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RESUMO

A comunicacdo pode ser utilizada como uma das estratégias do marketing social, adotado
pelas empresas para a transmissdo de informagfes, com propdsito de influenciar a
aceitabilidade de ideias e de comportamentos sociais que beneficiem a sociedade. A
comunicacgdo dialégica na web vem sendo utilizada como estratégia cada vez mais frequente,
devido, entre outros fatores, a construcéo de um relacionamento efetivo com os pablicos a que
se destina. Com o objetivo de verificar a dialogicidade das estratégias de comunicacdo web do
projeto de marketing social do qual a MRS Logistica faz parte - o Linha da Vida - foi
analisada a aplicacdo dos principios dial6gicos, em especial do loop dialdgico, no site oficial e
no Facebook do projeto. Para compreender melhor o desenvolvimento das estratégias de
comunicagdo web, foram estudados: marketing, marketing social, comunicagédo empresarial,
digital e, finalmente, a comunicacao dialdgica e sua aplicacdo atraves de tabelas de cada um
dos principios dial6gicos.

Palavras-chave: Comunicacdo. Marketing social. Web. Ferrovia. MRS.
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1 INTRODUCAO

No presente trabalho, serdo estudadas as estratégias de comunicacdo dialdgica
adotadas em um projeto de marketing social, em especial, no que diz respeito ao ambiente
digital. Pretende-se descobrir de que forma a comunicagdo contribui como estratégia, como é
realizada na web, e quais principios dialégicos podem ser adotados em andlise para que seja
construido um relacionamento dialdgico efetivo com os pablicos a quem o projeto Linha da
Vida, da MRS Logistica, se destina. Para isso, foi realizada, inicialmente, uma pesquisa
bibliografica, com o desenvolvimento de conceitos como Marketing, Marketing Social,
Comunicacdo Empresarial, Integrada, e Digital, Teoria da Comunicagdo Dialdgica nas
Relacbes Pablicas e, por fim, a analise de cada um dos principios dialégicos nas midias
digitais do Linha da Vida, site oficial e rede social, Facebook.

O projeto Linha da Vida tem como um dos apoiadores e difusores a MRS Logistica. A
empresa opera, sob concessdo do Governo Federal, a malha ferroviaria da regido sudeste (com
1674 km de via férrea)?, passando por Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais, inclusive
cortando a cidade de Juiz de Fora, onde, conforme dados da propria empresa, 0 humero de
atropelamentos e colisdes aumentou 550% no primeiro semestre de 20172, em relagdo ao
mesmo periodo do ano anterior.

O projeto em questdo consiste em uma rede de relacionamentos e disseminagéo de
comportamentos seguros entre a sociedade e a linha férrea, possui um site na web® e uma
fanpage* na rede social Facebook®. Ambos serdo analisados considerando a aplicagdo dos
principios dial6gicos de Kent & Taylor (1998), em especial do loop dialdgico.

A andlise pretende evidenciar a interacdo do publico nos canais de comunica¢do como
fator que corrobora para a constru¢do do envolvimento e, consequentemente, da mudanca de
comportamento para um estado ideal.

A escolha do tema deve-se a trés momentos da minha vida, académica, profissional e
pessoal. O primeiro deles, minha atuacdo profissional atual: analista de Comunicacdo e

Marketing na Prefeitura de Juiz de Fora, primeira prefeitura a fazer parte do projeto Linha da

! Dado que consta do site da Agéncia Nacional de Transportes Terrestres (ANTT).

2 Dados obtidos através de divulgacdo da MRS em seu Blog. Site: www.mrs.com.br

3 World Wide Web: rede que conecta computadores por todo mundo, um sistema de informagdes ligadas através
de hipermidia (hiperligagbes em forma de texto, video, som e outras animacOes digitais) que permitem ao
usudrio acessar uma infinidade de contedidos através da internet, com o uso de um navegador (browser) onde séo
visualizados os conteddos disponiveis.

4 Fanpage ou Pagina de fas é uma pagina especifica dentro do Facebook direcionada para empresas, marcas ou
produtos, que desejem interagir com os seus clientes no Facebook.

5 Rede social lancada em 2004.
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Vida. O segundo, o interesse pelas &reas de Marketing e Comunicacdo Empresarial
despertado durante os anos de faculdade, e durante o intercdmbio em Portugal. O terceiro, a
preocupacdo em desenvolver os seres humanos intelectualmente, tornando-os questionadores
e criticos acerca dos problemas sociais que enfrentamos diariamente. Sentimento esse,
nascido com a minha primeira formagéo pela Universidade Federal de Juiz de Fora, como
professora de Portugués. Ensinar pessoas a ler o mundo foi o comego do processo
humanistico de deixar uma marca positiva no planeta e de propor uma comunicacdo voltada
para um projeto com o objetivo de gerar um bem-estar para a sociedade.

Esses trés momentos trilhados de formas distintas se encontraram em agosto deste ano,
quando iniciei minhas atividades na Prefeitura, onde auxilio no planejamento de campanhas,
tracando acdes e estratégias de comunicacdo, inclusive no que diz respeito a producdo de
conteudo para as redes sociais do 6rgao publico e as que podem ser replicadas por parceiros
em seus canais.

Porém, a atuacdo profissional mencionada surgiu alguns anos antes, quando estagiei
em assessorias de imprensa: em 6rgdos publicos, em um grande hospital, um importante
shopping e em um empreendimento imobiliario da regido. Coincidentemente, em 2015, como
social media, um dos clientes que atendi foi a Loja MRS, que comercializa produtos da
empresa, ou que traduz através dos produtos o orgulho de ser ferroviario e a paixdo pela
ferrovia. Outro fator que corroborou para a escolha do tema, também, foi a passagem por uma
atividade académica cujo objeto de estudo foi a Comunicacdo Empresarial.

A fim de dar continuidade ao trabalho, relato parte da teoria de autores da area de
marketing e de comunicacdo, e analiso detalhadamente os principios dialdgicos aplicados ao
site e ao Facebook do projeto da MRS. E possivel afirmar que compreendi que o dialogo néo
estd nas bases da comunicacao digital do projeto.

Sendo assim, o foco do trabalho, inicialmente, volta-se para o Marketing e sua
evolucdo, fundamental para a compreensdo, posteriormente, do desenvolvimento do
marketing social. O termo marketing social surgiu na década de 70 para explicar a utilizacdo
de técnicas e principios do marketing na promocdo de uma ideia, causa ou comportamento
social (KOTLER; ZALTMAN, 1971, p.5). Revisitado por Kotler e Lee (2011, p.26-44), pode-
se dizer que beneficia a sociedade, incentivando as pessoas a adotarem um padrdo
comportamental, ou uma conduta que satisfaca as necessidades sociais, e que esse tipo de
marketing esta centrado no ser humano e atua subjetivamente na consciéncia social.

Essa estratégia do mundo corporativo pode sinalizar uma possivel tendéncia em

relacdo a conjuntura social contemporanea. Entretanto, para que haja o alcance dos objetivos
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pretendidos, nada mais recomendado que a adog¢do dos métodos disponibilizados pela
comunicacdo empresarial, cujos principios compreendem fortalecer valores positivos entre a
empresa, os funcionarios e a sociedade. Por isso, no capitulo 3, foram apresentados 0s
conceitos de Comunicacdo Empresarial, no que diz respeito a visdo geral do processo
comunicacional e suas relagdes com a comunicacao integrada e com as midias sociais.

Para compreender melhor a construcdo de relacionamentos atraves de uma
comunicacdo dialdgica no ambiente digital, no capitulo 4, foram pesquisados 0s quatro
modelos de comunicacdo das Relacdes Publicas, pospostos por Grunig (2009) e Hunt: o
primeiro modelo, unidirecional, cujo propoésito é a obtencdo de publicidade positiva para a
empresa, sem negociagdo informacional; o segundo ou modelo de informagdo publica,
igualmente unidirecional, caracteriza-se por atividades relacionadas essencialmente com a
disseminacdo de informacdes jornalisticas. O terceiro modelo, assimétrico bidirecional, em
que mensagens que tendem persuadir e estimular o pablico-alvo sdo geradas apds pesquisas
aplicadas. Por fim, o quarto modelo, chamado de simétrico bidirecional, baseado na pesquisa
de opinido publica e na comunicacdo para a mediacdo de relacionamentos/conflitos com os
publicos-alvo.

Parte fundamental do trabalho foi a anélise dos principios dialdgicos de Kent & Taylor
(1998), que discorrem sobre a contribuicdo da comunicacao dialégica para o desenvolvimento
verdadeiro do discurso organization-to-public. Para os autores, a comunicagao dialogica é um
tipo de interacdo relacional. E, nesse caso, o dialogo — base do relacionamento de abertura e
respeito que ha entre as partes, para Martin Buber (BUBER, 1982, apud KENT; TAYLOR,
1998) - é produto de um processo. Em seus estudos sobre a comunicacdo dialogica, Kent &
Taylor (1998) propdem que a tecnologia da web ndo afeta as relagbes comunicativas, na
verdade, a forma como ela é utilizada é que influencia os relacionamentos de organizacgédo
publica. Os principios foram aplicados ao site do projeto Linha da Vida e a cada um dos posts
de Facebook feito durante o més de setembro do presente ano.

Dessa forma, espera-se que a pesquisa mobilize um conjunto de questdes relevantes
para os profissionais da comunicacdo empresarial, no que diz respeito as estratégias de web
desenvolvidas para comunicar acOes de marketing social e produzir modificacdo no
comportamento da comunidade, a partir da construcdo de um relacionamento dialdgico e com
a disseminacdo de ideias de comportamento seguro direcionadas pela empresa através do

projeto.
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2 MARKETING

Embora muitos o considerem um campo de conhecimento relativamente novo, afinal,
nos ultimos anos o marketing passou a ser uma ferramenta indispensavel para auxiliar as
empresas a enfrentar o mercado, o conceito moderno de marketing surgiu no pos-guerra, na
década de 1950, atraves do “mix de marketing”, criado por Neil Borden.

Nessa época, ocorria um grande avango na industrializacdo mundial, que acarretou a
concorréncia entre empresas e, consequentemente, uma disputa por mercados. A partir dali,
novas conceituagdes surgiram, inclusive a proposicdo de Kotler (1986), que acreditava que o
marketing era um processo social e gerencial através do qual as pessoas e 0S grupos
conquistavam o que necessitavam e desejavam por meio de criacdo, oferta e troca de produtos
de valor com os outros.

Recentemente, o termo foi reformulado e conforme a American Marketing
Association (AMA), “o marketing ¢ uma atividade, conjunto de instituigdes e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral” (AMA, 2003, web).

Ou seja, o marketing consiste em estratégias, técnicas e praticas cujo objetivo é
agregar valor as marcas, produtos ou servigos para que seja possivel atribuir mais valor e
importancia as mesmas em relagéo ao publico-alvo.

Sendo assim, a conceituacdo mercadologica do marketing corroborou para que o
mesmo fosse relacionado primeiramente aos processos de venda e propaganda. Porém, esses
sdo dois componentes do complexo universo das estratégias de marketing que engloba
tomadas de deciséo, coordenacdo de processos, avaliacdo de resultados, gestdo de recursos,
comunicacdo, tudo isso visando influenciar nas decisdes de compra e consumo, e satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores.

Portanto, ndo se pode negar que em sua base fundamental o marketing nasceu para
suprir as necessidades dos clientes e das empresas, ou seja, fundamentou-se sobre o conceito
de trocas comerciais. Segundo Kotler (1994), a troca é um conceito basico de Marketing. E
no caso de cada uma das partes ter algo de valor para trocar, é possivel realizar uma transacéo
que satisfaca seus desejos e necessidades.

Porém, se engana quem acredita que o marketing tem apenas como objetivo vender
algo. O marketing sofreu transformacgdes, o cliente passou a ter poder de escolha,

selecionando entre as alternativas disponiveis no mercado aquela que lhe proporciona a
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melhor relacdo entre custo e beneficio, e hoje, 0 marketing esta voltado as emo¢Bes humanas,

ao valor ambiental e social que uma marca pode expressar.

2.1 AEVOLUCAO DO MARKETING

De acordo com Kaotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing evoluiu ao longo dos
altimos anos e passou por quatro fases, as quais chamamos de Marketing 1.0, 2.0, 3.0, e a
mais recente, a 4.0. Elas dizem respeito, respectivamente, a gestdo de produto, de cliente, da
marca centrada no ser humano e do aprofundamento do relacionamento com o ser humano no
digital. A caracteristica de adaptar-se as mudancas sociais e de mercado, ao longo dos anos,
de maneira tdo eficaz faz do marketing essencial para qualquer “negdcio”.

Em sua fase inicial, entre os anos de 1950 e 1960, o Marketing 1.0 voltava suas
estratégias para a gestdo do produto. Esse tipo de marketing, consequéncia da Revolucdo
Industrial, ou da “era da producdo” (KOTLER, 2010), tinha como principal objetivo a venda
de produtos a todos os que quisessem e pudessem compra-los. Portanto, nessa fase, o
marketing era guiado pela teoria da oferta e da procura, na qual as compras eram realizadas de
acordo com a necessidade do consumidor, que por sua vez ndo demandava a criacdo de novos
produtos, corroborando para a néo diferenciacdo das ofertas e para a competigédo de pregos.
Dessa forma, a preocupacdo das empresas se resumia a melhora do processo de produgdo com
objetivo de reduzir gastos e precos.

O Marketing 1.0, centrado no produto, pode ser compreendido como o da transacéo de

um produto para muitos consumidores.

[...] o marketing dizia respeito a vender os produtos da fabrica a todos que
quisessem compra-los. Os produtos eram relativamente bésicos, concebidos para
servir ao mercado de massa. O objetivo era padronizar e ganhar em escala, a fim de
reduzir a0 maximo os custos de producdo, para que essas mercadorias pudessem ter
um preco mais baixo e ser adquiridas por um ndmero maior de compradores.
(KOTLER, P; KARTAJAYA, H; SETIAWAN, [; 2010, p.3)

Nessa fase, a comunicacdo era realizada verticalmente entre empresa — que
disseminava a informacéo - e cliente — que consumia a informacéo, sem que houvesse troca
de informacdes, assim, acreditava-se que a comunicagdo padronizada ganharia em escala ao
atingir uma maioria por um baixo custo.

Em tempos de rara diferenciagdo de produtos, fraca procura, e expansdo da

informacao, os profissionais detectaram a necessidade de substituir a atencdo ao produto pela
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atencdo ao cliente. Surge, entéo, a segunda fase do marketing, focada na gestéo do cliente e,
consequentemente, na sua segmentacéo e fidelizacéo.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) chamam de Marketing 2.0 o surgido entre 1970 e
1980, nessa fase o principal objetivo era satisfazer e reter os consumidores, que apesar de bem
informados e dotados do poder de escolha frente & concorréncia dos produtos, eram
considerados sem espirito, “a abordagem centrada no consumidor pressupde implicitamente
que os clientes sejam alvo passivo das campanhas de marketing” (KOTLER, P;
KARTAJAYA, H; SETIAWAN, I; 2010, p.4)

Nessa fase, as estratégias de marketing voltavam-se para a segmentacdo de mercado e
para a diferenciagdo, com oferecimento de produtos mais especializados; as campanhas
ganhavam aspectos emotivos visando atingir os consumidores, através da criacdo de desejos
de compra desvinculados da necessidade.

A comunicacdo do Marketing 2.0 comeca a se opor a comunicacao vertical da fase
anterior, pois a relagdo entre cliente e empresa torna-se mais proxima, nela o consumidor
deseja fazer parte do processo, e comeca a influenciar nas especificacbes do produto, bem
como no valor. Essa caracteristica da comunicacdo reforca a busca pela personificacdo da
marca e pela necessidade de conhecimento qualificado sobre o publico-alvo.

Nesse contexto e com a globalizagdo da economia, da politica e da tecnologia,
surgiram as redes sociais como ferramentas indispensaveis na transformacdo do héabito de
compra e na gestdo da troca de experiéncias por meio de comunidades, plataformas e foruns
on-line, o que abriu portas para a préxima fase do marketing.

Na terceira fase do marketing, iniciada na primeira década deste século, as marcas
passaram a comercializar algo além do produto, ou seja, o relacionamento, as sensacdes, 0S
valores subjacentes ao produto. Dessa forma, podemos dizer que o Marketing 3.0 vive em
sincronia com a visdo, a missao e os valores da empresa e inaugura a era dos valores, na qual
é fundamental que a marca esteja conectada de corpo, mente e alma com os clientes e com a
sociedade.

Nesta nova fase, deixa-se de considerar os clientes como meros consumidores de
produtos e servicos e passa-se a considerd-los consumidores colaborativos dotados de
complexidade, ou seja, “seres humanos plenos: com mente, coracao e espirito” (KOTLER, P;
KARTAJAYA, H; SETIAWAN, I; 2010, p.4).

Portanto, o consumidor €, nessa fase, completo, exigente e consciente dos seus
anseios. Ele busca nas empresas com que se relaciona coeréncia com seus principios e

pretensdes. Assim, ndo basta incluir o cliente no processo de producdo e comercializacéo, a
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marca precisa entregar algo relevante para a sociedade, pois “a lucratividade tem como
contrapeso a responsabilidade corporativa” (KOTLER, P; KARTAJAYA, H; SETIAWAN, I;
2010, s/n)

Diante desse panorama, o marketing passou a centrar-se no ser humano, a preocupar-
se com as emo¢des humanas, e com os valores ambiental e social que uma marca é capaz de
expressar. Ou com o impacto que ela é capaz de causar no consumidor para que a finalizagdo
da compra se dé com a empresa que mais lhe entrega valor.

O Marketing 3.0 caracteriza-se pela constituicdo de comunidades e seguidores unidos
em torno de valores comuns. Nesse sentido, podemos dizer que Kotler e Levy (1969)
anteciparam a tendéncia do marketing em aplicar-se a empresas que visam lucro, bem como
aquelas sem fins lucrativos ao afirmarem que “marketing é a funcdo da organizacdo que esta
em constante contato com os consumidores, interpreta as necessidades, desenvolve ‘produtos’
para atender estas necessidades e cria programas de comunicagdo para expressar Seus
propésitos”. (KOTLER; LEVY, 1969, p.15, tradugdo pessoal)

Ainda sobre a aplicacdo do marketing a entidades e grupos sem fins lucrativos, em
1972, Kotler defende que o fato do marketing ser orientado para satisfazer e proporcionar
bem-estar a longo prazo para o cliente é fundamental para que a empresa seja lucrativa
também a longo prazo.

No mesmo ano, Kotler (1972), propbe o Generic Exchange Concept, atraves do qual o
conceito de marketing passa a abranger qualquer comportamento do ser humano voltado para

a troca de valores entre os envolvidos. Logo,

cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solucBes para satisfazer seu
anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor. Em um mundo
confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais profundas necessidades de
justica social, econdmica e ambiental em sua miss&o, visdo e valores. Buscam néo
apenas satisfacdo funcional e emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos
produtos e servicos que escolhe. (KOTLER, P; KARTAJAYA, H; SETIAWAN, I;
2010, s/n)

Podemos relacionar essa realidade em que as empresas buscam criar relacionamentos
solidos e duradouros com os consumidores e stakeholders no objetivo de fideliza-los, com a
era digital. Ela transformou a maneira como as empresas passaram a comercializar seus
produtos, e permitiu ao consumidor estar quase em tempo integral nos canais digitais
conectados & marca.

No marketing digital o fluxo de marketing, antes vertical, mudou de direcdo. Nele, a

empresa fica responsavel pela geracdo de contetdo, educacdo do cliente, busca entendé-lo
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através de uma relacdo direta por meio de uma série de canais possiveis, como redes sociais,
e-mails, sites, entre outros. Em troca, o cliente, filtra, avalia, pesquisa e interage com 0s
conteudos relevantes produzidos pela marca até a conversdo da compra.

Rigoroso, e cada vez querendo se sentir mais proximo das marcas, durante o processo
de fidelizacdo, o cliente participa de um processo entrelacado por estratégias, da interacdo até
0 pbs-venda. Em sintese, a era digital revolucionou o alcance das pequenas empresas, que
passaram a encontrar espaco de propagacdo de contetdo e construcdo de relacionamentos,

mesmo com grandes concorrentes ja estabelecidos no mercado.

A convergéncia tecnolédgica acabara levando a convergéncia entre o marketing
digital e o tradicional. Em um mundo altamente tecnoldgico, as pessoas anseiam por
um envolvimento profundo. Quanto mais sociais somos, mais queremaos coisas feitas
sob medida para nos. Respaldados pela anélise de big data (coleta, processamento e
andlise de megadados), os produtos tornam-se mais personalizados e 0s servi¢os

mais pessoais. Na economia digital, o segredo ¢é alavancar esses paradoxos”.
(KOTLER, P; KARTAJAYA, H; SETIAWAN, I; 2017, s/p)

O novo comportamento do consumidor conectado e o aprofundamento do marketing
centrado no ser humano com o proposito de acompanhar cada aspecto da jornada do cliente,
inaugura a atual fase do marketing, ou o Marketing 4.0.

O marketing contemporaneo surge em um mundo em que as estruturas de poder estdo
passando por drasticas mudancas - 0 que antes era verticalizado, agora encontra-se diluido por
uma forca mais horizontal, inclusiva e social. A internet, em especial a internet mdvel,
contribui para essas mudancas com a difusdo da conectividade, colaboracdo e da

transparéncia.

A midia social elimina barreiras geogréficas e demogréficas, permitindo as pessoas
se conectarem e se comunicarem, e, 8s empresas, inovar por meio da colaborago.
Os consumidores estdo adotando uma orientacdo mais horizontal. (KOTLER; P;
KARTAJAYA, H; SETIAWAN, |; 2017, p.29)

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), no Marketing 4.0 os consumidores
empoderados adotam orientagdes horizontais de comunicagdo, sendo assim, o que é dito pelas
marcas tem igual ou menor peso do que as avaliacdes e conselhos obtidos com amigos,
familiares, fas e seguidores (tidos como confiaveis). Ou seja, 0s consumidores tomam suas
decisbes com base nas informacdes coletadas em seu circulo social e buscam opinides e
conselhos nos ambientes on e offline (coexistentes e complementares, com a pretenséo de

oferecer uma experiéncia elevada ao consumidor).
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Com essa transparéncia, os clientes podem checar a promessa de posicionamento das

marcas e, assim, verificar sua autenticidade.

Marketing 4.0 é uma abordagem de marketing que combina interagfes on-line e off-
line entre empresas e clientes, mescla estilo com substancia no desenvolvimento das
marcas e, finalmente, complementa a conectividade maquina a maquina com o toque
pessoa a pessoa para fortalecer o engajamento dos consumidores. Ele ajuda os
profissionais de marketing na transicdo para a economia digital, que redefiniu os
conceitos-chave do marketing. O marketing digital e o marketing tradicional devem
coexistir no Marketing 4.0 com o objetivo maximo de conquistar a defesa da marca
pelos clientes. (KOTLER, P; KARTAJAYA, H; SETIAWAN, I; 2017, p.71)

Diante do que foi apresentado, observa-se que a evolugdo do marketing aconteceu em
funcdo das transformagOes da sociedade e do mercado. Antes bastava simplesmente
demonstrar as vantagens de um produto, servico ou ideia para que ele fosse consumido, hoje,
a forma encontrada pelas empresas para se destacarem na preferéncia dos consumidores,
consiste em investir em relacionamentos com os clientes, a fim de promoverem produtos de
forma mais pessoal.

Por fim, vale ressaltar que, de acordo com o que foi explicitado até aqui, fica evidente
que as estratégias de marketing deverdo, ao longo do tempo e de acordo com as necessidades,
ser ajustadas as novas exigéncias do mercado. Pois ambos sdo co-dependentes e coexistem.

Sendo assim, as empresas devem estar atentas a absor¢do de novas competéncias e nas
suas capacitacdes, afinal, a forma de consumir esta evoluindo e as estratégias para atingir o

consumidor devem acompanhar essa evolucao.

2.2 MARKETING SOCIAL

Valorizar pessoas, humanizar empresas, adotar praticas sustentaveis, preservar 0 meio
ambiente, desenvolver uma gestdo participativa, motivar colaboradores, envolver-se com a
comunidade. Nunca foi tdo comum ler ou ouvir essas expressdes mencionadas no mundo
corporativo. E fato que somos sensiveis a linguagem, pois ¢ através dela que construimos
significados e damos sentido as nossas ideias. Porém, o que as corporacdes pretendem com
esses termos ndo é apenas sensibilizar seus funcionarios ou os stakeholders®, mas refletir as

necessidades empresariais demandadas pelo contexto socioecondémico contemporaneo.

6 Considera-se stakeholder um grupo ou individuo que foi influenciado ou pode influenciar a realizagdo dos
objetivos da organizacdo (FREEMAN; MCVEA, 2001); Stakeholders: partes interessadas (traducdo literal). S&o
todos os publicos envolvidos com a empresa (publico interno, cliente, fornecedores, comunidade, imprensa etc).
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Aliado a esse pensamento, ressurge a proposta de marketing social, um conceito que
ndo € novo e que vem ganhando espago ao longo dos anos. O termo, alids, ndo deve se
resumir na implementacdo e divulgacdo de projetos sociais de uma empresa. Pois, como
propuseram Kotler e Zaltman (1971, p.3) no primeiro conceito que cunharam sobre o termo, 0
marketing social consistia em um projeto, na implementacdo e controle de programas que
pretendiam incrementar a aceitacdo de uma ideia social num grupo.

Sendo assim o termo marketing social e suas premissas foram propostos pelos
estudiosos que acreditavam que o marketing poderia contribuir positivamente na busca de
solugdes para questdes sociais. Nesse estudo, publicado no Journal of Marketing no artigo
“Social Marketing: An Approach to Planned Social Change”, Kotler e Zaltman conceituaram
0 marketing social como um processo de “criagdo, implementagdo e controle de programas
implementados para influenciar a aceitabilidade das ideias sociais e envolve consideracdes
relativas ao planejamento de produto, prego, comunicagdo, distribuicdo e pesquisa de
marketing” (KOTLER; ZALTMAN, 1971, p.5).

Anos depois do primeiro conceito para o termo, Kotler e Roberto (1989) conceituaram
0 marketing social como sendo a utilizacdo das ferramentas de marketing visando a promocao
de uma mudanga comportamental da sociedade para gerar o bem-estar social. Ele poderia ser
aplicado pelo Estado, por organizagdes ndo governamentais e por empresas privadas.

Hoje, pode-se considerar que esse tipo de marketing desenvolvido por empresas esta
inserido no que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) chamam de marketing 3.0, ou seja,

centrado no ser humano.

[...] as empresas que praticam o Marketing 3.0 tém uma contribuicdo maior em
termos de missOes, visdes e valores a apresentar a0 mundo; seu objetivo é oferecer
solucBes para os problemas da sociedade. O Marketing 3.0 leva o conceito de
marketing & arena das aspiragdes, valores e espirito humano. O Marketing 3.0
acredita que os consumidores sdo seres humanos completos, cujas outras
necessidades e esperancas jamais devem ser negligenciadas. (KOTLER, P;
KARTAJAYA, H; SETIAWAN, I; 2010, p. 4-5)

Conforme Kotler e Lee (2011), considerando sua fundamentacdo no exercicio dos
direitos humanos fundamentais, é possivel considerar que, no marketing social, os clientes sdo
elevados ao nivel de beneficiarios ou assistidos e, portanto, cabe a esse tipo de marketing um
planejamento de beneficios a serem oferecidos ao publico-alvo. Dessa forma, espera-se que
sua efetiva aplicacdo impulsione as transformacdes sociais desejadas.

O marketing social pode ser considerado uma ferramenta democratica que utiliza

principios de marketing para criar e conceder um valor maior & proposta social. Além de
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democrética, é também uma perfeita ferramenta mercadoldgica, mas para que assim seja
considerada e para que se alcance os objetivos pretendidos e seja eficiente, as empresas
precisam ir além da fabricacdo de produtos. Elas precisam relacionar-se com o consumidor
por meio do didlogo interativo para que seja construido um processo colaborativo de reflexao,
participacdo e mudanca social.

Por fim, para Kotler e Lee (2011) o marketing social ¢ uma estratégia de mudanca de
comportamento que combina os bem-sucedidos elementos das abordagens tradicionais da
mudanca social em um esquema de planejamento e acdo. Além disso, ele se aproveita de uma

combinacdo dos avancos tecnoldgicos da comunicagdo e das capacidades do marketing.

Parece claro que h4 uma concordancia de que o marketing social diz respeito a
influenciar comportamentos, que ele utiliza um processo de planejamento
sistemético e aplica principios e técnicas tradicionais de marketing, e que é a sua
intengdo gerar um beneficio positivo para a sociedade (KOTLER, P; LEE, NANCY;
2011, p.26).

Kotler e Lee (2011) também ressaltam que a possibilidade de implantacdo do
marketing social esta diretamente associada a uma mudan¢a de comportamento interno da
empresa, que deve atentar-se para a (re)formulacdo dos valores e da cultura organizacional
baseados em principios éticos e na responsabilidade social ao longo do processo produtivo,
administrativo e comercial. Dessa forma, ao marketing social cabera expor o resultado desse
processo no mercado como imagem da marca.

Por fim, Kotler e Lee (2011), definem-no como

uma disciplina de marketing distinta, uma disciplina que foi rotulada como tal desde
0 inicio da década de 1970 e refere-se fundamentalmente a esfor¢os focados em
influenciar comportamentos que vdo melhorar a salde, evitar acidentes, proteger o
meio ambiente e contribuir para as comunidades em geral. (KOTLER, P; LEE,
NANCY, 2011, p.26)

2.2.1 Marketing social e Filantropia

De acordo com noticiarios e impressos pelo mundo, sdo diversos os problemas
ambientais e sociais que a humanidade vem enfrentando. Considerando esse cenério, néo é
novo dizer que o terceiro setor, o das organizacOes solidarias sem fins lucrativos, possui

relativo espago e projecdo. Afinal, a propria sociedade esta atenta aos fatores sociais que a
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desestabilizam e buscam promover as mudancas sociais relativas a economia, estilo de vida,
crencas, habitos e valores em seus sistemas sociais.

Porém, de acordo com as proposicdes de Kotler e Lee (2011) para que essas questdes
sejam sanadas é necessaria uma mudanca social na forma como as pessoas se comportam,
modificando atitudes e valores nas sociedades e propondo novas técnicas sociais que insiram
as modificagOes almejadas e auxiliem na melhora da qualidade de vida da populacéo.

Sabemos que nas sociedades democraticas, essas mudancas sdo controladas e
legitimadas pelos governos e precisam ser aceitas pelos cidad@os. Porém, como vemos ao
pesquisarmos as politicas sociais, assistenciais e sustentaveis das grandes corporacdes, 0 setor
privado passa a apoiar 0s projetos que visam o bem-estar social, ou seja, as empresas

passaram a fazer investimentos na area social.

No paradoxo da globalizacdo, a ansiedade e o desejo genéricos dos consumidores
consistem em transformar a sociedade — e o mundo como um todo — em um lugar
melhor e talvez até mesmo ideal para se viver. Portanto, as empresas que pretender
ser icones devem compartilhar do mesmo sonho com os consumidores e fazer a
diferenca. (KOTLER, P; KARTAJAYA, H; SETIAWAN, I; 2010, p.45)

Contudo, o investimento no social de forma aleatoria (caso de empresas que vendem a
ideia de preocupacdo com o social, mas que apenas visam o lucro e se utilizam do termo
social), sem estudo, estratégia e controle pode ser compreendido como filantropia’. Como é o
caso das organizagbes que associam suas marcas a uma causa de interesse social sem
identificar a relevancia dela para seu publico-alvo, tal como a coeréncia com os valores da

marca.

Algumas empresas estdo fazendo a diferenga por meio da filantropia corporativa
para com uma causa social ou ambiental. De acordo com o livio Compassionate
Capitalism, a filantropia corporativa é o melhor caminho para as empresas
comegarem a construir um bom negécio. Em primeiro lugar faz os lideres
corporativos se apaixonarem por uma causa social e, portanto, os encoraja a doar
recursos pessoas e corporativos a causa. Em segundo, a empresa comega a perceber
que a filantropia corporativa tem valor de marketing. No entanto, muitas vezes esses
dois pontos de partida falham. As empresas que adotam a primeira abordagem
costumam ndo conseguir incorporar a filantropia a0 DNA corporativo. Aquelas que
adotam a segunda abordagem costumam ter dificuldade de manter o compromisso.

7 Considera-se como filantropia o que esta disposto no glossario do Instituto Ethos construido a partir dos
indicadores Ethos de Responsabilidade Social Empresarial do ano 2000: “A filantropia trata basicamente de agdo
social externa da empresa, tendo como beneficiario principal a comunidade em suas diversas formas (conselhos
comunitarios, organizagdes nao governamentais, associagdes comunitarias etc.) e organizagdo”. Disponivel em:
wwwa3.ethos.org.br
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[...] Além do mais, as empresas podem cair na armadilha da ndo autenticidade —
realizar boas a¢Ges apenas para fazer uma venda. (KOTLER, P; KARTAJAYA, H;
SETIAWAN, I; 2010, p.45)

Para que isso ndo ocorra, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) sugerem incorporar a
missdo, a Vvisdo e aos valores da empresa as boas agdes. Assim como eles, “Drucker
argumentava que empresas bem-sucedidas ndo comecam seu planejamento pelos retornos
financeiros. Comegam pela realizacdo de sua missdo. Os retornos financeiros serdo resultados
de suas ag¢oes” (KOTLER, P; KARTAJAYA, H; SETIAWAN, I; 2010, p.46)

Ja Karkotli (2002) sugere que primeiro a empresa identifique os valores da marca e de
seus publicos-alvo, consumidores e stakeholders, e posteriormente eleja as causas que melhor
representardo os valores entre a empresa e o cliente.

Desse modo, o marketing social concebido como um projeto comprometido com a
comunidade de forma integrada, pode auxiliar na construcdo de um valor diferencial para a

marca, refor¢cando a imagem da organizagéo e conferindo vantagem competitiva no mercado.

2.2.2 Marketing social e Responsabilidade social

A nocéo de responsabilidade social nasceu na Europa na década de 1970 e consolidou-
se na Ameérica Latina em 2001, ap6s a implementagdo do Instituto Ethos e da realizacéo da |
Conferéncia de Responsabilidade Social nas Américas.

Criado em 1999 pelo empresario Oded Grajew, o Instituto Ethos trouxe para o Brasil
padrdes de conduta empresarial similares aos do exterior. O Ethos, portanto, representa uma
institucionalizacdo de critérios éticos de gestdo, sendo um regulador de condutas socialmente
responsaveis através da educacdo e do monitoramento das empresas.

O Instituto Ethos (2013) concebe a responsabilidade social empresarial (RSE) como

a forma de gestdo que se define pela relagdo ética e transparente da empresa com
todos os publicos com os quais ela se relaciona e pelo estabelecimento de metas
empresariais compativeis com o desenvolvimento sustentdvel da sociedade,
preservando recursos ambientais e culturais para as geracdes futuras, respeitando a
diversidade e promovendo a reducdo das desigualdades sociais. (Instituto Ethos,
2013, web)

Contudo, ndo se pode confundir a responsabilidade social com o marketing social, que

de acordo com o instituto



37

consiste de um conjunto de atividades, técnicas e estratégias utilizadas para
estimular e promover mudangas sociais, como alteracfes de crencas atitudes e
comportamentos. No marketing social sdo empregados conceitos e ferramentas
originarias do marketing convencional com o objetivo de promover mudancas
sociais. Exemplos classicos de aplicagdo do marketing social podem ser vistos em
programas ou campanhas de planejamento familiar, prevencdo de doengas, direitos
humanos, economia de energia e preservacdo ambiental. (INSTITUTO ETHOS,
2013)

Ambos trabalham com agdes sociais a favor da comunidade, mas se o marketing social
é uma ferramenta de marketing, claramente ndo é responsabilidade social, uma vez que esta
visa 0 comprometimento da corporagdo socialmente responsavel com a sociedade. Ja aquele
deixa claro o seu objetivo de alavancar os negocios atraves da divulgacdo da imagem da
empresa diante da comunidade.

Portanto, enquanto o marketing social objetiva a mudanca de comportamento da
sociedade para o bem-estar utilizando ferramentas mercadoldgicas e técnicas de marketing, a
RSE objetiva a reparacao de dividas com a comunidade com contribui¢Ges para as solucdes
de questdes sociais, tendo em vista que a empresa cCONSOMe recursos, renovaveis ou ndo, em
beneficio proprio. A responsabilidade social atua para melhorar o funcionamento dentro e fora
da corporacdo e vem se consolidando como um novo critério de exceléncia e qualidade para
as empresas.

Ainda segundo o Instituto Ethos, a responsabilidade social da empresa envolve a
capacidade de ouvir os interesses de diversas partes (acionistas, funcionarios, fornecedores,
consumidores, governo, sociedade e meio-ambiente) e ser capaz de inseri-los no planejamento
das suas atividades, a fim de atender a maioria das demandas. Vale ressaltar que no Brasil, ao
implementarem acfes socialmente responsaveis, as empresas podem usufruir de incentivos
fiscais destinados ao “equilibrio do desenvolvimento socioeconomico entre as diferentes

regides do pais” (art.151, inciso I da Constituicao Federal).

2.2.3 Marketing social no Brasil

De acordo com Neves (2001, p.25 - 27), pode-se dizer que, no Brasil, o que viria a ser
0 que compreendemos como marketing social surgiu na década de 60, com a criacdo da
Associacdo dos Dirigentes Cristdos de Empresas (ADCE), que reconhecia a fungéo social das
empresas.

Em 1990, uma das pioneiras do marketing social no pais, a Kolinos do Brasil

implantou um programa de educacdo para a saude bucal, no qual dentistas visitavam as
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escolas conscientizando e orientando os alunos sobre os cuidados com os dentes. Mais tarde,
em 1996, a empresa foi comprada pela Colgate — Palmolive, responsavel pelo projeto ‘Sorriso
saudavel, Futuro brilhante’.

Ainda conforme Neves (2001, p. 26 — 55), na decada de 90, dois fatores foram
relevantes para a percep¢do da consciéncia social no pais: a Eco-92, conferéncia internacional
realizada no Rio de Janeiro, organizada pela Organizacdo das Nac¢des Unidades (ONU), que
contou com a participacdo de 179 paises e originou um conjunto de resolugdes para conciliar
crescimento econdmico e social com a preservacdo do meio ambiente, a Agenda 21; e a
campanha nacional, lancada pelo socidlogo Herbert de Souza (o Betinho), “Ac¢ao da
Cidadania contra Miséria e pela Vida”, que teve adesdo do Pensamento Nacional das Bases
Empresariais (PNBE), aproximando os empresarios brasileiros dos problemas sociais.

No Brasil, o marketing social vem sendo desenvolvido pelo Estado — um dos
principais utilizadores das ferramentas desse tipo de marketing, por empresas privadas e por
organizages do terceiro setor, visando o incentivo de mudancas de comportamento.

Em relacdo ao Estado, dentro das assessorias de comunicacdo, as campanhas sdo
divididas em dois tipos: as institucionais, que tem por objetivo divulgar informacGes sobre
obras, programas, atos e planejamentos governamentais; e as educativas ou de utilidade
publica, voltada para alertar, orientar, informar e/ou prevenir a populacéo sobre determinados
temas, por exemplo, campanhas de combate a dengue, de incentivo a doacdo de 6rgdos e de
comportamento seguro no transito. Exemplo de campanha publica com grande visibilidade e
adesdo € a campanha Papai Noel dos Correios, que conecta as cartas de criangas em
vulnerabilidade social com o Papai Noel que, nesse caso, sdo pessoas dispostas a presentea-las
na data comemorativa.

No caso do terceiro setor, alguns exemplos de organizacbes da sociedade civil
organizada em torno de agdes que solucionem problemas sociais sdo: os Médicos sem
Fronteiras, organizacdo humanitaria internacional que oferece cuidados médicos as vitimas de
crises humanitarias; e os Doutores da Alegria, organizacdo da sociedade civil brasileira, sem
fins lucrativos, que ha 25 anos utiliza a arte do palhacgo para ajudar criancas e adolescentes em
hospitais e ambientes adversos.

Em contraposicdo ao primeiro e terceiro setores, cuja preocupacdo com o bem-estar
social esta em sua génese, o segundo setor brasileiro também possui exemplos icénicos de
marketing social, s&o eles: o caso das Organizagbes Globo, que conta com o0s temas
“educacdo, saude e cidadania” em suas campanhas e mensagens, bem como seus projetos

sociais como o Crianga Esperanca — reconhecido pela ONU como modelo internacional,
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incentivando o debate acerca de transformagdes sociais e politicas publicas; e 0 McDia Feliz
do McDonalds, quando em um dia do ano, as vendas de um especifico sanduiche séo
revertidas em doacdes para instituicGes que assistem e se dedicam ao cancer infantil — a acao
é organizada pelo Instituto Ronald McDonald, instituicdo da propria rede que dedica-se a uma
série de causas sociais.

Considerando o conceito de marketing social proposto por Kotler e Roberto (1989) de
que o marketing social consiste na utilizacdo das ferramentas de marketing visando a
promocdo de uma mudanca comportamental da sociedade para gerar o bem-estar social (em
que a sociedade viveria com promogao social e economia organizada), e refletindo sobre os
atuais problemas socioeconémicos no contexto brasileiro - uma evidéncia disso é a
desconfortavel posicdo de nimero 79° no indice de Desenvolvimento Humano (IDH)®
divulgado pelo Relatério de Desenvolvimento Humano (RDH) de 2016 da ONU, observa-se
uma potencialidade de aplicagdo do marketing social em algumas areas no Brasil.

Observa-se que empresas privadas e organizagdes do terceiro setor utilizam
ferramentas de marketing para contribuirem para a melhoria da qualidade de vida. Inclusive,
algumas, agindo conjuntamente com o Estado, passam a ter relevante influéncia no territério
nacional. Isto posto, é possivel pensar que organizacBes mais éticas e preocupadas com a
comunidade, aliadas a governos com real vontade mudanca e capacidade de planejamento
social, sejam fundamentais para as grandes mudangas que nossa populagédo almeja.

& Dado obtido através de consulta ao Relatdrio de Desenvolvimento Humano de 2016 elaborado pelo Programa
das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD), disponivel em http://hdr.undp.org/ e
http://hdr.undp.org/sites/default/files/2016 _human_development_report.pdf
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3. COMUNICACAO NO CONTEXTO EMPRESARIAL

A sociedade esta mais interativa, afinal vivemos a era da participacdo, e esse fato
exige que as organizacOGes interajam efetivamente com as comunidades em que estdo
inseridas, portanto, é importante que as empresas abram canais de comunicacdo com a
sociedade. Essa realidade oportuniza a vigilancia da sociedade, especialmente na checagem
das empresas que associam suas marcas as questdes sociais.

Desse modo, torna-se necessaria a capacitacdo de assessores, gestores e
comunicadores sobre as ferramentas de comunicacdo e as mensagens adequadas para a
proposi¢cdo de mudangas comportamentais na sociedade. Assim, espera-se que as campanhas
sejam planejadas de forma coerente, baseadas em estudos prévios do comportamento da
populacdo, considerando as especificidades locais, e estratégias que comuniquem o real
significado das ac@es, aliadas as acfes governamentais como respaldo para a adogdo de novo

comportamento.

3.1 COMUNICACAO E IMAGEM DE MARCA

Para Kotler e Armstrong (1993), a marca é, a principio, um design ou nome dado a um
produto ou a um servico com o propésito de diferencid-lo dos demais concorrentes,
garantindo aos consumidores que o produto sera de alta qualidade.

Pode-se dizer que a marca possui as carateristicas da organizacdo que representa.
Assim, significa ndo apenas um produto ou servigo, mas incorpora em si um conjunto de
valores e atributos que Ihe sdo tangiveis e intangiveis para que o consumidor possa diferencia-

la daquelas que lhe sdo similares. Assim, a marca possui as seguintes funcdes:

Identificacdo, pois apresenta as caracteristicas da propria marca e do produto;
orientacdo ao consumidor, uma vez que possibilita a diferenciacdo de produtos;
garantia de qualidade ou preco; personalizacdo, pois 0 consumidor busca
identificacdo com o produto que consome; funcdo ludica, pela espécie de jogo que
se estabelece, quando da procura do produto; praticidade, j& que facilita a compra,
dada a sintese que representa. (OLIVEIRA, 2007, p. 66)

No mundo contemporaneo, em que se vive a logica do consumo, no qual os produtos
passam a fixar e sustentar estilos de vida, cultivar ideais, formar valores e (re) definir relacoes
sociais, as marcas ganharam destaque e buscam a conquista e fidelizagdo do consumidor. Para

iSs0, a propria marca ndo pode trair o consumidor ao buscar se renovar.
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Nesse sentido, a comunicacdo é de extrema importancia, pois é ela que confere
significado e sentido & marca, através da identidade visual, de jornais, eventos, patrocinios,
das relagcdes publicas, de assessorias, sites, blogs, da publicidade e propaganda, e agora, das
redes sociais. Todas essas acdes comunicacionais e os veiculos de comunicacdo “permitem
variar o discurso da marca e dirigir-se de modo diferente a publicos diversificados e
estabelecer uma relacdo mais forte e familiar entre marca e seus consumidores” (Semprini,
2006, p. 45 apud ZANOTELLLI, 2010, p. 22 e 23).

Assim, de acordo com o que foi dito, pode-se considerar que o que torna um produto,
servico ou ideia com valor diferenciado no mercado é o posicionamento das marcas na mente
do consumidor. Esse posicionamento se d& por meio de imagens, conceitos e simbolos, que
associados a determinadas técnicas, criam apelos emocionais e caracteristicas que irdo
persuadir o consumidor a escolher uma determinada marca.

Existe uma predisposicdo natural das pessoas a dar maior valor aquilo que as agrada,
como uma campanha atraente. Por este motivo, elementos emocionais agregados ao
posicionamento, eventos que envolvam a marca por exemplo, vdo associar ao produto uma
percepcao maior de seu valor.

Em funcéo da grande concorréncia no mercado capitalista atual, saturado de produtos
similares, e da consequente perda progressiva da importancia do valor utilitario dos produtos,
pensou-se em uma forma de fortalecimento dos produtos, de destacarem-se e se
posicionarem-se no mercado. A solucdo encontrada para este problema, entdo, foi o
desenvolvimento de estratégias de comunicacdo e marketing para a construcdo e o
fortalecimento das marcas.

Assim, uma imagem de marca forte tornou-se uma realidade para as empresas.
Portanto, quanto mais se investe em comunicacdo, mais valor e poder sdo atribuidos as
marcas.

Vasquez (2007) disserta que a marca € vinculada com associagcbes emocionais e
sociais, indo além de um simples logotipo e representando um modo de vida, um conceito, um
conjunto de valores, uma expressdo, uma atitude. E se o consumidor a usa é porque a marca
Ihe transmite determinadas sensac¢Ges fazendo-o se identificar com ela. Aléem de uma marca
ser valiosa para a empresa, ela deve ser forte o suficiente para ser capaz de conquistar a mente
do consumidor. Vasquéz (2007) ainda pontua que a identidade € o suporte pelo qual a marca
se constroi. E é definida por um aspecto fisico, como também por uma identidade conceitual

que essa carrega.
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Complementando esse raciocinio, Rudo (2003) discute sobre a ligacdo entre o conceito
de marca e o desenvolvimento do marketing. O potencial das marcas é descoberto pelo
marketing, como forma de apelo ao consumo. Rudo e Vasquéz concordam que sentimentos,
valores, ideias e afetos sdo atribuidos as marcas. Esses sentimentos, valores, ideias e afetos
sdo capazes de distinguir marca e produto, constituindo elementos fundamentais para a
orientagdo do comportamento do consumidor, segundo Ruéo (2003).

Oliveira (2013) aborda uma revolucéo das estratégias de comunicacao, entre as marcas
e 0s consumidores, que foi realizada através das redes sociais. Com seu grande potencial na
propagacdo de informagéo, as redes sociais aumentaram as vantagens competitivas para as
empresas, promovendo um contexto mais participativo com os utilizadores. As empresas
deixaram de possuir o controle total sobre o processo de desenvolvimento da marca, e com o
uso das redes sociais € possivel obter o feedback dos consumidores, e observar como a marca
é discutida e percebida.

Acredita-se que o advento da sociedade em rede é um fator que contribui para que a
imagem de uma marca esteja, hoje, sujeita a intercorréncias a todo momento, uma vez que

ndo se tem todo o contelido produzido e reproduzido sob sua tutela.

3.2 COMUNICACAO EMPRESARIAL E INTEGRADA

Desde os primérdios, a comunicagdo, que consiste na transmissdo de informacéo entre
um emissor e um receptor através de um determinado canal, vem sendo uma ferramenta vital
de integracdo e aprendizado, e termdmetro das evolucdes, pois acompanha as mudancas

sociais e tecnoldgicas da sociedade.

A informacdo na sociedade moderna se relaciona diretamente com o
desenvolvimento. De tal modo, que a sua inexisténcia ou a sua irregularidade produz
um sentimento de frustracdo coletiva e de involugéo social. Quanto mais frequente,
mais exata e mais rdpida a informacdo, maiores os beneficios sociais dela
decorrentes. (BAHIA, 1995, p.28)

Dentro das empresas, a comunicacdo € igualmente vital, sdo necessarios instrumentos
de acdo para que a organizacdo possa se fazer ouvir, porém essa comunicacdo € mais

conhecida como Comunicagdo Empresarial.

Resumidamente, comunicacdo empresarial é o processo — conjunto de métodos,
técnicas, recursos, meios, etc. — pelo qual a empresa se dirige ao publico interno
(seus funcionarios) e ao publico externo (seus consumidores). Quando a empresa
constitui um elemento de comunicacdo com a sociedade, alcanca especializacbes
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como relagdes publicas, jornalismo, publicidade, marketing e outras areas. E, assim,
passa a ser um pdlo de informagdes. (BAHIA, 1995, p.15)

A comunicacdo empresarial é, em resumo, a comunicacao entre a organizagao (como
empresas privadas, instituicdes publicas e organizacdes) e o0s seus publicos de interesses,
como os funcionérios, fornecedores, clientes, midia, e a comunidade. Esses stakeholders
possuem interesses diversos, possuindo objetivos gerais ou especificos na partilha de

informacdes.

Podemos compreender comunicacdo como um processo social basico, e informacgédo
como um processo basico da comunicacdo. Em ambos os casos, comunicacao
empresarial implica uma estratégia a ser praticada de modo competente. Porque
consubstancia informacGes internas e externas, pensamento e agdo, sugestdes,
criticas e demandas de todo tipo, a comunica¢do empresarial deve ser considerada
um complexo cultural ou uma rede de noticias. (BAHIA, 1995, p.15)

Dentro desse contexto empresarial de estratégias de comunicacdo, Bahia (1995, p.16)
acrescenta que a comunicacao pode ser dividida em interna e externa, essenciais no ambito da

empresa e passiveis de serem exercidas paralelamente.

Comunicacdo interna é a que se verifica entre a organizacdo e o seu pessoal.
Comunicacdo externa € aquela que abrange consumidores, clientes, fornecedores,
acionistas e o publico amplamente afetado por jornal, revista, radio, televisdo,
agéncia de noticias, etc. (BAHIA, 1995, p.16)

O autor acrescenta que a organizacdo utiliza de um conjunto de modelos ou
instrumentos de acdo para dialogar com seus publicos e, entre os exemplos de canais, meios,
técnicas e recursos utilizados atualmente pela comunicacdo empresarial citados por Bahia
(1995, p.18) estdo os jornais e murais internos, investimentos em publicidade, propaganda e
marketing, desenvolvimento de acdes de assessoria de imprensa e de comunicacao, realizacéo
de eventos e gerenciamento de sites e redes sociais institucionais.

Assim como Bahia, Bueno (2014, p.15) propde que a comunicacdo é um fator

estratégico para a gestdo empresarial, uma vez que incorpora relagdes de poder.

A Comunicacdo Empresarial, tal como a concebemos, € estratégica porque essa
complexidade, ndo se reduz a uma instdncia meramente pratica permeada por
equivocos conceituais e uma visdo simplista das relagdes entre organizagdes e
pessoas, organizacbes e grupos de interesse e, de maneira mais abrangente, entre
organizac0es, a sociedade e o mercado. Ela incorpora na dinamica de suas multiplas
interacBes as intrincadas relacdes de poder, as tensdes oriundas dos embates entre
chefias e subordinados. (BUENO, 2014, p.15)
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Porém, o que antes configurava-se como um processo comunicacional bilateral,
modernamente tem se configurado como multilateral, mediado por procedimentos
tecnoldgicos e por sucessivas intervengdes sociais. O siléncio, aos poucos, cede lugar a ampla
informacao, necessidade social. “A Comunica¢do Empresarial no cenario contemporaneo nao
estd pautada pelo modelo tradicional, porque ‘os espagos organizacionais deixam de ser
lineares, colocando em xeque o modelo informacional simplificador, tecnicista e
instrumental”” (Scroferneker, 2008, p.27 apud BUENO, 2014, p.15).

Nas relacdes da empresa com o0s personagens externos a ela, tratando-se de
informacdes institucionais ou especializadas é importante optar pela transparéncia, ou seja,
orientar-se pelo compromisso com a verdade. Sem esse fator ético, as relagdes de “interesses”
entre empresa e publico ficam comprometidas, e a confianga tanto do veiculo de
comunicacdo, quanto da sua audiéncia ficam abaladas.

Ao abordarmos o principio da transparéncia com seus publicos de interesse, vale

ressaltar que

Da boa comunicagdo interna e externa, particularmente quando espontanea, franca e
rapida, resulta um clima de confianga, tanto internamente, quanto na relacdo com
terceiros. A comunicacdo ndo deve restringir-se ao desempenho econdmico-
financeiro, mas deve contemplar também os demais fatores (inclusive tangiveis) que
norteiam a acdo empresarial e que conduzem a criacdo de valor. (RIBEIRO apud
Bueno in LOPES; BATISTA, 2010, p.166).

Ao questionarmos e defendermos a comunicacao clara, completa e efetiva, é possivel
citarmos o conceito de Kunsh (1997), que dialoga a respeito da comunicagéo integrada, termo
que, na visdo da autora, permite o estabelecimento de uma politica global, em funcdo da
“linguagem comum e de um comportamento homogéneo”. Comunicagdo integrada seria
aquela que atua de forma cooperativa com suas diversas subareas, formando a comunicacéo
empresarial. Nesse conjunto de fungfes delimitadas, um sistema completa o outro.

Sendo assim, é possivel perceber que a comunicacdo empresarial deve ser pensada por
diversos angulos, além disso, alguns fatores devem ser levados em consideracdo no momento
de pensar nas estratégias a serem utilizadas, como compreender o contexto historico e social,
acompanhar suas transformacdes e conhecer suas ferramentas aplicando-as de acordo com o
objetivo da comunicagao.

Por fim, considerando 0 novo contexto da comunicagdo empresarial integrada, no qual
mudancas incitadas pela globalizagdo interferem constantemente no fazer diério das equipes

de comunicacdo, ndo se pode deixar de citar a existéncia das redes virtuais criadas por meio
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das midias sociais, onde a comunicacdo empresarial torna-se cada vez mais publica, acessivel,
direta e onde a identidade e as filosofias da organizacdo através de agOes, processos e

ferramentas sdo desenvolvidas diariamente.

3.3 COMUNICACAO EMPRESARIAL E MIDIAS SOCIAIS

A comunicacdo digital ja é uma realidade no contexto empresarial:

As midias sociais tém exigido novas posturas das organizac@es, particularmente no
que diz respeito ao desenvolvimento de estratégias adequadas de comunicacdo para
dar conta do relacionamento com seus publicos de interesse (stakeholders), com
impacto significativo nos negdcios e nos seus principais ativos intangiveis (imagem,
reputacdo, credibilidade, marcas etc.). (BUENO, 2015, p.123)

Partindo da colocacdo do professor Wilson Bueno, pode-se dizer que as tecnologias da
informacdo (TICs) e da comunicagdo tém proposto uma repaginagdo da comunicagdo
empresarial, com a adaptacdo a nova realidade configurada pelo digital. E para que ndo caiam
na armadilha de ignorar as potencialidades das midias sociais e de reproduzirem seus
comportamentos pautados em velhos modelos e paradigmas, é necessario que os setores de
comunica¢do das empresas reconhegam as estratégias nesse ambiente “tém vinculos com as
boas praticas que vém sendo adotadas para outras situagdes e em outros espagos” (Bueno,
2015, p. 124).

Portanto, ¢ necessdrio reconhecer que o termo “estratégia” e seu derivado
“estratégicas” cairam em desgaste e perderam o sentido, depois de serem utilizados de forma
abusiva e indevida na literatura e na pratica da comunicacdo empresarial, especialmente no
Brasil. A saber, “estratégias de comunicacdo dizem respeito a um conjunto de agdes de
comunicacdo planejadas que visam atender a determinados objetivos e que, se bem
formuladas, implicam metras, ou seja, definem resultados concretos a serem perseguidos”
(BUENO, 2015, p. 125).

Essas estratégias dependem de fatores como a competéncia dos profissionais que as
planejam e executam, assim como de suas inten¢Bes (metas a serem atingidas), analise de
concorréncia, e também dependem do estoque de recursos disponiveis, da situacdo do
mercado comercial, da cultura e do sistema de gestdo das organiza¢Ges. Logo, as metas de
comunicagéo tragadas, como por exemplo, aumentar a visibilidade de uma causa com 0s
publicos estratégicos, vao determinar as formas particulares de interagir com os publicos.

Conforme Bueno (2015, p.126),
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0s objetivos definem as agdes que, em seu conjunto, constituem estratégias de
comunicacdo. Se as estratégias forem planejadas adequadamente e tiverem um nivel
ideal de refinamento, ndo se limitardo a intences (como incrementar a presenca na
midia), mas se reportardo a metas a serem alcancadas. (BUENO, 2015, p.126)

Ap0s estabelecer os objetivos, € preciso que as organiza¢des modernas compreendam
que € necessario atrelar, no minimo, o conhecimento aprofundado de producdo jornalistica
para que as acOes estejam associadas a noticiarios relevantes, vinculados aos seus objetivos
estratégicos.

Inicialmente, a presenca das organizacdes nas midias sociais pretende atingir objetivos
vinculados a niveis particulares de atuacdo, como propde Monteiro e Azarite (2012, p.39-60
apud BUENO, W; 2015, p.128),

publicar/divulgar informacGes e propiciar interacdo a partir dos contetdos inseridos
nas midias sociais; construir um espaco de relacionamento voltado para os publicos
estratégicos e os cidaddos de maneira geral; e integrar as midias sociais a uma
proposta que inclui o online e o offline. (MONTEIRO; AZARITE, 2012, p.39-60
apud BUENO, W; 2015, p.128)

Portanto, o trabalho de comunicagdo em uma empresa nos meios digitais requer
conhecimento e, ndo sé no que diz respeito a comunicacdo empresarial, mas também sobre
como funciona a comunicacdo nas plataformas digitais. De acordo com Gabriel (2010, p.109
apud EHRENBERG, K, p. 173; in BUENO, W; 2015):

Estamos chegando a uma época na qual a interatividade e a experiéncia sdo 0s
principais aspectos para 0 sucesso de estratégias de marketing. O digital é a
plataforma que da vazdo plena a interatividade, mas ndo necessariamente a boa
experiéncia. Conseguir propiciar uma boa experiéncia ao consumidor/usuério
envolve estratégias de marketing que vdo muito além da tecnologia em si e
dependem de um conhecimento profundo do publico-alvo. Além disso, a tecnologia
ndo para, e a cada momento teremos novas possibilidades tecnoldgicas que afetam o
ambiente de marketing e, simultaneamente, ampliam o arsenal de ferramentas
estratégicas. Desse modo, compreender esse cenario mutante complexo e conhecer
as tecnologias disponiveis a cada momento constitui um diferencial valioso para as
empresas. (GABRIEL, 2010, p.109 apud EHRENBER, K, p.173; (In) BUENO, W,
2015)

Esse processo de comunicagdo acontece no ciberespaco, conhecido também como
ambiente online, que possui caracteristicas peculiares intrinsecas que precisam ser
compreendidas e exploradas. Entre elas estdo a interatividade, a convergéncia de meios e a
rapidez do fluxo de informacGes. Portanto, para as empresas que se dedicam ao trabalho nesse

ambiente, o estabelecimento de contato digital com o puablico e a garantia de boas
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experiéncias dependem de renovacao de contetdo digital constante e agilidade e dedicacdo no
envio das respostas.

Nesse sentido, as empresas que consideram as midias sociais como mais um espaco de
divulgacdo de fatos e informacGes de seu interesse em formatos inadequados ao ambiente
digital, colaboram com niveis de interacdo reduzidos.

Segundo Ehrenberg (2015, p.174 (In) BUENO, 2015):

O que a internet proporcionou foi um aumento na velocidade das respostas e uma
maior pluralidade de canais de interagdo, ja que as estruturas e os formatos das
plataformas digitais permitem essa extensdo no campo da interatividade. A internet
transferiu o foco da atencdo para o individuo, para a relacdo com (e entre) pessoas e
para a possibilidade de construcdo colaborativa de conteldos, o que fez com que

muitas das plataformas digitais ganhassem o sobrenome “social”’. (EHRENBERG,
2015, p. 174; (In) BUENO, W., 2015)

O termo “social”, inclusive, desperta para a seguinte percepcdo de acordo com
Ehrenberg (2015, p. 174; in BUENO, W, 2015), de que o profissional da comunicacéo
empresarial precisa conhecer efetivamente o puablico com o qual se relaciona, bem como seus
interesses, gostos e habitos. Essa percepcao pode ser confirmada pela proposicdo de Gunelius
(2012, p.247, apud EHRENBERG, K, p. 174; in BUENO, W., 2015): “o marketing nas
midias sociais € um canal de comunicacdo bastante centrado no publico, enquanto o
marketing tradicional ¢ centrado na destina¢dao das comunicagdes”.

No que diz respeito a hipermidia e a convergéncia, o que se espera de um produtor de
conteudo é que explore as potencialidades midiaticas que o meio oferece, como as mais
diversas possibilidades de formatos ligados em redes, com a possibilidade de utilizacdo dos
hiperlinks, e com a cria¢do de uma linha narrativa que perpasse por diferentes meios, online e
offline, a fim de transmitir a mensagem pretendida. Afinal, como propde Ferrari (2010, p.79,
apud EHRENBERG, K, p. 175; in BUENO, W., 2015), “por ter plasticidade e ser elastico, o
ciberespago nos permite misturar, articular e incorporar formatos néo textuais em textuais,
imagéticos em sonoros e vice-versa — tudo em um fluxo de negociagdes intersemioticas”.

Ja a rapidez de fluxos de informacgdes demanda das empresas a inclusdao em suas
rotinas de equipamentos e uma estrutura de equipe analitica e avida por manter as constantes
publicacbes de informacdes na rede, que promova interacdes, saiba captar demandas e
transmiti-las para os demais departamentos, atenuem criticas, que resolvam conflitos, com
agilidade e perspicécia na adequacdo das respostas solicitadas por seus publicos, que vao
desde um e-mail, passando por um tuite, ou contato feito pelo site, até um comentario em um

post do Facebook. Dessa forma, através da interacdo empresa-publico é possivel sanar
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duvidas, fortificar lagos, avaliar a percep¢do em relacdo a marca, e até mesmo oferecer oferta
e contetido exclusivos para o internauta como forma de gratificagao.

Sem duvidas, esses espacos digitais tém potencial sobretudo na criacdo e na ampliacéo
do relacionamento com publicos estratégicos e com a sociedade em geral. Conforme, Bueno
(2015, p. 129), “um nivel superior, mais bem elaborado, de atua¢do das organizagdes nas
midias sociais transcende o da veiculacdo de conteldos para se focar na criacdo de um espago
de relacionamento especifico e competente”.

Ainda de acordo com Bueno (2015, p.129) é importante a utilizacdo de estratégias de
comunicacdo identificadas como marketing de conteudo, pois elas concebem as midias sociais
como uma via de mdo dupla que auxilia na promogdo da “conversa franca” com os
internautas, curtidores ou seguidores. Dessa forma, percebe-se que a comunicacao empresarial
para as midias sociais ndo pretende “empurrar informagdes”, mas dialogar com os usuarios de
forma que as antigas perspectivas unilateral e vertical sejam superadas.

Sabe-se que algumas empresas tém receio de entrar nesse tipo de ambiente online por
receio de crises relacionadas aos discursos ndo favordveis que podem aparecem em
comentarios, poréem, Bueno (2015, p.130) alerta para a autenticidade da relacdo que se cria

aceitando esse “risco’:

Ouvir os publicos, ainda que os seus discursos ndo sejam favoraveis, € assumir uma
postura inteligente, moderna, assim como é estratégico contornar os problemas,
afastar os motivos que geraram essas manifestagBes contrarias. Nao é verdade,
muito pelo contrério, que os publicos fazem criticas apenas pelo desejo de denegrir a
imagem das organizagdes; na maioria das vezes, em particular nas midias sociais,
onde a maioria se coloca ao lado das marcas — nas fanpages, no YouTube, nos
tweets —, eles apenas anseiam que elas fagam a licdo de casa de forma correta.
(BUENO, 2015, p.130)

Assim, pode-se dizer que as estratégias de comunicacdo empresarial nas midias
sociais, resultado de uma comunicacdo integrada - estratégia global de comunicacdo - e
articulada com outras estruturas da organizacdo, devem ser respaldadas na integridade, na
ética e na transparéncia, através de canais democraticos e que respeitam as diferentes
opinides.

No concerne ao conteudo, € importante que este seja pensado, planejado e adaptado ao
perfil do publico, as suas demandas e interesses, € ao canal, uma vez que “as pessoas
consomem conteudos em fungdo do seu interesse ou motivagdo, do seu nivel de
conhecimento, da sua trajetoria de vida e de sua formagdo em particular” (BUENO, 2015,
p.133).
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Por isso, o entendimento dos conteddos trabalhados depende da capacidade de
produzir informacéo e de adaptar discurso e linguagem para que os temas trabalhados sejam
estejam em conformidade com o perfil do publico-alvo. Embora, as midias sociais tenham
uma peculiaridade, a pluralidade de pablicos com perfis distintos que se encontram em
determinados canais devido ao interesse pelo que é divulgado.

Nesse contexto, € importante, também, definir padrbes de divulgacdo com conteudo
personalizado, cuidando para que ndo se tornem repetitivos e entediantes, e estar atento aos
horéarios de publicacdo em que o alcance da informacdo ¢ maior, ou seja, quando o impacto
dos contetdos produzidos depende de duas variantes, do momento de veiculagéo e recepcao.

Por fim, é necessério que os setores de comunicacdo empresarial incluam em seu
planejamento o monitoramento e a avaliacdo das estratégias no planejamento comunicacional,
pois eles permitem medir qualitativa e quantitativamente o resultado das acdes. Conforme
afirma Bueno (2015), “as estratégias de comunicacdo pressupem mecanismos de avaliagdo,
respaldados em pesquisa, em técnicas especificas, destinadas a comprovar o cumprimento das
metas ou resultados esperados” (BUENO, 2015, p.127).
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4. COMUNICACAO DIALOGICA NO AMBIENTE DIGITAL

Vivemos, hoje, a era da informacao e da participacdo, na qual muitas mudancas foram
trazidas pelas tecnologias da comunicacéo, sobre as quais ndo se pode mais ignorar o impacto
na sociedade. A participacdo ou a exclusdo do universo digital, juntamente com a producéo e
0 processamento de dados e de conhecimento, afeta as relacbes em que a comunicagao
humana esta presente. Nesse contexto, € possivel indicar mudancas trazidas pelas tecnologias
de comunicacao, a partir das concepcdes de dois analistas dessa area, Manuel Castells (1999)
e Pierre Lévy (1999), que fazem sugestdes sobre 0 novo processo comunicativo revelado na
sociedade em rede, ou na chamada cibercultura®.

Tanto Castells (1999) quanto Lévy (1999) apontam que as inovacgdes advindas com a
internet renderam novas experiéncias a sociedade. Porém, para Castells (1999) ha um carater
utilitarista na apropriacdo da dindmica da rede, j& para Lévy (1999) o meio constréi a
inteligéncia coletiva e a subjetividade adquire um carater especial nos relacionamentos.
Porém, o principal aspecto a ser observado, no ambito da comunicacdo, € a mediacdo
simultaneamente interativa e massiva, ou na concepcao de Lévy (1999), constituindo um
avanc¢o dos modelos de UM-TODOS, UM-UM, para TODOS-TODOS.

Castells (1999) faz referéncia a existéncia de uma cultura da virtualidade real — que
ocorre com a integracdo entre comunicacédo eletrénica e novas tecnologias - a eliminacdo da
audiéncia de massa e a origem das redes interativas. O sistema aberto (amplo e plural) de
comunicacéo da web*®, as novas sociabilidades e relagdes com o espaco e o tempo marcam a
vida contemporanea.

Nesse cendrio, a centralizacdo do processo de emissdo-recepcao sofre transformacdes,

conforme Lévy (1999):

O computador ndo é mais um centro, e sim um nd, um terminal, um componente da
rede universal calculante. Suas func¢Bes pulverizadas infiltram cada elemento do
tecno-cosmos. No limite, ha apenas um Unico computador, mas é impossivel tracar
seus limites, definir seu contorno. E um computador cujo centro esta em toda parte e
a circunferéncia em lugar algum, um computador hipertextual, disperso, vivo,
fervilhante, inacabado: o ciberespaco em si. (LEVY, 1999, p.44).

% Lévy (1999) considera cibercultura um neologismo. Refere-se a cultura, conjunto de técnicas, praticas, atitudes,
pensamentos e valores desenvolvidos em conjunto com crescimento do ciberespaco.

10 World Wide Web, ou rede mundial de computadores. (Kent & Taylor, 1998)
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Na internet, ainda que essa seja um meio de comunicacdo de massa, o diferencial esta
na possibilidade de interacdo e na comunicagdo personalizada. Nessa esfera social 0s
relacionamentos firmam-se em lagos “frageis” e as identidades tornam-se plurais. Esta
interacdo ou troca social na web é concebida por Raquel Recuero (2009) como redes sociais.

De acordo com Recuero (2009) temos uma rede social quando uma rede de
computadores conecta uma rede de pessoas, ou seja, € uma plataforma em que € possivel
observar padroes de conexao de um grupo social. Portanto, “a abordagem da rede tem, assim,
seu foco na estrutura social, onde nao € possivel isolar os atores sociais € nem suas conexdes”
(RECUERO, 2009, p. 24).

A definicdo de Recuero (2011) da palavra rede faz mengdo a uma metafora, utilizada
pelo matematico Leonard Euler na teoria dos grafos, pela qual cada grafo representa um no de
ligacdo entre as arestas, constituindo uma conexdo entre eles, dando uma ideia de uma rede de
ligacdo. De acordo com a autora, essa representacdo de rede é utilizada em diversos sistemas,
assim como nas interacdes dos individuos e nas articulagdes construidas a partir dela.

Recuero (2011) define redes sociais como um corpo de atores, uma identidade
construida no ciberespaco, representados, seja por um blog ou um perfil do Facebook, por
exemplo, interagindo nas estruturas e constituindo lagos sociais. Neste espaco social na rede,
a identidade € construida a todo momento, pois a visibilidade da individualidade € necessaria
para que o individuo possa assumir diversos papéis, representando maltiplas facetas de sua
identidade e para que possa ser visto.

Sendo assim, a interacdo nas redes sociais € o elemento fundamental na conectividade
que se representa pelo aspecto comunicacional. Para Recuero (2011), o capital social
relacional é responsavel pela maior parte das informagdes na rede, ou seja, informacdes que
tem o apelo relacional. Ja o capital social cognitivo exerce um apelo ao conhecimento e a
informacao.

A autora divide as redes sociais na Internet em dois tipos: redes emergentes, que se
configuram através de interacGes efetivas e mutuas entre os envolvidos no dialogo, e redes de
filiacdo ou associativas, predominantemente suportadas por conexdes através de um sistema.

Quanto aos sites de redes sociais, Recuero (2009) faz o uso das defini¢des de Danah
Boyd e Nicole Ellison que os define como “sistemas que permitem 1) a constru¢ao de uma
persona através de um perfil ou pagina pessoal; ii) a interacdo através de comentarios; iii) a
exposi¢ao publica da rede social de cada ator” (RECUERO, 2009, 102).

Outra divisdo da autora em relacdo aos sites de redes sociais € classificando-os como

apropriados (tem como foco a publicacdo de conteudo, por exemplo o YouTube) e
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propriamente ditos (criados com foco nas conexdes e relacionamentos entre os atores, como é
0 caso do Facebook).

Como avalia Kent (2010) em seu ensaio, as redes sociais estdo cada vez mais focadas
em marketing, publicidade, promocéo ou outras atividades para além das relaces publicas.
Sendo assim, nenhuma estratégia de marketing digital pode evitar o Facebook. A rede de
Mark Zuckerberg é o maior site de rede social do mundo em abrangéncia, com 1,32 bilhdo!!
de usuarios ativos por dia em média até junho de 2017.

Criado em fevereiro de 2004, concebido pelos alunos de Harvard, inicialmente, para
ser um site exclusivo da universidade, o Facebook expandiu-se pelo mundo, principalmente
quando, em 26 de setembro de 2006, a rede expande o registro para qualquer um que queira
juntar-se. Dentro da rede social, a divida do usuario pode ser entre criar um perfil ou pagina.
Nesse caso, o proprio Facebook responde através do “Facebook para Empresas™: “Perfis sdo
criados para se conectar com amigos. J& as Paginas sdo o seu canal no Facebook para mostrar
o seu negocio” (Facebook para Empresas, 2014).

A pagina de fas ou fanpage para empresas apresenta as seguintes vantagens: ndo
possui restricdes quanto ao namero de fas, ou curtidores; é passivel de customizacdo; permite
marcacOes em praticamente todas as atualizacOes; permite fazer check-in quando a pagina tem
um local fisico; oferece call-to-action (CTA); possui analise de dados; oferece acesso
maltiplo; possibilita anincios de diversas formas.

Nesse aspecto de aproveitamento das ferramentas no ciberespaco, Gongalves e Elias
(2013) citam Jo e Kim (2003) e afirmam que, nos sites corporativos, os profissionais de
relagBes publicas ndo estdo utilizando todas as potencialidades da internet e promovendo as
relagbes mais dialdgicas e interativas entre as organizacGes, criando mecanismos de
envolvimento e comprometimento, e 0s seus publicos. Basta agora comprovarmos, através
deste estudo de caso, se as organizacGes estdo aproveitando as ferramentas no site e no
Facebook.

A evolucéo das tecnologias aplicadas a comunicagdo contribuiu para o fortalecimento
de uma das caracteristicas mais basicas da linguagem humana, o dialogo, ou dialogismo. No
século XXI, uma comunica¢do moderna e virtual € essencial para a sobrevivéncia da grande
maioria das empresas no mercado. Nesse caso, a utilizacdo de midias sociais no mundo

corporativo ndo auxilia apenas dando visibilidade ao produto ou servi¢co, mas também no

11 Dados levantados do Facebook em 14 de outubro de 2017. Disponivel em: http://newsroom.fh.com/company-
info/
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processo de insercdo dos stakeholders estratégicos no meio virtual de integracdo, inaugurando
uma nova possibilidade de relacionamento com os publicos, através de um processo
comunicacional mais horizontalizado e sem as barreiras da distancia.

Como sugere Gongalves e Silva (2015, p. 70, in BUENO, W, 2015), “hoje ndo se pode
mais pensar a comunicagdo organizacional sem considerar o fendmeno das redes digitais, pois
¢ ali que o publico esta, é ali que pode ser encontrado”. Pondera-se, nesse ponto, que 0
publico heterogéneo extrapola o ambiente digital, ndo sendo encontrado s6 ou exclusivamente
nele.

Esses publicos, por sua vez, sdo mais ativos no que diz respeito as trocas e as
negociagdes com as organizagdes, essa logica reside no fato de que “comunicar ¢ cada vez
menos transmitir, raramente compartilhar, sendo cada vez mais negociar e, finalmente,
conviver” (WOLTON, 2006, p.62, apud GONCALVES e SILVA, 2015, p. 82, in BUENO,
W, 2015).

Portanto, podemos dizer que o dialogismo, caracteristica de todo e qualquer discurso,
aparece manifestado nas diversas vozes dos publicos que interagem com a organizacéo, e que
os discursos produzidos por ambos, constituidos por diversas concepgdes, constroem a
dialética. Segundo Bakhtin (1997), a palavra é uma ponte construida entre participantes,
sustentada por duas extremidades — cada participante, tal perspectiva corrobora para afirmar
que essa relacdo, antes offline entre a empresa e o0s publicos, agora constitui-se no ambiente
online.

O sujeito em redes, as redes sociais e as caracteristicas mais evidentes que a
comunicacdo apresenta nessas situacbes, como o feedback e a interagdo, sdo atributos
inerentes aos modelos de comunicacdo propostos pela Relagbes Publicas (RP), como sugere o
professor, consultor e tedrico das RP, o norte-americano James E. Grunig (2009), que
considera os relacionamentos com os publicos, aliados a comunicacdo, recursos estratégicos
nas organizagoes.

Seguindo a mesma linha de raciocinio, Kent e Taylor (1998) sugerem que 0 uso da
tecnologia ndo tem que criar distancia entre uma organizacdo e seus pulblicos. E no
ciberespaco’® que muitos grupos que poderiam se manter dispares sdo encontrados. Ainda
segundo os autores, “a internet pode ser um dos unicos caminhos para chegar aos publicos

tradicionalmente isolados” (KENT; TAYLOR, 1998, p.323).

12 Ciberespago, também chamado de “rede”, é o novo espago de comunicagdo que surge da interconex&o
mundial de computadores, é o espago da comunicagao aberto pela internet e formado por dados (Lévy, 1999b).
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O que podemos compreender sobre o contexto anteriormente relatado, de acordo com
Gongalves e Silva (2015, p. 83, In Bueno, W., 2015) é que

essas mudancas sdo os sinais do contemporaneo: sujeitos de identidades labeis,
organizagOes na berlinda das redes virtuais e o discurso como campo de batalha e de
didlogo, envolvendo os seres e as suas vidas, o conjunto de interesses e
mentalidades, a organizacao e os publicos. (GONCALVES; SILVA, 2015, p. 83, in
BUENO, W., 2015)

Hoje, o consumidor é quem deseja que as organizactes sejam fiéis quanto a entrega de
produtos e servigos, na realizagdo da responsabilidade social apregoada, da sustentabilidade, e
na manutencdo do padrdo ético de relacionamento, nos ambientes interno, externo e virtual.
Assim, a utilizacdo das novas ferramentas de comunicacdo pode ocasionar a melhora do
relacionamento com clientes, fornecedores, comunidade, e pode proporcionar a integracdo da
equipe de colaboradores.

De acordo com Kent e Taylor (1998), as discussdes sobre a comunicacdo dialdgica
contribuem para o desenvolvimento verdadeiro do discurso organization-to-public. Para os
autores, a comunicacdo dialégica € um tipo de interacdo relacional, ou seja, interacdo na qual
existe troca. Nesse caso, 0 didlogo — base do relacionamento de abertura e respeito que ha
entre as partes, para Martin Buber (BUBER, 1982, apud KENT; TAYLOR, 1998) - € produto
de um processo.

Em seus estudos sobre a comunicacao dialdgica, Kent e Taylor (1998) propdem que a
tecnologia da web ndo afeta as relagbes comunicativas, na verdade a forma como ela é
utilizada é que influencia os relacionamentos de organizacao publica.

Partindo dessa orientacdo, pode-se relacionar o pensamento de Kent e Taylor (1998) a
proposta de modelo simétrico bidirecional elaborada pelo tedrico das Relagdes Publicas (RP),
James Grunig (2009), em sua Teoria da Exceléncia na &rea das RP. Segundo o autor, 0
modelo citado é o ideal - representa a visdo mais moderna - a ser adotado pelos RP, uma vez
que tenta equilibrar os interesses da organizacdo com os de seus publicos, através de
pesquisas e da comunicacdo, a fim estabelecer relacionamentos de longo prazo.

Segundo Grunig (2009), foi em 1984 que ele e Hunt identificaram quatro modelos de
relacfes publicas: o primeiro modelo, unidirecional, é o da agéncia de imprensa/ divulgacdo
(propaganda), cujo proposito € a obtencdo de publicidade positiva para a empresa, sem
negociacdo informacional; o segundo ou modelo de informacdo publica, igualmente
unidirecional, caracteriza-se por atividades relacionadas essencialmente com a disseminacao

de informagbes jornalisticas. O terceiro modelo é o assimétrico bidirecional, em que
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mensagens que tendem persuadir e estimular o publico-alvo sdo geradas apds pesquisas
aplicadas, esse modelo pode ser considerado antiético uma vez que visa somente 0s interesses
da organizacdo. Por fim, o quarto modelo, chamado de simétrico bidirecional, baseia-se na
pesquisa de opinido publica e na comunicacdo para a mediacdo de relacionamentos/conflitos
com os publicos-alvo.

Sobre a construcdo de relacionamentos publicos atraves da web, para os autores, uma
conclusdo em particular serve de base para este trabalho, a construcdo e a manutencdo de
relacionamentos representa um processo de adaptacdo mutua e de resposta contingente.

A partir da Teoria da Comunicacdo Dialdgica, Kent e Taylor (1998) formularam cinco
principios para orientar as préaticas dos relagdes publicas na web visando a construgdo de
relacionamentos dialogicos.

O principio do “loop dialégico” diz respeito a interatividade, ou seja, ao feedback do
publico a organizacdo e a resposta dessa ao publico, como a solicitacdo de informacfes em
caso de duvidas, preocupaces e problemas. Um ciclo de feedback é um ponto de partida para
a comunicacdo dialdgica entre uma organizacdo e seus publicos. "Os sites devem permitir aos
publicos questionarem as organizacbes e, mais importante, oferecer as organizacGes a
oportunidade de responder as suas perguntas, preocupacdes e problemas" (KENT; TAYLOR,
1998, p. 326).

As relacBes publicas dialdgicas na Internet requerem as mesmas habilidades e
profissionalismo na comunicacdo como € exigido de especialistas em relagdes publicas que
usam as midias tradicionais. Portanto é interessante destacar um profissional ou uma equipe
treinada responsavel por gerir as plataformas com respostas profissionais e oportunas, que
auxiliardo na construcéo do relacionamento e tornando completo o loop dialdgico.

Outro principio sugerido ¢ o da “utilidade da informacdo”. Esse principio explora a
divulgacédo de informacbes na Web, ou seja, faz referéncia ao valor da informacdo oferecida
ao publico, consiste na satisfacdo das necessidades informacionais entre as partes envolvidas
na relacdo dialogica. Através deste recurso os publicos passam a confiar na capacidade da
organizacdo de fornecer informacgbes Uteis e confiaveis, gerais ou ndo, disponibilizadas
visando facilitar a compreensédo do suporte utilizado para a publicacdo e do texto. De acordo
com a “utilidade da informagao”, a informagao ¢ disponibilizada ao publico para que este
participe do didlogo como um parceiro informado. Nesse caso, 0s sites precisam oferecer
informagdes gerais "mesmo quando incluem mensagens direcionadas para publicos mais
especificos (como € o caso, por exemplo, das salas de imprensa)" (GONCALVES; ELIAS,
2013, p. 136).
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Ja o terceiro principio, a “gerag¢do de visitas de retorno”, explora maneiras de criar a
base para relacionamentos duradouros e pode ser realizada através de estratégias interativas
(como foruns, chats, entrevistas, perguntas frequentes (Q&A), publicacdes de especialistas,
links, espaco de opinides e debates) para que os visitantes voltem a pagina da organizacao na
web. Assim, a diversidade e a atualizagdo de contetidos incentivam o retorno de visitas, € uma
maneira do relagdes publicas criar condi¢bes para relacbes dialdgicas entre uma organizacao e
seus publicos.

Portanto, os dados sobre a organizacdo e a sua histéria possuem valor para todos 0s
publicos, desde que seja fidedigna, possibilitando assim o esse terceiro principio dialdgico
que corresponde a gerar mais visitas ao site.

Kent & Taylor dizem em seu ensaio que “os usuarios/visitantes ndo devem ter que
seguir links aparentemente “aleatorios” para descobrirem o que as informacgdes de um site
contém e onde os links levardo” (KENT; TAYLOR, 1998, p. 329). Sendo assim, indicam o
quarto principio, o principio da “facilidade de navegagdo ou de interface”. Ele consiste em
aliar estrutura e design na plataforma, fazendo com que o utilizador néo tenha dificuldades
para percorrer por ela. Para Seybold (1996, apud KENT; TAYLOR, 1998, p. 330) o conteudo
deve ter precedéncia sobre a estatica, mas isso ndo quer dizer que os sites devem ser
"brochuras corporativas chatas". Os sites devem ser dindmicos para encorajar os publicos a
explora-los, com informacdes relevantes, e interativos o suficiente para que os usuarios/
visitantes prossigam as questdes informativas e as relagdes dialdgicas.

Por fim, o ultimo principio oferece mais uma ferramenta para fomentar as relacdes
dialogicas. De acordo com o principio da “conservacdo dos visitantes”, a plataforma deve
estar estruturada de forma que mantenha 0s visitantes na pagina, e nao os leve para outras de
links externos. Assim, as plataformas devem incluir apenas links essenciais com caminhos
claramente marcados para o retorno do visitante da pagina, que deve ser valorizado pois
procura por ela devido ao conteido oferecido. Em resumo, este principio segue a sugestdo de
Buber (1982, apud KENT; TAYLOR, 1998), que propde que a comunicacdo dialégica deve
ser 0 objetivo da interacdo e ndo apenas um meio para um fim, como marketing ou
publicidade.

De acordo com Kent e Taylor (1998), esses dois ultimos principios sdo fundamentais.
O internauta pode acessar um site e descobrir suas facilidades de navegacdo e, com isso,
tornar-se um visitante frequente. Para isso, um equilibrio entre elementos graficos e textuais,
menus faceis de serem utilizados, rapidez no carregamento da pagina e facilidade de se

encontrar informacdes sdo essenciais. Os sites, além de interessantes, devem ser informativos
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e trazer valor para o cliente, possibilitando a criacdo de relacionamento. Para isso, a
navegabilidade tem de ser perfeita, evitando a perda de consultas. " E importante apenas
incluir links interessantes e evitar a publicidade. Uma organizacdo sé consegue criar um bom
relacionamento se 0s internautas visitarem o seu site com frequéncia” (GOLCALVES;
ELIAS, 2013, p.137). A comunicacdo dialdgica € um meio de interagdo e ndo um caminho
para a publicidade e a perda de visitantes.

Em 2002, Kent e Taylor reforcaram sua teoria relacionada a comunicagdo dialogica
adicionando outros cinco principios: a mutualidade, que é quando organizacdo e publicos
encontram-se interconectados em igualdade mutua; a propinquidade, ou proximidade e
espontaneidade na interagdo com os publicos; a empatia, ou suporte e confirmacdo dos
objetivos e interesses publicos, que pode sugerir a criacdo de um clima de compreensao e
confianca; o risco, ou a boa vontade para interagir com os publicos nos seus proprios termos,
0 que implica consequéncias (relacionais ou materiais) comuns em um dialogo; e o
compromisso, que diz respeito ao grau de dedicacdo ao diadlogo honesto.

Por fim, pode-se considerar que esses principios teoricos do dialogo estdo diretamente
ligados ao conceito de comunicacao simétrica e a perspectiva relacional de Relagdes Publicas

propostas por Grunig (2009).
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5. ANALISE DE CASO

Apos a revisdo de literatura para sustentacdo e legitimacdo dos dados analisados,
neste capitulo sera feita a pesquisa descritiva do objeto de estudo, a seguir a pesquisa
exploratdria para a apuracdo do contetdo do objeto por meio da verificacdo das ferramentas
de comunicacdo dialdgica nos canais utilizados e, posteriormente, a analise qualitativa da
comunicacdo. Portanto, o horizonte tedrico anteriormente relacionado contribui para a
compreensdo do estudo de caso da comunicacdo web do site e da pagina do Facebook oficiais
do Linha da Vida.

Sera realizada a analise do site oficial e a observacdo de trinta dias (entre os dias 1° e
30 de setembro de 2017) de publicagdes da pagina do Facebook, com o propésito de
compreender se ha, e como sdo desenvolvidos os padrdes de interacdo entre o projeto e 0s
visitantes/ curtidores. Ou seja, pretende-se, através da analise de conteudo do site e da pagina
na rede social, avaliar, em especial, a aplicacdo do principio do loop dialdgico. A intencédo é
compreender até que ponto a MRS, um dos apoiadores e difusores do projeto, através de sua
estratégia de marketing social — o projeto Linha da Vida, consegue desenvolver uma
comunicacdo eficiente e efetiva com seus publicos na web.

A escolha da analise das estratégias web do projeto foi motivada pelo crescimento do
ndmero de acidentes com trens na cidade de Juiz de Fora. E na necessidade da MRS de
conscientizar, alertar e educar a populacdo local para 0 comportamento seguro em relacéo a
linha férrea.

A partir desse encadeamento de raciocinio, as estratégias web de comunicacdo do
projeto Linha da Vida serdo analisadas a fim de se perceber se é possivel legitimar a
comunicacdo da acdo de marketing social como sendo dialdgica e fiel ao seu propdsito de
influenciar a aceitabilidade de ideias e comportamentos sociais que beneficiem a sociedade e
gue gerem retorno positivo para a imagem da empresa. Além disso, objetiva-se sugerir que a
empresa continue a adequar suas acdes a realidade e aos anseios da populacdo, uma vez que

as transformacdes sociais sao dinamicas e continuas.

5.1 AEMPRESA E O PROJETO

A MRS Logistica é uma operadora logistica brasileira, constituida em agosto de 1996,

através da concessdo governamental (através de um leildo de privatizacdo realizado em 20 de
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setembro de 1996%) para operacdo da malha viaria da regido sudeste, Malha Sudeste, da
extinta Rede Ferroviaria Federal S.A. (RFFSA). As operacdes dos servicos publicos de
transporte ferroviario de cargas da empresa tiveram inicio em 1° de dezembro do referido ano.
De acordo com informacdes obtidas pelo site do regulador do setor ferroviario nacional, a
Agéncia Nacional de Transportes Terrestres (ANTT), a desestatizacdo da antiga Rede
Ferroviaria e, consequentemente a privacdo, concessdo e delegacdo de servicos publicos de
transporte a estados, municipios e inciativa privada tiveram como propdsito aumentar a oferta
e a melhoria dos servicos.

O Conselho Administrativo, mais alto 6rgdo de governanga da empresa, responsavel
pelo direcionamento estratégico global, decisdo sobre investimentos, pela salde e pela
longevidade da organizacdo estd assim constituido: MBR (32,9%), CSN (27,3%), UPL
(11,1%), Vale (10,9%), Namisa (10%), Gerdau (1,3%) e um grupo fragmentado de pequenos
investidores se dividem nos 6,5% restantes.

Conforme informagdes do Perfil Corporativo 20174 da MRS, a empresa administra
uma malha ferroviaria de 1.643 km de extensdo, o0 que corresponde a 6% da malha brasileira.
Em sua extensdo atua nos estados de Rio de Janeiro, S8o Paulo e Minas Gerais, 0 que
possibilita a operacdo nos principais portos do pais, Santos, Itaguai, Sudeste, Guaiba e Rio de
Janeiro. Ou seja, a malha conecta regides produtoras de commodities minerais e agricolas e
alguns dos principais parques industriais do pais, o que confere a ela importancia econdémica
consideravel. Entre as principais cargas transportadas estdo em sua maioria 0 minério de ferro,
além de siderdrgicos, carvao, cimento, coque bauxita, contéineres e produtos agricolas.

Ainda de acordo com o documento mencionado acima, a MRS Logistica conta com
mais de 800 mil locomotivas e 18 mil vagbes, o que representa 20% da frota nacional. O
documento em questdo referencia a ANTT ao divulgar que 20% das exportacdes brasileiras
passam pelos seus trilhos, bem como 35% da carga ferroviaria brasileira (referéncia ao
Ministério do Desenvolvimento).

Além disso, a MRS possui a missdo, visdo, e os valores corporativos abaixo:

- Missdo: “Oferecer transporte de carga com foco na ferrovia, priorizando fluxos que gerem
escala e relagOes de longo prazo, a pregos competitivos e com previsibilidade, para agregar

valor crescente ao negocio”. (Site da MRS, Quem somos, 2017)

13 Dados retirados do site da Agéncia Nacional de Transportes Terrestres (ANTT). Disponivel em:
http://www.antt.gov.br/ferrovias/MRS_Logistica_SA.html

14 Disponivel em: https://www.mrs.com.br/wp-content/uploads/2014/07/2017-Perfil-corporativo-digital.pdf
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- Visao: “Uma ferrovia sustentavel, de classe mundial, com operacdo segura, clientes
satisfeitos e colaboradores comprometidos e responsaveis”. (Site da MRS, Quem somos,
2017)
- Valores: “Atitudes responsaveis; Atendimento impecavel das necessidades de
nossos clientes, com eficiéncia de classe mundial; Alto desempenho de nossas equipes,
motivadas ¢ comprometidas”. (Site da MRS, Quem somos, 2017)

No que diz respeito a Responsabilidade Social Empresarial (RSE), a empresa a define

da seguinte forma:

Responsabilidade Social Empresarial: A MRS pretende que o poder de
transformacéo social da ferrovia tenha efeitos ampliados sobre a nossa sociedade. A
companhia mantém diversos programas de dialogo e promocdo de bem-estar e
desenvolvimento para as familias de seus colaboradores e as comunidades que
abrigam a ferrovia, além de um portfélio extenso de projetos de investimento social.
Também foi aprimeira ferrovia nacional certificada pelo Ibamae mantém
programas constantes de gestdo ambiental, com foco no tratamento de impactos
sobre as cidades. Dada a relevancia de sua contribuigdo econémica, a companhia
mantém também um sistema bastante refinado de gestdo de riscos, controle
econdmico-financeiro e de governanca corporativa. Para a MRS, crescimento nao é
nada sem a visdo de um futuro melhor para todos. (Site da MRS, Quem somos,
2017)

Ainda em relagdo a Responsabilidade Social, a MRS se posiciona apoiadora do
desenvolvimento de projetos e iniciativas que promovem os desenvolvimentos social e

cultural das sociedades e individualidades.

Consideramos o investimento social parte importantissima do exercicio de nossa
responsabilidade empresarial, por sua capacidade de gerar desenvolvimento para
quem esta ao lado da ferrovia nesta trajetéria de evolugdo. A contrapartida social
éuma forma de fazermos com que aferrovia e asociedade se desenvolvam
conjuntamente. (Site da MRS, Sustentabilidade/ Responsabilidade Social, 2017)

Conforme informagdes disponiveis no site da MRS, os projetos sociais, culturais e
ambientais sdo enquadrados de acordo com principios de aplicacdo eficaz, necessidades
regionais e aderéncia ao negdcio da MRS. Além disso, a empresa destaca o critério de
abrangéncia dos projetos candidatos a patrocinio como diferencial, pois qualquer que seja o
projeto deve ser realizado em interface com localidades impactadas pela ferrovia.

As inciativas relativas a promocdo do bem-estar desenvolvidas pela empresa
encontram-se divididas em trés frentes: projetos culturais e esportivos, principalmente se
aplicados as comunidades do entorno da ferrovia; projetos sociais patrocinados pelo Fundo da

Infancia e Adolescéncia (FIA); engajamento com as comunidades, através de um canal
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telefonico permanente com as comunidades impactadas pela ferrovia e de féruns locais com
liderancas comunitéarias, moradores do entorno da ferrovia, formadores de opinido e

instituicOes que assistem as comunidades, para compartilhamento de informacdes.

5.1.1 A seguranca: o desafio das ferrovias

Um grande desafio para as ferrovias nacionais € a gestdo competente e eficaz da
interferéncia matua entre trens e comunidades, e igualmente a seguranca das pessoas que
vivem nas comunidades proximas a linha férrea, ou que convivem com ela por algum motivo.
De acordo com o site da MRS, anualmente, a MRS Logistica busca avangar no gerenciamento
da seguranca, seja através de investimentos para solucfes nas cidades, seja na implementacao
da mobilidade, seja através de conscientizacdo e orientacdo, com foco no comportamento
seguro e no combate & imprudéncia.

No site da empresa estd disposto que, ao longo de sua historia, a MRS apresenta uma
significativa evolucdo em seus indicadores de Seguranca Pessoal, ou seja, aqueles
relacionados a ocorréncias no ambiente de trabalho. E, segundo dados da propria empresa, a
taxa de acidentes de trabalho que ndo provocaram afastamento caiu pela metade.

Um dos fatores que contribuiu para essa evolugdo no indice de Seguranca Pessoal foi a
filosofia de valorizacdo do cuidado mdatuo entre as pessoas que trabalham juntas. Ela é
baseada na concepc¢do de gque as vidas humanas estdo relacionadas, e deu origem a campanha
de conscientizagdo “Uma Vida Leva a Outra”, langada em 2012, e até hoje na companhia.

Além da Seguranca Pessoal, a MRS dedica-se a Seguranca Ferroviaria, que envolve
varias questdes relacionadas a operacdo de trens, inclusive presente em perimetros urbanos e
densamente povoados. Portanto, compreende-se que a empresa estd diante do desafio de
construir junto as comunidades que convivem com a linha férrea uma cultura de seguranca.

Conforme informagfes obtidas através do site da empresa, a MRS apresenta em
especial um ponto de melhoria relacionado a Seguranca Ferroviéria: a incidéncia de
atropelamentos e abalroamentos (acidentes em entre trens e outros veiculos). As ocorréncias
sdo motivadas por fatores como imprudéncia, pressa de pedestres e motoristas, desatencdo
(causada por smartphones, fones de ouvido e som automotivo, por exemplo), e riscos
envolvidos mal calculados. Ressalta-se, também, o uso de alcool e drogas, responsaveis por

até 20% dos acidentes'® em determinadas localidades. E na tentativa de reverter esse quadro, a

15 Dado obtido pela MRS através de seu site. Disponivel em: https://www.mrs.com.br/seguranca/ferrovia/
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MRS aposta em trés aspectos, sdo eles “investimentos em eliminagdo de interferéncias, acdes
junto as prefeituras e campanhas de conscientizagdo” (Site MRS, Seguranga, 2017).

A eliminacdo de interferéncia entre o trem e a cidade diz respeito a retirada de
pedestres e veiculos do mesmo nivel da linha férrea, ou seja, consiste na construcdo de
viadutos, passarelas e passagens inferiores, e consequente vedagdo do terreno ocupado pela
ferrovia. A vedacdo aqui mencionada, além de um compromisso assumido entre as ferrovias e
0 Governo Federal é um instrumento eficaz na eliminacgéo de casos.

Ja as acdes junto ao poder publico ocorrem a favor da mobilidade urbana. A MRS tem
feito investimentos para a eliminacgdo das interferéncias e, com sua expertise, faz Estudos de
Viabilidade Técnica, Econdbmica e Ambiental (EVTEA), financiados pela empresa e doados
as prefeituras. Assim é possivel eliminar para a municipalidade a dificuldade técnica dos
projetos e cria-se um caminho para obtencdo de financiamento e investimentos altos tanto
para a empresa, quanto para a municipalidade.

Por fim, as campanhas de conscientizagdo sdo tidas como ferramentas fundamentais
para disseminar o comportamento adequado e seguro em relacdo a linha férrea, bem como
para propagar a seguinte mensagem: “o crescimento do Brasil passa pelos trens, ¢ a
proximidade da linha férrea exige um comportamento de atencéo total. Pare, olhe e escute —
dé preferéncia para a vida” (Site MRS, Seguranca, 2017).

Consequentemente, sdo promovidas, semanalmente, acdes de conscientizacdo em
passagens de nivel de comunidades que sdo cortadas pela Malha Sudeste, sob concessdo da
MRS, além de visitas as escolas da rede publica de ensino e a centros comunitarios, e
treinamento de motoristas de dnibus. Também séo replicadas e veiculadas campanhas e acbes
de seguranca em outras midias como radio, TV e na web. De acordo com o site da empresa, as
acdes mencionadas atingem mais de 300 mil pessoas ao ano*.

Uma dessas campanhas de conscientizacdo foi lancada pela MRS como a inciativa
chamada Linha da Vida, um projeto que congrega empresas, organizacdes civis e entidades
publicas na conscientizacdo e educagdo no transito, principalmente em relacdo a seguranca

ferroviaria.

16 Dado obtido pela MRS através de seu site. Disponivel em: https://www.mrs.com.br/seguranca/ferrovia/
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5.1.2 O projeto: Linha da Vida

O Linha da Vida, lancado em dezembro de 2016, € uma iniciativa promovida pela
MRS Logistica, um projeto de conscientizacdo permanente para um comportamento
responsavel em relacdo a linha férrea. A proposta é veicular e disseminar informacGes e
orientacfes a uma rede de pessoas, tanto da sociedade civil, quanto as ligadas aos 6rgédos
governamentais a fim de promover reflexao e adocao de novos héabitos.

De acordo com informacdes do site oficial da MRS Logistica S.A. e do programa
Linha da Vida, a iniciativa € compreendida como uma rede de relacionamentos, sem vinculo
politico ou fins lucrativos, com o propdsito de estimular o maior nimero de cidaddos para a
cultura de “seguranca e paz no transito”.

De acordo com o Gerente Geral de Comunicagdo da MRS, Marcelo Kanhan, em video
institucional intitulado Linha da Vida, disponivel no canal da empresa no You Tube (MRS
TV), a ideia do projeto surgiu a partir de um estudo investigativo das ferrovias para

determinar as causas de acidentes envolvendo os trens.

O que a gente descobre é que na raiz existe sempre um ingrediente comportamental
muito presente, muito forte. Todos nds, no trdnsito, somos vitimas de algumas
armadilhas, de maus habitos, a gente corre demais, aperta 0 passo para passar na
frente do trem, a gente deixa que a pressa leve a decisdes que ndo sdo muito boas. E
0 projeto visa justamente isso, reunir uma série de informacdes, disseminar essas
informac@es para que as pessoas possam parar por um instante e fazer uma reflexao:
‘Serd que eu estou fazendo a minha parte no transito?’; ‘Eu estou agindo
corretamente como pedestre, como motorista?’. Esse é 0 ponto principal dessa rede
de empresas que a gente estéd articulando para promover a cultura de seguranga na
ferrovia. (You Tube, Linha da Vida)

O Linha da Vida une empresas privadas como a MRS Logistica S.A., a Ferrovia
Tereza Cristina (FTC), e a Vale, organizagbes civis (Associacdo Nacional dos
Transportadores Ferroviarios (ANTF) e entidades publicas (Departamento de Transito
(Detran) e Prefeitura de Juiz de Fora) em um projeto conjunto de educacgdo e conscientizacao
no transito, focado particularmente no que tange o comportamento seguro em relacédo a linha
férrea, ou seja, trata-se da relag@o entre comunidade e transporte ferroviario.

Além do grupo de parceiros mencionado, outro parceiro importante do projeto,
segundo Marcelo Kanhan, ¢ a imprensa, uma vez que “o jornalismo sabe 0 peso e a
interferéncia do trem na mobilidade urbana”, disse Kanhan (2017), em video de divulgacao do
projeto. O pensamento do gerente vai ao encontro do que propfe Bahia (1995) sobre a

importancia da comunicagao externa,
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A comunicacdo externa em uma empresa deve estar disponivel para as questdes
procedentes dos meios de comunicacdo, como ocorre com outros tipos de
informacdo institucionalizada, publica ou privada. Ha ai uma relacdo de interesses
que ndo pode ser subtraida: a empresa quer a divulgacéo da noticia, e o veiculo quer
ser o seu portador. Ambos tém por meta o publico. (BAHIA, 1995, p.33)

De acordo com o endereco oficial do projeto na internet, escolas, associacfes de
moradores, empresas, autoescolas e organizacdes, em geral, que tenham interesse em apoiar o
Linha da Vida, podem se unir ao projeto, ndo é necessario qualquer tipo de contrapartida. O
que o projeto espera dos parceiros € a sugestdo de temas, o envio de informagGes relevantes
para abastecer as plataformas, a utilizacdo das pecas do projeto em suas comunicacdes e,
claro, ter a disposicao em fortalecer a cultura da seguranca.

As estratégias de divulgacdo das informagdes sobre seguranca compreendem desde
panfletagens, até intervencBes, eventos, visitas a escolas e organizagbes, debates e
disseminacéo das informacdes na web, através de um site e uma fanpage no Facebook.

O site do projeto reune infograficos, informacdes sobre causas de acidentes, guias e
orientagdes para um comportamento seguro de pedestres, condutores iniciantes ou nao,
motoristas de 6nibus, e caminhoneiros, além disso, possui uma aba para Frequently Asked
Questions (FAQ — Perguntas mais frequentes, em portugués) sobre seguranca ferroviéria, e na
aba “Participe” sdo disponibilizados materiais de divulgacdo para download, para impresséo e
multiplicacdo nas comunidades impactadas pelos trens. Além disso, o site redireciona para o
Facebook do projeto, onde sdo divulgados demais contetdos relacionados ao comportamento
seguro em relacdo a ferrovia.

O projeto conta com uma equipe de voluntarios que coletam informac6es e divulgam

conteidos para os canais e plataformas de comunicacao da inciativa.

5.2 MOTIVACAO PARA ESCOLHA DO OBJETO

Em agosto de 2017, a MRS Logistica divulgou em seu site o Balango Semestral dos
Atropelamentos e Abalroamentos na malha ferroviaria sob sua concessdo. Na ocasido, 0s
gréaficos indicavam 56 casos de atropelamentos e abalroamentos ao longo dos 105 municipios
por onde a empresa transporta cargas, contra 36 casos registrados no mesmo periodo no ano
anterior, 2016. Portanto, podemos diagnosticar um aumento de 55% no total de acidentes no
trecho que a concessionaria administra, referente a Malha Sudeste, entre janeiro e junho deste

ano.
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BALANCO DOS ATROPELAMENTOS E ABALROAMENTOS NA FERROVIA
1° SEMESTRE 2016 X 2017

DISTRIBUICAO | - PRINCIPAIS CAUSAS
GEOGRAFICA -t po DOS ACIDENTES 2017

[l scidentes no P semestre de 2016

Total de acidentes no I* semestre de 200 $6

Figura 1 — Balanco Semestral de Atropelamentos e Abalroamentos na Ferrovia. Fonte: site MRS Logistica

Ainda de acordo com o balanco realizado pela empresa, entre as principais causas dos
acidentes em 2017 estdo: em primeiro lugar, com o indice de 21%, os acidentes causados por
desatencdo de pedestres e motoristas, em segundo lugar, com 16%, os casos de suicidio, em
terceiro, com 14%, o consumo de alcool e drogas, 9% dos casos se referem a impaciéncia, 7%
por uso irregular da faixa de dominio para passagem, 4% sao casos de carona no trem e 2%
referem-se a utilizagdo da faixa de dominio para consumo de alcool ou outras drogas. J& 0s
27% restantes sdo atribuidos a imprudéncia, mas ndo foi possivel determinar em qual das
categorias anteriores poderia ser encaixada a ocorréncia.

Em comparacéo entre os anos de 2016 e 2017, é possivel identificar o municipio de
Juiz de Fora (MG) como o0 mais critico em relagdo as demais ocorréncias no trecho sob
administracdo da MRS, com um aumento de 550% no nimero de atropelamentos e colisdes.
Por conseguinte, estdo Santos Dumont (MG) e Itaguai, com quatro casos cada um.

Porém, em fevereiro do mesmo ano (2017), a MRS Logistica ja havia apresentado o

Balanco Anual dos Acidentes Ferroviarios 2015/2016:
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Figura 2 - Balango Anual de Acidentes Ferroviarios 2015 x 2016. Fonte: site MRS Logistica

A analise dos numeros de 2016 indicou que, ao longo do trecho de concessdo da MRS
foram registrados 94 atropelamentos e colisbes, contra 118 registrados em 2015,
caracterizando uma reducdo de 20,3% nos acidentes que envolvem a linha férrea, durante um
ano.

De acordo com os graficos da figura anterior, as principais causas relacionadas aos
acidentes registrados em 2016 foram a imprudéncia (87%), o suicidio (10%), o uso de alcool/
drogas (2%), e outros (1%).

Comparando os balancos dos anos de 2015 e 2016, é possivel afirmar que entre as
cidades com mais ocorréncias estdo Magaratiba (RJ), com sete casos de atropelamentos e
abalroamentos, Itaguai (RJ) e Carandai (MG), ambas com nove ocorréncias, e Juiz de Fora
(MG), com onze casos.

Embora os resultados apontem uma queda de 39% nos casos registrados em Juiz de
Fora, sendo 11 acidentes em 2016, em oposicdo aos 18 apontados em 2015, o municipio foi,
pelo quarto ano consecutivo, 0 que mais registrou acidentes sob a malha da regido sudeste.
Portanto, € a cidade mais critica no que diz respeito a acidentes na malha viaria administrada

pela MRS Logistica, e uma das que mais necessita de mobilizacdo, com a¢des intensas para
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orienta¢do sobre 0 comportamento consciente e seguro da sociedade em relacdo a via férrea e
investimentos.

Além da motivacéo incitada pelos dados divulgados pela empresa, o fato de ser natural
e residir na cidade, e dela ter se desenvolvido em torno da linha férrea foram atenuantes para a

busca do projeto Linha da Vida como objeto deste trabalho.

5.3 ANALISE DA COMUNICACAO DIALOGICA NA WEB: O LINHA DA VIDA

A partir das apresentacdes anteriores, da companhia MRS Logistica e do projeto Linha
da Vida, é possivel dizer que a empresa tem grande relevancia para o transporte de carga
nacional, e que influencia o transporte ferroviario de trés estados da regido sudeste do pais,
Minas Gerais, S&o Paulo e Rio de Janeiro.

Dessa forma, podemos afirmar que a empresa possui funcionarios ao longo de sua
malha ferroviéria e influencia o dia-a-dia de diversas comunidades, por isso, para que o fluxo
de informacGes seja disseminado efetivamente é preciso inovagdo e eficiéncia nos canais
dispostos a sobrepor as distancias geograficas, colocando a tecnologia ao servigo do bem-estar
da sociedade e da inclus&o.

Portanto, a partir de agora, seguiremos a analise do site oficial do projeto Linha da
Vida e de sua pagina no Facebook, a partir dos cinco principios-guia da comunicagdo

dialogica propostos por Kent e Taylor (1998), e serdo descritos a seguir:

5.3.1 Analise do site oficial'’: linhadavida.org

Loop Dialdgico SIM NAO
Partilha de experiéncias vividas
pela comunidade (textos)
Partilha de experiéncias vividas
pela comunidade (fotografias)
Possibilidade de envio de
mensagens, comentarios
Links e contato direto com 0s
colaboradores, departamento
responsavel pela comunicacéo e
projeto
Feedback aos publicos X
Possibilidade de pedido de
informacéo

17 Disponivel em http://www.linhadavida.org/
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Possibilidade dos utilizadores

colocarem questGes inbox %

Oportunidade para votar em “
assuntos

Questionario para opinar sobre «
assuntos relevantes

Link para blog X
Link para redes sociais X

Possibilidade dos utilizadores

colocarem questdes para X
visualizacdo publica

Coparticipagdo para producéo de «
material grafico

Coparticipacdo para producdo de “
contetido

Foruns de discusséo X

Tabela 1 - Loop Dial6gico Site (elaborada pela autora do trabalho)

De acordo com as descri¢cfes da tabela acima, percebem-se pontos negativos em
relacdo ao “loop dial6gico”, ou seja, a interatividade. Como afirmam Kent e Taylor (1998),
"0s sites devem permitir aos publicos questionarem as organizacGes e, mais importante,
oferecer as organizacBes a oportunidade de responder as suas perguntas, preocupacfes e
problemas™ (p. 326). Nesse quesito, 0 site oferece poucas ferramentas que possibilitem o

feedback, que tem por funcéo facilitar a construcéo de relagdes com o publico.

Utilidade da informacéo SIM NAO
Descricéo do projeto X
Declaracéo da filosofia /objetivos / “
missao

Identificacdo da entidade
/elementos da entidade
Apresentacdo de Parceiros X
Contato via web X
Contato telefonico

Localizacéo

Horario de funcionamento

Opcéo bilingue e multilingue

Fotografias

Clips audio/video X
Sala de imprensa / noticias / blog

Press-release X
Materiais graficos para download X

Materiais para divulgacdo web X

Divulgacéo de Evento X
Divulgacéo de palestras / reunides X
Contetdos atualizados X

X X X | X | X

x
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Orientagdes sobre comportamento
seguro
Curiosidades X
Segmentacéo de informacao por
publico
Newsletter X
Indices X
Contetdo Compartilhado X
Pontos de vista ou posigdes da
entidade em relagéo a algum X
assunto
Link para redes sociais
Materiais educativos
Clareza das mensagens
Como participar
Entrevistas com especialistas X
Incorporagéo de publicacéo do
Facebook

Tabela 2 - Utilidade da Informacéo Site (elaborada pela autora do trabalho)

X X | X X

X

Em relagdo a “utilidade da informacdo”, principio que explora a divulgacdo de
informacdes na web, percebemos que o site oferece diversas informacdes sobre o teor do
projeto e comportamento seguro, além disso, disponibiliza diversos materiais para divulgacéo.
Porém, o fato de ndo possuir uma aba para noticias, ou redirecionar para um blog, deixa a
frente de informacdes desatualizada. Pode-se citar igualmente uma falta de informacéo no que
diz respeito a contatos, inclusive para participacdo no projeto, que fica restrita a disseminacao
dos materiais disponibilizados ou dependente do retorno da comunicacdo, quando feito
contato pela aba “Contato”.

No mais, a incorporacdo de publicacdo do Facebook poderia auxiliar na adigdo e
atualizacdo das informacGes, ja que incorporar uma publicacdo consiste no ato de adicionar
uma area no site destinada a exibi¢do do conteddo em questdo, feed do Facebook, através de

um codigo HTML provido pela prépria rede social.

Geragao de visitas de retorno SIM NAO
Publicacdo de noticias / novidades X
nos ultimos 30 dias
Forum de anuncio de noticias,

novidades regulares %
Informacao que pode ser enviada «
por e-mail

Calendario de eventos X
Secao de perguntas frequentes «

(FAQ)

Possibilidade de download de «

informacéo
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Possibilidade de download de

material grafico %

Atualizacdo de material gréfico .
disponivel

Links para outros websites «
relacionados ao assunto

Convite explicito para a revisitacdo “
a pagina

Divulgacéo e cobertura de eventos X
Coparticipacdo em producdes X
Féruns ou secBes de debate X
Entrevistas periodicas com »
especialistas

Espaco para relato ou tirar davidas X
Pop-up “ndo va embora” X
Visitas virtuais X
Incorporacdo de publicagédo do

Facebook X

Tabela 3 - Geracéo de Visitas de Retorno Site (elaborada pela autora do trabalho)

Analisando o principio-guia “gera¢do de visitas de retorno”, que consiste em gerar
novas visitas ao site, constata-se uma falta de compromisso com a comunicacao dialdgica.
N&o ha atualizacdo constante dos contetdos disponiveis, ndo existem recursos como foruns de
discussdo, ndo ha entrevistas periddicas com especialistas e nem espaco para opinides. Nesse
aspecto, compreende-se 0 site como um repositorio de informacdes basicas sobre o projeto,

com recomendagdes ideais de comportamento seguro.

Facilidade de navegac&o SIM NAO
Menu dropdown X
Abas X
Légica visual X
Palavras gatilho X
Caixa motor de busca X
Botdes X
Links X
Hierarquia de informagdes X
Design responsivo X
Menu intuitivo X
Simplicidade / objetividade X
Tempo suportavel de carregamento
de pagina / home / interna / X
materiais
Conteldo relevante X
Aumentar/ diminuir fonte X
Contraste X
Mapa do site X
Barra de menu fixa X

Imagens otimizadas X
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Organizacéo X
Design e layout atrativos X
Incorporacéo de publicacéo do
X
Facebook

Tabela 4 - Facilidade de Navegacéo Site (elaborada pela autora do trabalho)

Conservacao de visitantes SIM NAO
Informacao importante em destaque X
Botdes X
Links X
Design responsivo X

Tempo curto de carregamento de

pagina / home / interna / materiais X

InformacGes de data e horério de »
atualizacéo

Mapa do site X
Barra de menu fixa X

Publicacdo periddica de noticias X
Féruns de discussao e debates X

Tabela 5 - Conservacao de Visitantes Site (elaborada pela autora do trabalho)

Em relagdo a “facilidade de navegagdo” e “conservacdo de visitantes”, principios
fundamentais, de acordo com Kent e Taylor (1998) para uma comunica¢do dialdgica, o site
oficial do projeto Linha da Vida oferece atrativos para que o internauta tenha uma experiéncia
de navegagcéo facilitada pela utilizagdo de diversas ferramentas de forma intuitiva, apesar dos
botdes ndo terem destaque e dos links ndo serem demarcados como tal, o que gera duvida para
o click.

Apesar da navegacdo simples e da rapidez no carregamento das informacbes e
imagens, as informacdes disponibilizadas, ndo atualizadas periodicamente, ndo convidam o
internauta a se manter ou voltar a visitar o site com frequéncia.

Ainda sobre a comunicacdo dialogica do Linha da Vida em seu site, porém sob a ética
da teoria reforcada em 2002 por Kent e Taylor destacam-se as seguintes consideracfes: a
mutualidade é quase inexistente, uma vez que ndo hd uma interconexao entre a inciativa e 0s
publicos — por ndo oferecer ferramentas que contribuam para a comunicacdo dialdgica, o
projeto ndo possibilita um clima de igualdade muatua com os seus publicos; quanto a
propinquidade, ou proximidade e espontaneidade na interagdo com os publicos, podemos
alegar que esta ndo estd presente, apesar do tom descontraido e da linguagem informal
adotada pela comunicacdo do projeto. O site, também, ndo disponibiliza recursos que
provoquem a espontaneidade e a interacdo com os publicos.

O site € muito mais informativo e ndo sugere um clima de confianca e compreenséo, a

ndo ser pelo assunto abordado — comportamento seguro para com a linha férrea, por esse



73

motivo a empatia € inexistente, assim como o risco, pois ha auséncia de um espaco para
interagdo com os publicos nos seus proprios termos sobre acontecimentos cotidianos e
experiéncias que a empresa possa desconhecer.

A escassez de ferramentas que possibilitam o loop dialégico e a geracdo de um
nimero maior de visitas ao site, aliadas aos contetildos ndo atualizados, implicam no baixo
grau de compromisso e didlogo honesto, ocasionado pela falta de interacdo entre o projeto e

seus stakeholders.

5.3.2 Anélise da pagina oficial do Facebook!8: Projeto Linha da Vida

Durante o periodo de trinta dias (entre 1° e 30 de setembro de 2017) foi feita a analise
das publicacdes da pagina oficial do Facebook do projeto Linha da Vida, que em seu primeiro
dia de analise possuia 2.443 curtidas, passando a 2.470 no término da analise. O objetivo foi
compreender se havia, e como eram desenvolvidos os padrfes de interacdo entre a inciativa
proposta pela MRS Logistica com os seus publicos-alvo.

A partir de andlises diarias (disponiveis em tabela no apéndice deste trabalho) que
consideraram o numero de publicacbes diarias, seus formatos, assuntos, nimero de curtidas
ou likes, de comentarios, comentarios com resposta, de compartilhamento, de hashtags e de
links, chegou-se a tabela abaixo. Nela, sdo adiantados principios dialdgicos que serdo

desenvolvidos em tabelas posteriores.

Conteldo analisado Projeto Linha da Vida
N° total Posts 15
N° total Likes 98
N° total Comentarios -
N° Comentarios Respondidos Na&o se aplica
N° Compartilhamentos 7
N° Hashtags 6
Facebook N° de links 11
Tempo de resposta Nao se aplica
Tom do dialogo com o curtidor Na&o se aplica
Possibilidade de publicacdo SIM
Envio de mensagem/ inbox NAO
Links para outras midias sociais NAO
Call-to-action (CTA) NAO
Replicacdo de noticias SIM

18 Disponivel em https://www.facebook.com/projetolinhadavida/
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Publicacdo de conteudo proprio NAO
Clareza na postagem SIM

Informacdes da pagina — descrigéo
SIM

completa

Publicacdo de albuns NAO
Divulgacéo de eventos SIM
Frequéncia de posts SIM
Atualizacao de conteudo relevante SIM

Tabela 6 — Tabela Geral Facebook (elaborada pela autora do trabalho)

As analises diarias consideram os seguintes formatos de postagens: desde fotos,
imagens graficas feitas para a web com identidade do projeto, passando por videos — cada vez
mais populares entre marcas e as pessoas (0s que sobem diretamente no Facebook tém mais
visibilidade na rede e tornam os usuarios mais engajados), até publicacdes de links, ou seja,
publicacGes geradas por links.

J& os assuntos listados na categoria conteido variam entre informagdes de caréater
educativo e instrutivo sobre o comportamento seguro, alertas, dicas de comportamento,
curiosidades, divulgacdo de eventos, compartilhamento de contetdo produzido por parceiros,
bem como pela imprensa, em sua maioria numeros relevantes e atualizados sobre o universo
da mobilidade, como indices relativos aos acidentes.

Na tabela 6 sdo apresentados numeros gerais e absolutos, ndo foram realizadas médias,
uma vez que a grande maioria dos numeros gerados sdo relativamente baixos e acusariam
resultados negativos. Nos contetdos analisados em que acusa-se que “ndo se aplica”, deve-se
ao fato de relacionarem-se a algum outro fator que ndo ocorre. Por exemplo, ndo ha como
quantificar o tempo de resposta e o tom do didlogo, pois a pagina ndo € responsiva, ndo ha
didlogo com o publico.

De acordo com os dados analisados na tabela 6, é possivel afirmar que a inciativa ndo
se preocupa com a producdo de contetdo préprio, com a troca de mensagens inbox, nem com
a publicacdo de albuns ou com a funcédo call-to-action (CTA), chamadas que incentivam as
pessoas a agirem em relacdo ao post, seja através do click, de comentario, ou do
compartilhamento. Contudo, ha uma preocupacdo com a frequéncia de publicaces, com a
utilizacdo de links e com a atualizacdo dos contetdos relevantes, mesmo que ndo seja
contetdo proprio.

Com o objetivo de mensurar a aplicacdo dos principios dialogicos de Kent & Taylor
(1998) na pagina do Facebook, foi realizada uma andlise de contetdo. Os principios
dialogicos incluem o loop dial6gico, aqui considerado o mais relevante na compreensdo da

construcao de relacionamento entre organizagdes e publicos-alvo, a utilidade da informacéo,
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geracdo de visitas de retorno, facilidade de navegacdo ou interface e a conservacdo dos

visitantes.
Loop Dialégico SIM NAO
Possibilidade de publicagéo do visitante na pagina X
Possibilidade de envio de mensagem - inbox X
Possibilidade de comentar publicacédo X
Feedback nos comentéarios X
Possibilidade de solicitacdo de informacgoes X
Feedback nas solicitacdes de informacéo X
Sugestéo de edicoes X
Avaliacdo comentada X
Ferramenta “Fale conosco” X

Links para outras midias sociais
Call-to-action (CTA)
Regras de convivéncia
Live
Tabela 7 - Loop Dial6gico Facebook (elaborada pela autora do trabalho)

X | X X | X

De acordo com a tabela (7) apresentada, pode-se afirmar que, embora a pagina
observada tenha o minimo de funcbes para a geracdo do loop dialdgico, essas sdo pouco
utilizadas, ou ndo séo utilizadas pela gestdo de redes sociais. E possivel perceber, sobretudo,
que as ferramentas veiculadas as paginas sdo “automaticas”, disponibilizadas pela préopria
rede social apenas acionadas pela gestdo da pagina, para a utilizacdo dos fas/ curtidores. Mas
no que depende do feedback pessoal da fanpage, as respostas aos comentarios e as
solicitacbes de informacdes sdo nulas.

N&o ha, também, a incitacdo ao dialogo por parte dos gestores de comunicacdo da
pagina, visto que ndo sdo utilizadas ferramentas como a call-to-action (CTA). O Linha da
Vida é uma inciativa que, aparentemente, ndo se preocupa com a construcdo de
relacionamento com os publicos-alvo neste ambiente virtual, pois ndo incentiva e permite a
interacdo dialégica como propdem Kent & Taylor: "Os sites devem permitir aos publicos
questionarem as organizacfes e, mais importante, oferecer as organizacdes a oportunidade de

responder as suas perguntas, preocupacdes e problemas" (KENT; TAYLOR,1998, p. 326).

Utilidade da informacéo SIM NAO
Namero de curtidores X
NUmero de seguidores X
Informacdes da pagina - descricdo X
Contatos web X
Contatos telefonicos X
Localizacdo X

Horéario de funcionamento X
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Aplicativos X
Divulgacédo de eventos publicos X
Divulgagdo de contetdos proprios atualizados X
Divulgagdo de noticias de terceiros atualizadas X
Link para ferramentas externas X
Divulgagdo de palestras/ reunides — pré-evento X

Divulgacgdo de palestras/ reunides — pos-evento

Conteldos de parceiros

Materiais educativos

Contetido compartilhado

Como participar X

Clareza da mensagem

Excesso de texto

Orientagdes sobre comportamento seguro

Curiosidades

Entrevistas com especialistas

Segmentacdo de informacdo por publico-alvo X

Conquistas X
Tabela 8 - Utilidade da Informacéo Facebook (elaborada pela autora do trabalho)

X X X X

X [ X X X |X

Quanto a utilidade da informacdo, o projeto oferece conteldos descritivos estaticos
acerca da natureza da iniciativa (como descricdo e contatos, mas ndo faz referéncias as
conquistas, por exemplo de parcerias recém estabelecidas), e oferece também um conjunto de
informagdes sobre comportamento seguro através de mensagens claramente compreensiveis
pelo receptor. Esse conteddo a me que refiro possui diversidade tematica, varia entre
conteudos compartilnados de parceiro da rede de relacionamento sobre outros meios de
transporte, curiosidades, educativos, divulgacdo de eventos, videos informativos, e o
compartilhamento de conteddos factuais ou balancos publicados pela midia, como TV e

impressos (tabela 8).

Geracéo de visitas de retorno SIM
Imagem - arte X
Fotografia X
Imagem link X
Video X
Publicacéo de vérios contetidos — novo formato de
publicacéo
Publicacdo 360° X
Notificacdo da publicacédo
Segmentacédo de posts
Contetido compartilhado
Frequéncia de posts

X X X |X

Pessoalizacdo do atendimento X
Clareza da mensagem

Divulgacéo e cobertura de eventos
Conteudo relevante X

X | X
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Conteudo atualizado

Como participar

Call-to-action (CTA)

Féruns

Votagdes e enquetes

Coparticipagdo em producdes (contetdo ou néo)

Live

Salvar publicacéo X
Tabela 9 - Geracéo de Visitas de Retorno Facebook (elaborada pela autora do trabalho)

X | X | X X [X XX

Na analise do principio de geracdo de visitas de retorno, que visa gerar mais visitas as
paginas, é perceptivel o distanciamento entre as paginas, como no caso anterior. O projeto,
visando otimizar as técnicas de publicacdo no Facebook, preocupa-se com algumas
caracteristicas especiais das publicacdes, como a utilizacdo de contetdo visual (em diferentes
formatos), que é tratado de forma mais favoravel no algoritmo do Facebook; e com a
relevancia daquilo que é publicado, ou seja, evidencia através da chamada do post a
relevancia de sua publicacdo ao interlocutor. Preocupa-se igualmente com a frequéncia de
postagens e com a segmentacao em editorias, que por sua vez ndo seguem uma periodicidade
especifica.

Porém, deve-se tomar cuidado, pois a falta de interacdo esta tornando a pagina um
repositorio de informagdes basicas sobre seguranca relacionada a linha ferrea e demais meios

de transporte, sem praticamente nenhum incentivo a interacéo projeto - publicos.

Facilidade de navegacao SIM NAO
Imagem - arte X
Fotografia X
Imagem link X
Video X

Publicacdo de varios conteidos — novo
formato de publicacéo
Publicacdo fixada X
Identificacdo de separadores
Utilizacdo de hashtags
Frequéncia de posts
Utilizacdo de link
Segmentacéo de posts
Aplicativos X
Call-to-action (CTA)
Titulo de destaque X
Salvar publicacdo X
Mostrar na guia X

Tabela 10 - Facilidade de Navegacdo Facebook (elaborada pela autora do trabalho)

X X X X |X

X
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No que concerne a facilidade de navegacdo ou interface, a navegacao é facilitada pelas
fungdes automaticas oferecidas pelo Facebook, através de links e da utilizacdo de hashtags
(conferir na Tabela Geral, de numero 6, sua incidéncia), frequentemente utilizadas para a
filtragem de contetudo. Sendo assim, a categoria apresenta repeticGes. Por mais que essa
“ferramenta”, tenha sido criada pelo Twitter, ela habita redes como o Facebook, o Instagram e
0 LinkedIn.

As hashtags sdo palavras-chave que definem o tema do conteldo que esta sendo
compartilhado nas redes sociais. Essa € uma forma pratica de agrupar inUmeros contetdos
sobre um determinado tema, pois apds criada a hashtag transforma-se em um hiperlink
responsavel por direcionar a pesquisa para as publicacfes marcadas com a mesma palavra-
chave. Para que sua utilizacdo seja eficiente na pagina, os “social media” repetem-nas de
acordo com o tema do post. Isso pode acarretar o aumento do alcance das publicacdes,

aumentando o nimero de fas ou de seguidores.

Conservacéo de visitantes SIM NAO
Frequéncia de posts X
Hora fixada de post X
Rapidez de interacdo X
Atualizacdo de conteudo relevante X
Entrevistas periodicas X
Coparticipacao X
Divulgagéo e cobertura de eventos X
Féruns e debates X
Enquetes X
Divulgacdo materiais X
Conteudos de parceiros X
Aplicativos X
Pessoalizacdo do feedback X
Linguagem amigavel X
Salvar link X
Divulgacéo de noticias da imprensa X
Conteudo educativo X
Albuns fotograficos X

Tabela 11 - Conservagéo de Visitantes Facebook (elaborada pela autora do trabalho)

O estudo de caso revelou que a conservagdo de visitantes ndo é tao relevante para 0s
gestores da pagina do Linha da Vida. O ultimo principio dialdgico de Kent & Taylor (1998)
ndo é aplicado de forma consideravel. Apesar de apresentar frequéncia nas publicacdes,
divulgacéo de eventos e materiais, contetdos de parceiros e educativos.

Em contrapartida, as publica¢cbes ndo possuem horéarios fixados e além disso, ndo é
possivel avaliar a rapidez de interacdo, ja que a pagina ndo responde aos seus fas, uma vez

que ndo incita o didlogo, ou seja, a analise do tom da conversa ndo € possivel pois essa é
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inexistente. A pagina tem carater informativo, assim como propde na descrigdo do “Sobre”,
“disseminar informacdes para a criacdo de uma cultura de seguranca e para uma convivéncia
harmoniosa entre trens de carga e de passageiros e as cidades”, porém ndo cumpre com o seu

papel de rede de relacionamentos, ja que ndo constréi dialogos na rede social.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Acompanhamos a ascensdo dos marketings 3.0 e 4.0, cujas palavras-chave sao
respectivamente, valores e sentimentos humanos em revolugdes interativas na rede. Nesse
contexto, as empresas veem os stakeholders como seres humanos, com mentes, coragdes e
espiritos. Portanto, através de missGes, visGes e valores, as organizagfes procuram criar
propostas de valor, emocionais, funcionais e espirituais com o objetivo de transformar o
mundo em um lugar melhor.

Nessa era voltada aos valores e participacdo, as empresas pretendem ser orientadas
para o futuro. E a diversidade das redes sociais, estd na base da mudanga gerada com a
evolucdo das tecnologias da informacéo.

Parte dos interlocutores das empresas Sd0 pessoas conscientes, conectadas e
interativas, estdo em contato permanente e procuram algo novo que as satisfaca: sé&o
igualmente participantes e criam noticias, ideias e entretenimento da mesma forma que
consomem.

Os interlocutores ddo grande importancia aos temas relacionados as questdes como
sustentabilidade, meio ambiente e desigualdade social. Assim, exigem que as empresas
abordem esses assuntos através da formulagdo de estratégias de longo prazo. Por isso, as
marcas sdo procuradas na medida em que realizam transformagfes positivas no mundo
globalizado.

No cendrio contemporaneo, no qual a sociedade cobra cada vez mais posicionamentos
conscientes por parte da esfera privada, o marketing social impulsionado por suas posturas e
projetos socialmente responsaveis, utiliza estratégias, associadas a comunicacdo para
incentivar e disseminar novos comportamentos na comunidade visando o bem-estar.
Atualmente, muitas campanhas sdo bem planejadas, por meio de um estudo prévio do
comportamento da populacgdo, levando-se em consideracdo as especificidades locais. Além
das estratégias de conscientizacdo ha o complemento de a¢cBes governamentais para que 0
cidaddo tenha amparo local e possa mudar de comportamento.

A Dbibliografia utilizada auxiliou a perceber que a adocdo de estratégias de
comunicacdo adequadas € primordial para o perfeito relacionamento da empresa pelos
projetos e seus stakeholders. Portanto, indispensaveis para a formagdo dos novos
comportamentos que se pretende criar na sociedade.

Foi possivel observar, por meio desta pesquisa, que ndo basta que as corporagdes

assumam acBes de marketing social. E necessario que invistam em um bom material de
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comunicagdo, em estratégias adequadas, no contato com a imprensa e, principalmente, no
estreitamento constante de relagcbes com a comunidade.

Infelizmente muitas organizacfes ainda ndo estdo preparadas para dialogar com seus
publicos. Considera-se mais grave ainda, o fato das praticas de comunicagdo adotadas pela
organizacdo privilegiarem o modelo unidirecional: isso fica visivel na anélise do site oficial
do projeto “Linha da Vida”, e na postura adotada pelas informagdes e apresentacao do projeto
em sua pagina no Facebook.

Analisados os dados, é possivel afirmar que ndo ha uma aplicacdo efetiva dos
principios dialdgicos de Kent & Taylor (1998) nos canais web, site e pagina oficial do
Facebook do projeto “Linha da Vida”. Bem como nao existe a aplicacdo do quarto modelo
proposto por Grunig (2009), chamado de simétrico bidirecional. Dessa forma, como explicam
Gongcalves e Elias (2013) o modelo simétrico bidirecional em que o dialogo nédo existe tende a
caracterizar um novo media de comunicagdo monoldgico.

Assim, ndo é possivel afirmar que o interesse comunicacional do projeto é a conquista
ou a fidelizacdo de publicos-alvo para um comportamento seguro. Nem mesmo é possivel
determinar, que por ter publicos consolidados (exemplo: o publico da MRS), ndo necessite de
uma comunicacgdo dialdgica e efetiva em seus canais virtuais. Mas é fato que, através da
comunicacdo, 0 projeto, bem com a empresa MRS Logistica conseguem ou ganhardo
visibilidade. Como a empresa em questdo possui fds na web, esses poderiam ser 0s
propagadores iniciais do denominado comportamento seguro que a empresa quer difundir
atraves do projeto.

Hoje, é fundamental que uma organizacdo tenha presenca online e atente-se em
planejar sua comunicagdo empresarial nas redes sociais, bem como a de seus projetos.
Dependendo do interesse comunicacional e da area de atuacdo, a empresa pode manter-se em
uma ou mais redes sociais com contetdo relevante, mas ndo precisa obrigatoriamente estar
em todas. E ainda que a empresa ndo tenha perfil para estar em algumas, mas nas que esta
presente, precisa padronizar a identidade, oferecer boa experiéncia ao usuario, convidar ao
dialogo e monitorar o feedback.

A comunicacdo nas midias sociais destaca-se, hoje, pelo relacionamento em uma rede
de pessoas. Nesse ambiente de comunicacdo em rede, ndo ha fronteiras entre os papeis dos
individuos, ndo ha apenas 0s consumidores e os stakeholders. Nesse contexto os “curtidores”,
pessoas que curtem a fanpage, podem ser, ao mesmo tempo, produtores e consumidores de

informagdes, profissionais da &rea ou ndo, consumidores da marca ou servico, colaboradores
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das empresas, imprensa, formadores de opinido ou curiosos. Dessa forma, 0s responsaveis
pela comunicacdo empresarial devem ter atencédo a esse publico plural.

As estratégias de web do projeto, iniciativa de marketing social da empresa MRS,
poderiam estruturar-se melhor em seu planejamento estratégico de comunicacdo em midia
online, observando para isso: a utilizagdo de um calendério, frequéncia dos posts,
direcionamento editorial; transparéncia (discurso alinhado em todos os canais mantendo o
mesmo posicionamento e identidade); tratamento do publico como colaboradores na
construcdo e na ressonancia de contetdos; o estudo do comportamento dos publicos-alvo —
utilizando as redes como ambientes abertos de comunicagdo, mantendo a equipe de social
midia pronta para responder qualquer solicitacdo. Ela é a responséavel por manter o
planejamento, adaptar a linguagem para cada canal e publico, no acompanhamento das
interacdes, no monitoramento do numero de fas ou seguidores, bem como o de visitas e as
demais métricas que vao ajudar a direcionar o contetdo de forma mais assertiva.

Considera-se que de fato as empresas sdo questionadas pelos consumidores a
promover transformacdes socioculturais que permitam eliminar comportamentos inadequados
existentes, prevenir o aparecimento de outros e incentivar a construcdo de novos ideais para o
bem-estar da sociedade. Assim, cabe a elas a resolucéo de problemas sociais profundos por
meio das estratégias de comunicacdo, direcionadas adequadamente aos diferentes tipos de
publico. Dessa forma, elas tendem a ganhar confianga, credibilidade e empatia dos publicos
na construcdo de um relacionamento dialégico, ou seja, em suas bases, estimula o dialogo
transparente e constante. Porém, se o relacionamento com os publicos através do didlogo
mutuo é deixado de lado, a empresa corre 0 risco de ser ultrapassada por organizacfes que se
conscientizaram do seu compromisso social e crescem, a cada dia, conquistando a confianga
da sociedade e modificando comportamentos para 0 bem comum.

Dada a importancia da comunicacdo no planejamento e na execucdo de estratégias de
marketing social, ou seja, uma das principais influenciadoras na constru¢do das reputagdes
empresariais, da credibilidade e das imagens institucionais, foi possivel perceber e elucidar a
necessidade da significativa competéncia profissional que o gestor e os analistas de
comunicagéo precisam deter.

Dentro dessa perspectiva, vemos que hoje a demanda por profissionais de
comunicacdo nos setores de responsabilidade social empresarial, além dos setores de
comunicagdo e marketing é significativo. Por isso, nada mais relevante para o profissional de

comunicagédo do que capacitar-se e compreender sua fungdo social como comunicador.
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No ambiente empresarial, apesar da coexisténcia com as demais areas da
comunicagdo, como a publicidade, relagdes publicas e, até mesmo o marketing, foi proposto
atraves deste trabalho o resgate da comunicacdo, em especial do jornalismo como funcéo
social, cuja natureza e a missdo atuam centradas no interesse geral, ou interesse publico.
Afinal, o jornalismo tem o compromisso social como principio deontologico.

E pertinente ressaltar que, essa principal funcdo do jornalismo vem se perdendo no
amplo mundo da comunicacdo, onde o profissional é transformado em um comunicador
generalista e sem apego as grandes causas sociais. Sua funcdo se confunde com as dos
profissionais da publicidade, da propaganda e do RP. Porém, no decorrer do trabalho € nitida
a funcdo do jornalista como agente e analista da empresa e da sociedade em formacao.

O comunicador é, sobretudo, um cidaddo em uma sociedade afligida por dilemas
contemporaneos da humanidade, ambientais e sociais (concentracdo de riquezas e
miserabilidade crescente, por exemplo), em sua maioria sem respostas satisfatorias. E como
jornalista, o comunicador tem compromisso com as responsabilidades e desafios cotidianos,
ou seja, o jornalismo ¢é fator de construcéo social.

Vimos ao longo do trabalho, também, que embora ainda haja assimetrias na
comunicagéo dos atores sociais no espago de visibilidade criado pelos meios de comunicacao
- em especial os criados pela internet - as redes sociais contribuem para um didlogo publico e
reflexivo, e para a construgdo de solucdes para problemas complexos da sociedade. Assim,
percebe-se que a funcdo do jornalista é de mediador social, pois utiliza as ferramentas
disponiveis na divulgacdo de informacdes e ideias, auxilia o interlocutor na busca por
compreensdo e na construcao de visibilidade para temas e questfes que demandam esforgos
para serem solucionados.

Nesse sentido, poderiamos dizer que o marketing social € um aliado do jornalismo na
construcao e no fortalecimento da cidadania? O fato da andlise de estratégias de comunicacao
web no marketing social ter sido tema central deste trabalho corroborou para rememorar ao
jornalista ciente de suas prerrogativas sociais que é sua responsabilidade auxiliar a sociedade,
enriquece-la culturalmente, divulgar informacGes, e colaborar com o fortalecimento da
cidadania e na promogéo da democracia.

Para isso, € importante que o profissional da comunicacdo domine as novas
tecnologias da informacdo do cenario tecnoldgico global, estando preparado para atuar
profissionalmente no ambiente proveniente da cultura digital, em que ndo ha separacdo entre
sociedade, individuo e Estado, e ha a valorizagdo do imediatismo no compartilhamento de

informagdes. Através do debate de interesses comuns, os mediadores da informacéo,
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jornalistas, junto aos interlocutores serdo capazes de propor solucbes sustentaveis para
problemas comuns.

Por fim, destaca-se que o trabalho compde uma etapa inicial de reflexdo sobre o
relacionamento entre o marketing social e a comunicacéo, e de apostas estratégicas para uma
comunicagdo dialégica na web, uma vez que, o tema ainda é pouco explorado e confundido
com outras propostas empresariais, como a filantropia. Este trabalho podera ser usado como
base para futuras iniciativas no campo académico e também como incentivo para que outras
experiéncias possam ser desenvolvidas por profissionais de comunicagdo ou marketing em
seus ambientes profissionais.

Destaca-se que, aliado a estratégia digital, € necessario que 0s responsaveis pela
comunicacdo do projeto desenvolvam acbes que extrapolem o mundo virtual, visto a
heterogeneidade do publico-alvo (moradores de cidades impactadas pela linha férrea) — assim
como de suas condi¢des socioecondmicas, para que o Linha da Vida tenha a eficacia que
pretende. De acordo com informac6es do site da MRS Logistica, sdo desenvolvidas algumas
acOes/atividades nesse sentido, envolvendo escolas, lideres comunitarios e moradores de

bairros vizinhos a linha férrea. Porém, pode-se dizer que muitos ainda desconhecem o projeto.
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