes sociais, filmes
publicitarios, programas televisivos e videos corporativos (LPM, 2021).

Engagement com Profissionais de Saude — Os especialistas desta unidade gerem

plataformas exclusivas que se afirmam como os principais veiculos de relacionamento

entre as sociedades médicas e outras organizaces (LPM, 2021).

Media, Conteudos e Comunidades — Nesta sec¢do da empresa, procuram interligar os

interesses das audiéncias ao discurso das instituicbes que pretendem desenvolver projetos

editoriais como ferramentas de comunicacdo com os seus publicos (LPM, 2021).

Desenvolvimento Web & Apps — Dentro deste departamento, a LPM cria novas

plataformas de comunicagdo como aplicacdes e sites (LPM, 2021).

Ativacdo de Marca — A empresa possui uma equipa especializada em Ativacdo de Marca,

atribuindo poder as marcas nas relagdes que estabelecem com o publico. A intervencéao
ocorre no desenvolvimento de design grafico e no acompanhamento da produgdo e

implementacao de estratégias (LPM, 2021).

Meetings & Activations — Nesta seccdo, preparam-se eventos - presenciais, digitais e

hibridos - desenvolvidos para diferentes tipos de publicos que podem ser integrados numa

estratégia global de Comunicacéo (LPM, 2021).
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Comunicacdo Interna & Human Sharing — Na LPM, definem-se e implementam-se

planos e iniciativas de Comunicacdo Interna adaptados aos clientes, desenvolvendo

campanhas de mobilizacéo e canais de interacdo bidirecional (LPM, 2021).

A LPM Comunicacdo é uma consultora exclusivamente portuguesa e independente que
pauta a sua atividade na proximidade aos clientes e na inovacdo de tendéncias, conhecendo
profundamente o meio onde atua e adaptando-se as mudancgas constantes da sociedade

contemporanea.

Os 35 anos da empresa lider em Portugal, demonstram o carater inovador e participativo
da LPM Comunicagéo, comprovado pela diversidade de servicos que oferece e pela abordagem e
desenvolvimento de novos modelos de atuacdo. Autocaracterizando-se como ‘aceleradora de
tendéncias’, permanece atualizada nas novas dindmicas sociais. Dentro deste contexto, surgiu o

departamento de Online Reputation Management.

5.1. Online Reputation Management (ORM)

Controlar e monitorizar a reputacdo é um dos grandes desafios atuais que as organizagdes
enfrentam apds a sua integracdo no meio digital. As redes sociais constituem-se como um
veiculo de inimeras oportunidades, no entanto, encontram-se na origem do aumento exponencial
de risco de ameaca a reputacdo e imagem institucional. Neste cendrio, surge o grupo de trabalho
Online Reputation Management (ORM) que se encontra dentro do departamento dedicado as

Redes Sociais.

A equipa de ORM emerge da necessidade da empresa proteger a reputacdo dos seus
clientes dentro do vasto espaco online. Através da monitorizacdo diaria de diversas redes sociais
das organizacGes, conseguem afastar o risco de uma ameaca a imagem institucional ou, caso esta
ja esteja instaurada, promover uma reputacdo positiva perante os stakeholders e intervir na
promocdo da marca para alcancar a imagem adequada. Com o auxilio de relatérios mensais e da
producdo de conteddo interessante, o grupo de trabalho realiza estudos estatisticos para observar
se a estratégia aplicada é a mais correta e se os resultados correspondem a uma evolugéo positiva

dentro do cenério organizacional.
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No site da instituicdo, encontramos um resumo da atividade deste departamento no

ambito da LPM Comunicagéo:

“A pergunta ja nao é so se tem boa imprensa. A pergunta é se tem bom Google. Na LPM
desenvolvemos competéncias em Online Reputation Management que nos permitem ter
um know-how aprofundado e experiéncia na implementacdo de projetos altamente
sofisticados de monitorizacdo e intervencdo, de forma global na web e em varios
idiomas. E também esta unidade que se dedica a Gestdo muito qualificada de mais de 60
paginas de Redes Sociais de diversas marcas e organizagdes.” (LPM, 2021).

A gestdo da reputacdo online € um mecanismo de extrema importancia para as
organizacbes que pretendem melhorar a sua atividade nas redes sociais. Através da
monitorizacdo e da analise estatistica, € possivel estruturar estratégias com o objetivo de
preservar a imagem institucional. Este conceito é fundamental para a equipa de ORM orientar a
sua acao e prestar o melhor servigo possivel aos clientes, protegendo a reputacdo e evoluindo

dentro do ambiente digital.
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6. Online Reputation Management: Gerir e Destacar a Pegada Digital

A area de Relacdes Publicas e da Comunicacdo orienta-se, cada vez mais, para 0 espaco
virtual. Neste contexto, o trabalho desenvolvido na LPM Comunicacdo migra, diretamente, para
as redes sociais, nas quais se desenvolvem estratégias para regular o comportamento deste setor
no ambiente digital. Por conseguinte, foi criado um grupo de trabalho dedicado a gestdo da

reputacao online, denominado Online Reputation Management (ORM).

O presente relatorio destina-se a apresentar as atividades realizadas no &mbito do estagio
curricular na LPM Comunicagdo, no seio da equipa de ORM, pelo periodo de trés meses

(setembro a dezembro de 2020) em horario fixo durante a semana das 9:30 as 18:30.

Tratando-se de uma equipa jovem e dinamica, a insercao no grupo de trabalho foi rapida
e acolhedora. Os meus colegas disponibilizaram-se para ajudar em qualquer tarefa que fosse
mais desafiante e procuraram tirar as varias duvidas que surgiram durante o periodo de estagio.
Apesar de mais ocupada, a minha orientadora empenhou-se a marcar reunides mensais para
discutirmos a minha experiéncia na empresa e para retirar qualquer davida que tivesse. Ao longo
do trimestre, assisti as reunibes semanais de equipa que me permitiram apreender mais
informacdes sobre a atuacdo da ORM e compreender as diferencas no modo de agdo nas redes

sociais entre os diversos setores de atividade com que colaboram.

Durante os trés meses, desempenhei diversas tarefas centradas na manutencéo e protegéo
da reputacdo das organizacbes e marcas que colaboram com a LPM Comunicacdo. O setor de
ORM trabalha com empresas de setores variados, desde a cosmética a saude, pelo que tive a
oportunidade de agrupar conhecimentos sobre multiplas areas. Através da monitorizacdo e
gestdo de redes sociais, da producdo de contetdos e da elaboracdo de relatérios, a equipa
desempenha acdes que permitem afastar as ameacas a imagem institucional ou, caso ja se
encontrem instauradas, promover uma reputacao positiva perante os stakeholders, intervindo na
promocdo da marca para alcangar a imagem adequada. Assim, adquiri competéncias orientadas
para a gestdo efetiva de redes sociais, destacando a importancia da monitorizacdo das
organizagGes como veiculo de protecdo da reputacdo institucional que, consequentemente,

contribui para o crescimento das marcas no ambiente digital.
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6.1. Monitorizacéo e Gestdo de Redes Sociais

Inicialmente, a primeira semana de estagio serviu, na sua maioria, para me integrar em
alguns projetos que estavam a ser desenvolvidos e para me adaptar as tarefas que teria de
acompanhar durante os trés meses seguintes. Assim, fui introduzida ao projeto de gestdo de
reputacdo online de uma empresa especializada em cosmética. Embora tenha monitorizado
outras marcas, este constitui-se como um dos principais projetos que acompanhei e do qual
fiquei responsavel de monitorizar as mensagens privadas e 0s comentarios nas redes sociais onde

a empresa atuava, respetivamente o Facebook e o Instagram.

Com a manifestacdo da pandemia do Coronavirus (COVID-19), a empresa deparou-se
com dificuldades em dar resposta a todos os pedidos de encomenda. Consequentemente, 0S
clientes insatisfeitos comecaram a reportar a situacdo nas redes sociais, através de comentarios
negativos (figura 4). O elevado volume de interagdes com um tom negativo refletiu-se no rating
da pagina de Facebook. Ao implementar uma estratégia, a empresa procura incrementar a sua
presenca online e recuperar os danos de reputacdo resultantes do aumento do nimero de
solicitagcbes a que ndo foi dada resposta. Assim, para este projeto de gestdo online, foram
apresentadas propostas concretas com vista a melhorar o posicionamento e desempenho da

marca nas suas redes sociais e recuperar a confianca dos seguidores.

Joana Laurentino
Enviei mensagem privada na passada
quarta feira, agradecia um contacto

47 sem Gosto Responder

Fabio Santos
N&o comprem na ll.. pouco
profissionalismo

49 sem Gosto Responder 700

Catarina Soares de Oliveira
Agradeco resposta urgente & minha
mensagem privada.

43 sem Gosto Responder

Marisa Franga

Fiz encomenda e ja paguei ha quase
uma semana, e nao respondem a
emails, ndo atendem telefonemas,
gostaria de reaver o meu dinheiro, por
ndo confiar na vossa forma de
trabalho. Atengéo nao encomendei
alcool nem nada do género.

1A Gosto Responder 12 OQ

Figura 4. - Comentérios deixados pelos clientes numa publicacdo de 31 de marco de

2020 na pagina de Facebook da empresa de cosmética. (Fonte: Facebook)
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Durante os trés meses de estagio, o objetivo final consistia em alterar a opinido que 0s
clientes possuiam sobre o fraco atendimento ao publico. O trabalho de monitorizacdo era
realizado diariamente de manhd e a tarde nas plataformas digitais utilizadas pela empresa,
respondendo, primeiramente, aos comentarios e de seguida as mensagens privadas. Para este
efeito, o grupo de trabalho disponibilizou um documento com a proposta de intervencdo que
continha a matriz de respostas (figura 5): um manual com ‘respostas-tipo’ para cada situagdo
apresentada pelos utilizadores, ao qual deveria recorrer sempre que tivesse duvidas, e usado
como guia para a equipa responsavel pela monitorizacéo, atualizado de forma regular de acordo

com a experiéncia e feedback da comunidade.

Pergunta Resposta padrdo para Facebook e Instagram

Comentario negativo 0ld <Nome do utilizador>, obrigado pela partilha da sua
relativamente 3 R opinido, que sera tida em consideracdo. Lamentamos que
tenha tido uma experiéncia negativa/ nfo tenha uma boa
opinido da . Fstamos empenhados em
melhorar a experiéncia dos nossos clientes e em dar
resposta atempada a todas as solicitacdes.

Utilizador partilha experiéncia | Ol4 <Nome do utilizador>, obrigado pela partilha da sua
negativa opinido, que sera tida em consideracdo. Lamentamos que
a situacdo XXXX ndo tenha sido do seu agrado. Esperamos
continuar a merecer a sua confianca. Estamos seriamente
empenhados e a trabalhar para melhorar a experiéncia
dos nossos clientes. Obrigado.

Figura 5. - Exemplos de ‘respostas-padrdo’ disponibilizadas pela
equipa de ORM a aplicar na monitorizacdo das redes sociais.

(Fonte: LPM Comunicacao)

Empregando este modelo de respostas, respondia diariamente aos comentérios e
mensagens privadas relacionadas, maioritariamente, com a falta de apoio ao cliente e atrasos na
entrega das encomendas (figura 6). Quando integrei o projeto, a equipa de ORM ja aplicava uma
supervisdo proxima dos utilizadores. Ainda que, em ambas as plataformas, existisse um elevado
namero de interagcdes por responder de usuarios que exigiam uma resposta rapida, indicando a
necessidade da empresa de cosmética praticar um acompanhamento personalizado e proximo dos

clientes.
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Diana Santos Vania Oracl
. . ani; raciano
Encomenda feita no dia 06 de A .
3 L Péssimo servigo. Tenho a encomenda
outubro, ticket ja criado a perguntar- 2
7 % paga desde dia 22 de Novembro e
VoS 0 que se passa que ainda ndo

X % ; produtos ainda ndo recebi nenhum.
recebi a minha encomenda e até agora e i e b
nem uma respostal g P! .

0s vossos 7 dias Uteis j passaram, Se ndo tem logistica para trabalhar

que servigo miseravel que vocés nao fagam vendas@s 5
;‘)restar’n! Sinceramente!!! Para quan@f) 19sem Gosto Responder
A M E L H o RAR é que é a entrega dos produtos que ja
vos paguei ha mais de uma semana?! . 2 Autor(a)
POR SI , —
Ola, Vania. De momento, as
26sem Gosto Responder 10

B e oaoee o e encomendas sdo e*pe@d_as no
IRANSICAO PARA UM NOV! / . ) prazo entre 5 a 7 dias Uteis, pelo
que a sua encomenda ainda se
encontra dentro do prazo
estabelecido para envio. Ja
entramos em contacto e estamos
empenhados em solucionar a

ARMAZEM

Ola, Diana. Estamos a receber um
elevado nimero de pedidos e a
realizar todos os esforgos para
responder atempadamente a A & )
todas as solicitagées. Estamos em situac@o. Obrigado pela

—— — d contacto. Obrigado. compreensao.
J A 26 sem Gosto Responder 19sem Gosto Responder

Figura 6. - Exemplos de respostas deixadas nos comentarios de clientes numa publicacdo de 24

de setembro de 2020 na pagina de Facebook da empresa de cosmética. (Fonte: Facebook)

Tratando-se de uma empresa de encomendas online, foi necessario estar em contacto
permanente com as responsaveis pela expedicdo e reserva dos produtos. Desta forma, criou-se
um documento na plataforma Google Docs que me permitiu enviar questdes sobre os prazos das
encomendas e reclamac6es de clientes diretamente para as funcionarias encarregues da empresa,

facilitando o processo e acelerando o tempo de resposta aos utilizadores.

Durante os trés meses de estagio curricular, a abundancia de mensagens e comentarios
tornava dificil realizar qualquer outra tarefa com a rapidez desejada. Com cerca de 100
interacOes diarias e situa¢es complicadas de solucionar, a crise online impulsionou a quantidade
de reclamacdes o que, consequentemente, me levou a dispensar diariamente entre quatro a cinco
horas na monitorizacao de redes sociais. Assim, atribuo um destaque especial a este projeto pelo
desafio didrio que me proporcionou na tentativa de responder a uma grande quantidade de

interacdes em tempo limitado.

6.2. Producéao de Conteudos

Elaborar contetdos interessantes para os stakeholders € um método bastante importante
na definicdo de estratégias para a gestdo de redes sociais. Se as ideias apresentadas forem
pertinentes e de facil compreensdo pelos utilizadores, estes tém tendéncia para partilhar com os
outros usuarios, fortalecendo e expandindo o alcance da marca e atingindo novos possiveis
clientes. A equipa de ORM procura, assim, criar conteudos para as diversas marcas com que

colaboram, atraindo utilizadores pela simplicidade e interesse das publicagdes. Desta forma, no
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desenrolar do trimestre, fiquei encarregue de produzir planos de contetudo para variados projetos
em desenvolvimento. Dentro deste ndcleo, criei os copies, imagens e stories que seriam
publicados ao longo do més seguinte nas redes sociais das organizagdes (Instagram, Facebook e
LinkedIn).

Numa primeira fase, fui apresentada as diversas rubricas utilizadas frequentemente na
produgdo dos conteudos. De seguida, estruturava um calendario para determinar os dias da
semana em que as publicacbes seriam agendadas, o que dependia da quantidade de posts
acordados com o cliente (geralmente entre dois a trés conteldos semanais), e investigava as
efemérides mensais a aplicar de acordo com o produto ou servi¢co promovido nas redes sociais.
Ap0s determinar as datas e os temas para cada publicagdo, recorria a plataforma Canva para criar

0s designs e as imagens que, posteriormente, eram enviadas para aprovacao do cliente.

Data Copy Imagem

Continuamos a apostar em novas formas de ]
melhorar a experiéncia dos nossos clientes. 1 y
i
.

Esta semana, vamos implementar um novo
sistema de logistica que vai agilizar os envios de

encomendas e minimizar os erros no processo = r

de preparagdo. Por este motivo, os prazos de =
#1 expedigdo poderdo sofrer alterages. CONTINUAMOS } . -
15.09 Em caso de atraso, entraremos em contacto. A MELHORAR

esperamos que continue desse lado: ainda

a0g
Agradecemos, desde ja, a sua compreensao e ENVIO OF ENCOMENDAS _l
temos muitas novidades para si! {

v .

Facebook:

O final das férias €, muitas vezes, sinénimo de
cabelo seco e desnutrido. Com os produtos da
marca brasileira @Haskell, especializados na
cosmética capilar, o brilho e a nutrigio voltam

a fazer parte da rotina.

Consulte as gamas disponiveis no nosso site:

HASKELL
COSMETICA
— NATURAL
73 R :thaskell
17.09
|n5tagram:

O final das férias €, muitas vezes, sinénimo de
cabelo seco e desnutrido. Com os produtos da
marca brasileira @Haskell, especializados na
cosmética capilar, o brilho e a nutri¢io voltam
a fazer parte da rotina.

Consulte as gamas disponiveis no link da bio.

I skl

Figura 7. - Plano de Conteudos formulado para a empresa de
cosmética em setembro de 2020. (Fonte: Elaboragéo propria no

ambito do Estagio Curricular)
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Ocasionalmente, ap6s o feedback do cliente, era necessario proceder a alteracdes,
substituindo ou modificando as publica¢des de acordo com as novas informacdes. Era, também,

frequente a criacdo de posts extra que ndo se encontravam nas planificaces aprovadas.

Ao longo do estagio curricular, tive a oportunidade de participar na producédo de contetido
para diversos projetos associados a multiplos setores de atividade como: educagdo e ensino
superior; saude, farmacéuticos e métodos contracetivos; cosmética e beleza; informacdo e
conhecimento (figura 8). Integrar uma grande diversidade de projetos, permitiu explorar areas

nas quais possuia um fraco dominio e aprofundar as minhas competéncias em diferentes ambitos.

. — 5

I st dia, em 2012,
Malala Yousafzai sofreu uma tentativa
de assassinio enquanto voltava para
casa no autocarro escolar. 3

A ativista paquistanesa dos direitos
humanos das mulheres e do acesso a
educacéo tinha 15 anos quando foi
alvejada por um taliba. O ataque foi
divulgado amplamente nos media
nacionais e internacionais e
condenado pela comunidade
internacional. Ainda nesse ano, surge
uma peticdo que exigia que todas as
criancas tivessem acesso & educagdo
até 2015 sob o mote "l am Malala". /2

I /e diaAgeExperience
—

oQv W

2 7 outras pessoas

Figura 8. - Publicacdo produzida no ambito do Estagio Curricular.
(Fonte: Instagram)

Dentro deste contexto, destaco um projeto integrado na area da saude, no qual fiquei
responsavel pela criacdo de publica¢bes durante o periodo de experiéncia na LPM Comunicacao.
As redes sociais (Instagram e Facebook) desta empresa focavam a sua mensagem na
desmitificacdo das enxaquecas (uma doenca neuroldgica crénica), recorrendo a uma componente
mais informativa (figura 9). A planificacdo do contetdo para esta iniciativa foi mais dindmica e
estimulante comparativamente a outros projetos, uma vez que me concederam liberdade e
confianca na definicdo dos posts, assim como no enquadramento e tema geral. Considero
importante realcar este projeto por me ter surpreendido na facil adaptacdo a tematica e pela

aprendizagem que adquiri sobre o setor da salde.
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- . _Prometeste que

este era 0 ano em que comecavas a

[S praticar exercicio? Aconselhamos-te a
T£ A”0 iniciar o teu percurso adotando
’ V”[/ técnicas de relaxamento ou de yoga.
tea S&o atividades suaves e que muitas
vezes se revelam eficazes na

. Q\ prevencao de crises de #enxaqueca.®?
M., , .
a"care)(erci X Praticas algum desporto que ajuda no
D Ciog de relay, alivio da tua condicéo?
ameny,
0.

D Partilha com a comunidade! [l

Qv N

e 74 outras pessoas

@)

Figura 9. - Publicacdo produzida no &mbito do Estagio Curricular.

(Fonte: Instagram)

6.3. Elaboracéo de Relatdrios

O departamento de ORM desempenha um papel bastante importante na projecdo e
planeamento de estratégias a aplicar nas redes sociais. Contudo, para determinar se 0 método
adotado é o mais adequado ao projeto, é necessario analisar e estudar o desempenho das redes
sociais e os efeitos que, tanto a producdo de conteddo como a monitorizacdo, exercem nos

utilizadores das paginas online dos clientes.

Dai ser imperativo a elaboracdo de relatérios mensais que permitiram compreender como
a gestdo das redes sociais e a publicagdo de conteudo relevante podem influenciar o desempenho
de uma péagina no ambiente digital. Desta forma, elaborei relatérios para diversas areas de
atividade, entre as quais: saude, informacao e aeronautica. A diversidade de projetos possibilitou
um melhor entendimento de como é necessario definir diferentes estratégias para diferentes
setores, uma vez que as organizacdes apenas atuavam nas redes sociais que compreendessem o
seu publico de interesse. Assim, a atuacdo no espacgo digital dependia do produto ou servigo
disponibilizado e, por este motivo, ndo participavam nas mesmas plataformas virtuais

(Instagram, Facebook, Twitter e LinkedIn).
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Na elaboracdo dos relatorios procedia a anélise de dados fornecidos pela empresa, apds
serem extraidos das redes sociais. Em seguida, comparava entre os dados do més em estudo e do
més anterior, verificando se ocorria um aumento ou diminuicao das estatisticas em observacao.

*ORM

 rwitTer: pusLIcacoes € LP/A=:

[ s merweers 2

EHEED A B
D .
étics no Tt ncontrese o2 6 4

entre os 0,02% e 0,09%. 10

Publicacdo em Destaque
316

IMPRESSOES

=

Fusion imaging in cardiology: the new language of
ion

Figura 10. - Recorte de um relatdrio relativo a empresa do setor da salde em

outubro de 2020. (Fonte: Elaboracéo prépria no ambito do Estagio Curricular)

Através de graficos e tabelas era possivel confirmar se a organizagdo em analise tinha
sofrido alguma alteracdo nos dados e varidveis como, por exemplo, a reducédo significativa de
publicacBes (figura 11), que pudesse exercer influéncia no desempenho das redes sociais e da

estratégia em progresso.

LPA =
COMPANY PAGE in

CLIQUES

no
LinkedIn contava, no final do més de setembro, com 33.195

seguidores na pagina, o que corresponde a um aumento de 311

novos seguidores e a uma média de 10 novos seguidores por dia.

Durante o més em andlise, a pagina foi visualizada 2.725 vezes e

registou 3.019 interagbes (reagdes, comentdrios, partilhas e

cliques).

Figura 11. - Recorte de um relatério relativo a empresa do setor da aeronautica em

setembro de 2020. (Fonte: Elaboracéo prépria no ambito do Estagio Curricular)
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A elaboracdo de relatorios foi um elemento fundamental da experiéncia na LPM
Comunicacdo, uma vez que permitiram um contacto mais préximo com o funcionamento das
plataformas digitais. Distingo, dentro desta funcdo, o projeto dedicado ao jornalismo e a
producdo de noticias para o qual produzi relatorios e analisei 0 desempenho das respetivas redes
sociais (Facebook, Instagram e Twitter). Este projeto foi relevante para o meu percurso pelas
duvidas que surgiram na anélise dos dados e na comparagdo de métricas, jA que ndo possuia
experiéncia no estudo de relatorios focados em plataformas digitais com tanto pormenor e

extenséo.

Facebook O

15 publiccg:ées (vs 13 em agosto)
* 9 partilhas (vs 3 em agosto)

* 166 cliques (vs 79 em agosto)

- 94 reacdes (vs 44 em agosto)
* 5.919 impressdes (vs 3.968 em agosto)

« 11.166 segwdores (vs 11.171 no final de agosto) ] ﬂ b L O desastre ferrovidrio
M

de Alcafache
aconteceu em...

A 1977
B.1985
1992

(4 > e

Figura 12. - Recorte de um relatorio relativo a empresa do setor de informacéo em

setembro de 2020. (Fonte: Elaboracao prdpria no ambito do Estagio Curricular)

6.4. O Papel da LPM na Gestédo da Reputagdo Online das Marcas

Observando os trés pilares de atuacdo da equipa de ORM (monitorizacdo e gestdo de
redes sociais; producdo de conteudos; elaboracao de relatdrios), podemos verificar que a LPM
Comunicacdo, enquanto empresa de Relacdes Publicas e de Comunicagdo, é responsavel por
fomentar e manter a relacdo entre as organizacfes e os stakeholders. Recorrer a estratégias
estruturadas para estabelecer uma ligacao pessoal com o publico de interesse, confere um grande
poder ao grupo de trabalho: se o método utilizado ndo for aplicado de forma adequada, pode

gerar uma nova crise de reputacdo ou agravar as existentes.

A reputacdo online constitui-se, atualmente, como principal ameaga as organizagdes que
participam no ambiente digital. A procura pela sensagdo de ‘comunidade’ e ‘pertenca’ dos

utilizadores, obriga a um planeamento estratégico da acdo das marcas dentro das redes sociais.
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Dai que o posicionamento organizacional dentro do online seja uma das varidveis mais
importantes para proteger a imagem institucional. E neste cenario que a equipa de ORM atua,
definindo estratégias a adotar pelas empresas através de servicos como a monitorizacao das redes
sociais, a producdo de conteudos e, até mesmo, a elaboracdo de relatdrios que permitem

classificar a eficécia do plano em desenvolvimento.

O papel da LPM é de extrema importancia para a gestdo da reputacdo online dos seus
colaboradores - monitorizar os comentéarios e mensagens privadas é um processo exaustivo de
moldar as opinides negativas e transforma-las em criticas positivas que aumentem a posi¢céo da
marca e protejam a sua imagem institucional. Assim, é possivel defender a organizacéo, evitar a
formagdo de crises de reputagdo e prestar um servigo personalizado aos stakeholders,
aproximando e estreitando os lagos entre estes e a empresa, 0 que, consequentemente, pode
originar a fidelizacdo a marca (Terra, 2008, p.9). Proporcionalmente, na preservacao da imagem
institucional, devemos realcar a influéncia que a criacdo de conteidos interessantes e agradaveis
pode exercer nos utilizadores. Se os usuarios partilharem os conteddos institucionais, transmitem
credibilidade a organizacdo e possibilitam o alcance a diferentes niveis de relacionamento
(Bellogue, 2016, p.147). Uma das técnicas mais utilizada pela equipa de ORM para alcancar
novos usuarios nas redes sociais, passa pelo apelo a participacdo dos utilizadores, convidando os

stakeholders a comentar e partilhar as publicac@es (figura 13).

. 27 de Novembro de 2020 - @

Quantas vezes ja disse hoje: “Esta na minha mao
cuidar do meu pulmao”?

- —T- E verdade! Os doentes respiratérios cronicos tém
para gerar Cg or um papel muito importante na gestao da sua

mbater o frio. condicdo, e todos os cuidados importam, por
a / , isso, ficar em casa ndo pode ser sinénimo de
inatividade! @

Fazer exercicios com uma cadeira € um bom
método para se manter quente e exercitado. §
Levante-se, mova-se, faca exercicio e evite ficar
parado mais de uma hora.

E, claro, conte-nos como se tem mantido ativo

em casa! gJ
(g N  protejaoseupulmdo Ver menos
DO MEU PULMAC
© mil 24 comentarios 125 partilhas

Figura 13. - Publicacdo produzida no ambito do Estagio Curricular.
(Fonte: Facebook)
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A LPM Comunicagdo tornou-se, como observamos anteriormente, uma referéncia no
mercado das RelacBes Publicas e da Comunicacdo, quer pelas estratégias tradicionais
implementadas como pelo recurso a métodos mais recentes na gestdo da reputacdo online. A
empresa representa, assim, a ligacao entre as organizacdes e o publico-alvo, participando como
mediadora. Investir na equipa de ORM ¢ atribuir o devido destaque a manutencéo da reputacdo
no ambiente virtual que representa o objetivo final das marcas - uma imagem institucional

positiva e um publico participativo -, fomentando relagdes duradoras.

Por conseguinte, a LPM e a equipa de ORM desempenham um papel extremamente
necessario no cenario organizacional que, ao integrar o espaco digital, encontra a sua reputacédo
permanentemente ameagada. Gerir as redes sociais torna-se, assim, cada vez mais conveniente e
apropriado para manter relagdes positivas com as comunidades virtuais e proteger a imagem e

reputacao institucionais.
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Consideracdes Finais

A atual configuracdo da sociedade manifestou-se com o surgimento de novas tecnologias,
da sua globalizacdo e consequente apropriagdo para uso individual. Caraterizada pela rapida
conexdo entre diferentes locais do mundo, a nova ordem social obrigou a sociedade a adaptar a
sua estrutura, impulsionando o advento da Sociedade em Rede. O desenvolvimento deste
sistema, permite uma maior ligacdo entre os individuos e uma partilha global da informacéo que,
em ultima instancia, reformula e substitui o paradigma comunicacional patente, convertendo-o
num novo modelo e alterando as dinamicas sociais agora determinadas pelo fendmeno da

internet.

Num ecossistema saturado de intervenientes e bastante competitivo, as organizagoes
necessitam intervir e nortear a sua participacdo no ambiente digital, recorrendo a estratégias
eficientes que destaguem a sua acdo das demais empresas. Estas novas configuracdes exigem
uma postura renovada das organizacdes e dos seus profissionais, que devem atribuir o devido
destaque a comunicagdo como uma area a ser pensada estrategicamente, através da elaboracéao de
planos especificos sobre 0 modo como deve ser aplicada. A comunicacdo adquire, assim, uma
posicao estratégica quando esta inserida num plano comunicacional produzido para alcancar os
objetivos estabelecidos. O publico, por seu lado, exige transparéncia nas acdes comunicacionais
da empresa e cobra responsabilidade social das organizacOes, devido a uma sociedade cada vez
mais consciente e vigilante. Desta forma, as corporacdes devem adotar uma politica
comunicacional que abranja as exigéncias e interesses do seu publico-alvo. A falta de
transparéncia nos discursos e acdes institucionais, pode originar um clima de desconfianca que
ameaca a credibilidade da empresa, exaltando a importancia de aplicar planos estratégicos de

comunicacéo que reafirmem a posi¢éo da organizacao.

Logo, as organizacbes deparam-se com um cenario que as obriga a integrar as redes
sociais e a participar ativamente neste meio. Esta incorporacdo no ambiente digital foi
acompanhada por estratégias de comunicacdo que possibilitam a gestdo adequada das redes
sociais para beneficio das empresas. O espaco virtual torna-se, assim, o canal mais apropriado
para aplicar estratégias centradas no utilizador/consumidor, influenciando o0 modo como a
empresa € reconhecida perante os clientes. Recorrendo a ferramentas interativas, procura-se
estimular a proximidade entre os utilizadores e as empresas que, por sua vez, sdo incentivadas a

considerar as opinides das comunidades online para satisfazer as necessidades dos stakeholders e
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estabelecer relagcBes de confianca com os consumidores. Participar no cenario online tem um

grande impacto nas organizagdes e no modo como estas aplicam as suas decisdes estratégicas.

O grande desafio atual da comunicagdo organizacional encontra-se na construcdo e
manutencdo de uma reputacdo positiva e no desenvolvimento de estratégias de gestéo,
monitorizacdo e controlo do ambiente online de modo a defender as empresas das ameacas que
podem surgir nas redes sociais. Apesar de a reputacdo assumir uma posicdo de protagonismo
dentro da vida empresarial, uma organizac¢do deve procurar ser respeitada e despertar confianga,
mais do que ser reconhecida publicamente. A verdadeira importancia deste conceito assenta no
seu poder enquanto influenciador de opinides e na sua atratividade perante os stakeholders,
assegurando a vantagem competitiva da organizagdo face a concorréncia. Desta forma, as agdes
comunicativas necessitam considerar a constru¢do de uma reputacdo positiva na elaboracdo dos
planos estratégicos de modo a contribuirem para a estruturacdo de uma organizacdo mais
apelativa e distinta dos seus concorrentes. Para criar uma imagem solida e credivel, a
comunicacdo deve ser orientada por diretrizes estabelecidas pela organizacdo como informacoes
sérias, verdadeiras e objetivas que transparecam a identidade da empresa e configurem uma
imagem institucional intencional. Assim, é fundamental avaliar se as percecfes dos stakeholders
estdo alinhadas com a realidade da organizacéo e, caso estas se desencontrem, a corporacdo deve
melhorar a sua realidade através do fortalecimento e investimento na comunicacdo. Deste modo,
as organizagcdes devem monitorizar e proteger a reputacdo desde o inicio, adaptando as suas
acOes organizacionais e comunicacionais ao melhor modelo de gestdo, prevenindo danos

reputacionais irreversiveis.

Com base nos trés meses de estagio curricular, foi possivel estabelecer uma tematica
para o presente relatorio de estagio. As atividades desenvolvidas realcaram a importancia da
construcdo de uma reputagé@o positiva dentro das organizagdes e da manutencdo da sua posi¢ao
no mercado. Através da monitorizacdo constante e da andlise estatistica, & possivel elaborar

estratégias que preservem a imagem institucional, protegendo a reputacao.

O trabalho desenvolvido na equipa de Online Reputation Management, permite afastar as
ameacas e produzir uma reputacdo positiva, intervindo na promocdo da marca para alcancar a
imagem adequada, recorrendo & monitorizacdo e gestdo de redes sociais, a producdo de
contetdos e a elaboragdo de relatorios. Aplicar planos de comunicagdo estratégicos para
estabelecer uma ligacdo com o publico de interesse, confere um grande poder a este grupo de
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trabalho, uma vez que, se 0 método utilizado ndo for adequado, pode gerar uma nova crise de

reputacao ou agravar as existentes.

Considerando as tarefas desenvolvidas nesse trimestre, podemos concluir que a equipa de
ORM desenvolve um trabalho adequado as necessidades dos clientes e as exigéncias do
mercado. O estagio curricular permitiu compreender a importancia da protecdo da reputacao das
empresas, principalmente dentro das plataformas digitais, considerando que é nestas onde 0s
utilizadores comuns obtém o poder de determinar se a imagem institucional é positiva ou
negativa. Investir em equipas como a ORM ¢é atribuir o devido destaque a comunicacéo e ao
poder gque exerce dentro das organizacOes, alcancando o objetivo final de criar uma reputacéo

positiva que fomente relagdes duradouras.
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