UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO

Francine Zanin Bagatini

A METAFORA DO ESPETACULO:

O DIALOGO DAS EMPRESAS NO SITE DE REDE
SOCIAL FACEBOOK

Passo Fundo

2014



Francine Zanin Bagatini

A METAFORA DO ESPETACULO:

O DIALOGO DAS EMPRESAS NO SITE DE REDE
SOCIAL FACEBOOK

Monografia apresentada ao curso de Publicidade e
Propaganda da Faculdade de Artes e Comunicagio,
Universidade de Passo Fundo, como requisito
parcial para a obtencdo de grau de Bacharel em
Publicidade e Propaganda, sob a orientacdo do Ms.
Olmiro Cristiano Lara Schaeffer.

Passo Fundo

2014



Sem me tornar piegas, agradego a todas as pessoas
que até hoje passaram pela minha vida. A cada novo
ano, a cada novo momento, a cada nova decisdo, o
caminho nos  possibilita  ensinamentos e,
invariavelmente, todos possuem papel principal na
minha histdria pessoal e académica. Pontualmente,
agradeco a todos os professores do curso de
Publicidade e Propaganda da UPF e, principalmente,
o Professor Mestre Olmiro, orientador deste
trabalho, pela compreensdo, indicagdes de leitura,
imaginag¢@o, reflexdo e apoio durante o decorrer do
curso, sempre me impulsionando ao conhecimento e
me incentivando a ir além do que se 1€ e do que
visivelmente se enxerga. Agrade¢o imensamente a
meus pais pelo incentivo, pelos ensinamentos, pela
paciéncia e forca de vontade de nunca terem
desistido de mim e dos meus sonhos. Hoje, entdo, no
palco do meu espetaculo, é com vocés que divido os
aplausos, minhas palavras e minha gratidao.



“Ha de ser espetaculo o didalogo. Os atores constroem-se no palco e,
sob as cortinas, sabem a hora exata de, sem calar, ouvir.
A plateia sobe ao palco: aplausos para todos, reveréncias
compartilhadas. Holofotes, por favor: agora é a minha vez.”

(Francine Zanin Bagatini)



RESUMO

O presente estudo compreende a expansdo do conceito de Sociedade do Espetaculo proposto
por Debord em 1967 delineando a perpetuacdo do espetdculo na comunicacdo online da
contemporaneidade. Identificando o potencial dialdgico dos sites de redes sociais, utiliza-se
deste conceito para, junto ao engajamento, propor uma construgio teorica denominada como
Metafora do Espetaculo, caracterizagdo da articulagdo da comunicacdo de massa e
comunicacdo dialdgica digital. A partir deste pressuposto, desenvolveu-se um estudo de
campo avaliativo analisando as fanpages das marcas Chevrolet Brasil e Marcopolo, empresas
escolhidas através de critérios de selegdo ao universo das grandes empresas Top of Mind — Rio
Grande do Sul 2014. Com o objetivo de identificar e analisar se e como as empresas
dialogam, ouvem, transformam e utilizam-se do poder de fala dos publicos neste site de rede
social, relacionando e considerando a caracteriza¢do do conceito de Sociedade do Espetaculo
ao engajamento, analisou-se, ao total, duas publica¢des realizadas nas fanpages das empresas
com o maior nimero de comentarios até¢ o limite de 3.000 comentarios no ano de 2014 — 01
de janeiro de 2014 a 31 de outubro de 2014. A partir desta andlise identificaram-se indicios da
Sociedade do Espetaculo na comunicagdo online, evidenciando 47 anos desde a proposta
inicial desta teoria. Identificou-se que as empresas engajam os publicos, impulsionando-os a
subir ao palco moderado pela empresa, porém nao valorizando a possibilidade de dialogo
neste meio. As empresas se posicionam como centralizadoras da mensagem, organizando os
conteidos produzidos pelos interlocutores, promovendo a participagdo dos publicos e
reunindo uma rede social em torno da marca, buscando a amplia¢do de sua visibilidade. O
potencial dialdgico do site de rede social ndo ¢ utilizado, delineando um principio de
bidirecionalidade na centralizagdo da mensagem, ou seja, identificando um potencial

dialodgico em suas caracteristicas de comunicacdo de massa.

Palavras-chave: Comunicac¢io dialdgica. Facebook. Interagdo. Sociedade do Espetaculo.
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INTRODUCAO

Considerando o conceito de Sociedade do Espetaculo proposto pelo filésofo Guy
Debord em 1967, o presente estudo possui como foco a expansio e utiliza¢do deste conceito
na identificagdo de um panorama de relacionamento entre as empresas e seus publicos no site
de rede social Facebook. Observando que a Sociedade do Espetaculo propde um contexto de
comunica¢do unidirecional, este foi expandido visando suas semelhangas e supera¢des na
comunicacido dialogica da sociedade online atual.

Observando que, na comunicagdo online, o espectador — conceito de Sociedade do
Espetaculo — passou a ter voz, ou seja, oportunidade de falar e ser ouvido, buscou-se entender
se ocorre o didlogo no site de rede social Facebook, tendo em vista a comunicacdo dialdgica e
interacional entre as empresas e seus publicos. Partindo do pressuposto de que os publicos
possuem poder de fala e as empresas, na comunicagdo online, possuem a qualidade de ouvi-
los — porém ndo transformando esta fala em didlogo — desenvolveu-se o estudo proposto
através de uma pesquisa bibliografica e uma pesquisa de campo avaliativa.

Com o objetivo de estudar o didlogo nas fanpages de empresas no Facebook,
relacionando e considerando a caracterizagdo do conceito de Sociedade do Espetaculo ao
engajamento, almejou-se identificar as semelhancas e diferencas deste conceito na
contemporaneidade e analisar se e como as empresas dialogam, ouvem, transformam e
utilizam-se do poder de fala dos publicos neste site de rede social. Observando os objetivos
delineados e a proposta do estudo em questdo, selecionou-se a seguinte pergunta de pesquisa:
considerando a expansdo do conceito de Sociedade do Espetaculo em relagdo a interagdo e ao
engajamento, as empresas dialogam com seus publicos no site de rede social Facebook?

Avaliando, como cita Coelho (2006, p. 9) que “vivemos em uma sociedade do
espetaculo”, ponderou-se a indagagdo deste conceito apds 47 anos da proposta tedrica
apresentada por Debord (1967). Tendo em vista a perpetuacdo de sua importancia social e
politica, necessitou-se ampliar este conceito ao contexto da comunica¢do online, visando as
conexdes de ideias semelhantes e as superacdes de tais consideragdes em outro tempo e
espaco. Identificando indicios desta teoria ainda nos dias atuais, observou-se, principalmente,
uma alteracdo da comunicacido unidirecional — Sociedade do Espetaculo — a dialogica ou
interacional da comunica¢@o online, tornando relevante considerar o papel dos publicos neste

Pprocesso.
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Preenchendo as lacunas da comunicacdo dialdgica e analisando a pratica desta
comunicacdo sob o conceito de Sociedade do Espetaculo, é pertinente de se estabelecer um
panorama sobre a questdo. Buscou-se identificar, assim, se ocorre o dialogo neste ambiente
para que, junto as empresas e os profissionais da comunicac¢do, possa se estabelecer solucdes
ao legitimo didlogo com os publicos, ouvindo e transformando o monologo — unidirecional —
em comunicagao.

Observando a linha de pesquisa empregada, metodologicamente, realizou-se um
estudo bibliografico e uma pesquisa de campo avaliativa com abordagem quantitativa e
qualitativa, delimitando duas empresas Top of Mind — Rio Grande do Sul 2014, pesquisa
realizada pela Revista Amanha (2014). Elegendo as empresas Chevrolet Brasil e Marcopolo,
sob critérios de selecdo, analisaram-se os comentdrios em uma publicacdo de cada fanpage,
identificando, respectivamente, 1.551 comentarios (Chevrolet Brasil) e 1.239 comentarios
(Marcopolo) analisados. A pesquisa compreendeu a publicagdo com até 3.000 comentarios
mais curtida da fanpage entre as datas de 01 de janeiro de 2014 a 31 de outubro de 2014,
considerando interpretacio quantitativa e qualitativa a amostra.

Além da pesquisa de campo delineada, o presente estudo compreendeu uma pesquisa
bibliografica a partir dos principais conceitos que permeiam o objeto escolhido. No primeiro
capitulo, assim, foram delineados conceitos para contextualizacio do estudo, apresentando a
comunicacdo, comunica¢do de massa e transmissdo das mensagens. Caracterizou-se, a partir
desta abordagem, a Sociedade do Espetaculo e sua contextualizacdo na contemporaneidade,
delineando um paradigma entre a comunicagdo de massa e a comunicagdo online. A partir
desta questdo, complementou-se considerando a perspectiva tedrica do didlogo, teoria
dialégica da comunicagio e a interagdo potencialmente proporcionada nos sites de rede social.

No segundo capitulo, apresentou-se o conceito de redes sociais e sites de redes
sociais, ampliando a abordagem a definicdo de engajamento. A partir desta, delineou-se o
conceito da Metafora do Espetaculo, construg@o tedrica possibilitada a partir da metafora de
Debord (1967) e a Piramide de Engajamento proposta por Li (apud MOURA, 2014). Esta
caracteriza a fanpage das empresas como o palco do espetdculo de Debord, analisando, em
relacdo ao engajamento dos atores sociais, a subida do publico ao palco protagonizado pela
empresa, assinalando ambos como participantes do espetaculo.

Nos capitulos posteriores delinearam-se a metodologia — capitulo 3 —, o contexto das
empresas estudadas — capitulo 4 — e a analise do dialogo promovido pelas mesmas como

delimitado nos objetivos do presente trabalho — capitulo 5. Em sintese, o estudo em questio

12



foi realizado de 05 de agosto de 2014 a 10 de novembro de 2014 — além de estudo
bibliografico iniciado em marg¢o de 2014 — compreendendo um resgate da teoria da Sociedade
do Espetaculo a comunica¢do online e potencialmente dialdgica e interativa da

contemporaneidade.
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1 COMUNICACAOQ, SOCIEDADE DO ESPETACULO E INTERACAO

Neste capitulo sdo dissertadas e explicitadas as consideracdes sobre a comunicagio, a
comunica¢do de massa e a transmissdo de informagdes em consondncia com o conceito de
Sociedade do Espetaculo. Esta abordagem visa identificar e caracterizar, posterior e
metaforicamente, as potencialidades da comunicagdo como didlogo e interagdo, expandindo a

teoria de Debord (1967) ao contexto da sociedade contemporanea.

1.1 A comunicaciio e o processo comunicacional

A comunicac¢ao, segundo Bordenave (1997, p. 36), caracteriza-se como 0 processo por
meio do qual as pessoas se relacionam, “transformando-se mutuamente e a realidade que as
rodeia”. Este processo pode ser observado como um compartilhamento de sentimentos, ideias
e experiéncias, ao passo de que a realidade onde ela se realiza, os interlocutores que dela
participam, os conteidos compartilhados, os signos utilizados e os meios empregados tornam-
se ponto principal desta relacdo.

Analogamente a Bordenave, Martino (2001, p. 14) observa a comunica¢do como “o
produto de um encontro social”, ao ponto de que, estabelecendo uma relagdo interacional com
outro ser ou elemento, “refere-se ao processo de compartilhar um mesmo objeto de
consciéncia”. O autor (2001, p. 16) delimita os termos “compartilhar, transmitir, anunciar,
trocar, reunir, ligar” como expressdes que revelam o ato relacional da comunicacgao.

Bohm (2005, p. 29), por sua vez, observa que o termo comunicagdo abrange “levar
informagdes ou conhecimentos de uma pessoa para outra de maneira tdo exata quanto
possivel”. Neste sentido, em comparagdo ao dialogo, caracterizando a capacidade dos
interlocutores em fazer algo em comum, o autor (2005, p. 29) observa, através do contexto
compartilhado e auséncia de influéncia, a criacdo de algo novo “se as pessoas forem capazes
de ouvir livremente umas as outras”.

Definindo que a comunicag@o ocorre por trés distintos motivos, Wolton (2010, p. 17)
delineia os objetivos como compartilhar, seduzir e argumentar, ressaltando a convicgdo dos
sujeitos. O autor (2010, p. 17-18) esquematiza que a comunicacdo “remete a ideia de relacio,
de compartilhamento, de negociagdo”, ao passo de que “viver € se comunicar e realizar trocas
com os outros do modo mais frequente e auténtico possivel”. Desta forma, Wolton (2010, p.
17) analisa que as pessoas desejam seduzir o receptor da mensagem e, trabalhando com o

poder de obje¢do, ajudar a imprimir a argumentagdo humana no dialogo.
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Expandindo e complementando esta ideia, Freire (1983, p. 45) descreve que a
“coparticipagdo dos sujeitos no ato de pensar se da na comunicacdo”, resultando na
reciprocidade comunicativa que ndo permite que oS sujeitos tornem-se passivos. O que
caracteriza a comunicagdo, para o autor (1983, p. 45), entdo, ¢ a sua capacidade de ser
dialogica, “assim como o didlogo ¢ comunicativo”. Desta forma, Lévy (2008, p. 21)
argumenta que “acfo e comunicagdo sdo quase sinénimos”, tendo em vista de que esta “define
a situagdo que vai dar sentido as mensagens trocadas”. Caracterizando, Signates (2000, p. 93)

delibera que

Em outras palavras, o ato de comunicar néo se inicia no eu que fala, e sim no outro.
Na medida em que esse ato é constituidor do eu, torna-se visivel que a comunicago
ndo se revela como um movimento de transi¢do informativa, e sim de
estabelecimento de relagdo, cuja caracteristica basica é a presenca da alteridade e da
indefinibilidade.

Considerando os interlocutores como geradores e consumidores de mensagens,
Santaella (apud MOTTA, 2014, p. 2) define a comunicagdo como a “transmissdo de qualquer
influéncia de uma parte de um sistema vivo ou maquinal para uma outra parte, de modo a
produzir mudanga” reciprocamente. Neste sentido, Lévy (1993, p. 21) delineia que além de
relacionamento, entdo, “o jogo da comunicacio consiste em, através das mensagens, precisar,
ajustar, transformar o contexto compartilhado pelos parceiros”. Para o autor (1993, p. 21), o
contexto como o alvo dos atos comunicacionais faz com que os interlocutores utilizem-se
deste como modelo de interpretacdo as mensagens trocadas durante o processo de
comunicacao.

Observando a esquematizagdo deste processo, Lasswell (apud WOLF, 2009, p. 29),
descreve os atos comunicativos sob um modelo o qual identifica, primeiramente, a linearidade
do processo, ou seja, quem diz o que através de que canal e com que efeito’. Neste sentido,
Wolf (2009, p. 29) exemplifica este esquema como o estudo dos emissores - quem possui
controle sobre a mensagem difundida -, da elabora¢do do contetido da mensagem e da andlise
dos meios, além de investigar a reagdo da audiéncia sobre os efeitos produzidos pela
mensagem. Ponderando estes elementos, Kotler e Armstrong (2007, p. 361) delineiam o

esquema representado na Figura 1.

' Mais informagdes sobre a teoria de Lasswell estdo presentes no item 1.1.1. O modelo linear de comunicagdo
apresentado pelo autor foi reproduzido na Figura 2, p. 18.
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Emissor —» | Codificagdo —» Mensagem — Decodificagdo —» Receptor
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Campo de experiéncia Campo de experiéncia

do emissor do receptor

Figura 1: Elementos do processo comunicacional.
Fonte: Kotler ¢ Armstrong (2007, p. 361).

De acordo com a Figura 1, os autores (2007, p. 361) exemplificam os elementos
participantes deste processo definindo, primeiramente, o emissor como agente que codifica,
envia a mensagem e transforma seus “pensamentos em linguagem simbolica”. Nesta agdo, a
mensagem, conjunto de simbolos transmitidos pelo emissor ao receptor, ¢ enviada através dos
canais de comunicagdo e decodificada pelo receptor, o qual recebe a mensagem e imprime
significado aos simbolos codificados pelo destinatario. Além desses elementos, Kotler e
Armstrong (2007, p. 362) descrevem a resposta como as reagdes do receptor a mensagem
recebida, diferenciando-a do feedback, o qual ¢ delineado como o processo de resposta do
receptor ao emissor. Em qualquer momento do processo, o ruido interfere, prejudicando a
comunicacdo e modificando a mensagem inicialmente transmitida.

Analisando que, segundo Matuck (1995, p. 9), “o processo de comunicacido ¢
considerado como um processo dialogico de interacdo entre o emissor e o receptor”’, a
expansao do conceito de comunicacdo e a andlise dos elementos participantes e
possibilitadores deste processo serdo aprofundados no tdpico a seguir. Desta forma,
considera-se o paradigma da comunicacdo de massa na relagdo entre emissores e receptores,
visualizando nesta comunicagio, principalmente, o processo unidirecional de transmissio das

mensagens.
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1.1.1 A comunicacido de massa, a recepcio e a transmissao de informacdes

A modernidade, segundo Franca (2001, p. 41), problematizou e complexificou o
processo da comunicacio, trazendo “o homem ao centro do palco — o homem dotado de razéo,
capacidade de acdo auténoma e ser de vontade” (FRANCA, 2001, p. 46) — e transformando-o
em um sujeito de poder, o qual conduz a ferramenta das palavras. Contextualizando, Hall
(2006, p. 14) delineia que “as sociedades modernas sdo, portanto, por definicdo, sociedades de
mudanga constante, rapida e permanente”, ao passo de que, sob esta perspectiva, constitui-se a
sociedade de massa. Esta sociedade pode ser considerada “como um dos principais momentos
de uma historia que alcangaria seu apogeu quando o homem viesse a ser reduzido a uma Unica
identidade de reagdes previsiveis, moldado pelas ideologias totalitarias” (PASSOS, 2014, p.
3).

Delineando esta ideia, a comunica¢do de massa, segundo Dizard Janior (2000, p. 23),
caracteriza historicamente a significacdo de “produtos de informacdo e entretenimento
centralmente produzidos e padronizados, distribuidos a grandes publicos através de canais
distintos”. Além da centralizacdo da comunicagido pelos agentes emissores do processo de
codificagdo e transmissdo das mensagens, Eco (apud MATUCK, 1995, p. 42) define que a
comunicacdo de massa ocorre quando ha uma fonte centralizada, unica e estruturada, tomando
os destinatarios como uma totalidade identificada em diferentes locais.

Dizard Junior (2000, p. 40) aponta que, na comunica¢do de massa, os produtos sido
unidirecionais ¢ entregues a massa por uma fonte centralizada, ao passo de que a massa ¢
considerada como “um conjunto homogéneo de individuos” (WOLF, 2009, p. 25). Os
individuos, neste sentido, enquanto membros da sociedade massificada, sdo indiferenciaveis e
ambientados separadamente, possuindo pouca ou nenhuma oportunidade de estabelecer uma
acdo reciproca com o emissor da mensagem. Expandindo esta ideia, Matuck (1995, p. 42)

esquematiza que

As comunicagdes de massa em nosso século t€m-se caracterizado por estabelecerem
uma relagdo hierarquica, desigual e autoritaria entre o emissor e o receptor. O
sistema dominante reserva para poucos o direito de transmitir mensagens
padronizadas para milhdes de receptores que, sem possibilidade de retroagdo, se
tornam indiferenciados e massificados.

Esta definicio de massa destaca, sob a teoria hipodérmica da comunica¢do —
causa/estimulo e efeito/resposta —, segundo Wolf (2009, p. 25), o delineamento dos individuos

como seres isolados, andnimos, separados e atomizados, reconhecendo sob a teoria de
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Lasswell — Figura 2 — e sob o viés da comunicacdo de massa, que “a iniciativa seja
exclusivamente do comunicador e¢ os efeitos recaiam exclusivamente sobre o publico”
(WOLF, 2009, p. 30). Desta forma, Lasswell (apud WOLF, 2009, p. 30) delineia que este
processo comunicacional compreende um emissor ativo e produtor de um estimulo e “uma
massa passiva de destinatarios que, ao ser atingida pelo estimulo, reage”. Hohlfeldt (2001, p.
79) observa que esta teoria apenas considera o processo informativo da comunicacgo, a qual é

reduzida e esgotada ao chegar ao receptor da mensagem.

quem —> diz o qué —> em que canal —> a quem —> com gue efeitos

(emissor) (mensagem) (receptor)

Figura 2: Modelo de comunicagéo de Lasswell.
Fonte: Lasswell (apud HOHLFELDT, 2001, p. 79).

Ridiger (apud FRANCA, 2001, p. 41), por sua vez, ressalta que enquanto a
comunicacdo representa um processo social primario, os “meios de comunicacio de massa
sdo simplesmente a media¢do tecnoldgica” e que, apesar da tecnologia, as pessoas continuam
a ser promotoras do processo comunicacional. Considerando, entdo, que a “Era da
Comunicag¢do de Massa teve inicio no século XX com a inveng¢ao e adogdo ampla do filme, do
radio e da televisdo para populagdes grandes” (DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993, p. 24),
observa-se que, sob a ideia da transmissdo de informagdes, estes meios separam a emissao € a
recepcdo, delineando que, no processo unidirecional da comunicagio, “a emissdo tem o
controle sobre o contetido da mensagem” (SILVA, 2014b, p. 40).

Analisando a televisdo, assim, Wolton (1996, p. 74) define que esta pode ser
examinada sobre seu carater de meio de massa como um aparato técnico “ligado a um efeito
multiplicador propiciado pela difusdo (hertziana-cabo-satélite) e pela recep¢do por muitos
milhdes de telespectadores no mundo”. Além desta questdo, observando-a como meio de
massa ¢ ambiente politico e intrinsecamente ligado a economia, define-se que “a televisao nao
¢ um instrumento neutro de produgdo de imagens” (WOLTON, 1996, p. 75), ou seja, o
destinatario dessas imagens — o publico de massa — reage ativamente sobre as condi¢des de
programagdo e seu estilo de produc@o.

Ampliando esta questdo sobre o paradigma da n3o passividade da recepcio da

mensagem, McQuali (apud WOLF, 2009, p. 71), destaca que “o receptor ¢ também um
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iniciador” do processo comunicacional, ao passo de que origina as mensagens de retorno e as
interpreta com certo grau de autonomia. O autor (apud WOLF, 2009, p. 71) considera, ainda,
que o receptor age sobre a informacao, interpretando-a e utilizando-a, ao passo de que “no
processo de comunicac¢do, tanto o emissor como o receptor sdo parceiros ativos’. Para
Charaudeau (2012, p. 72), a produ¢@o da mensagem teria, entdo, um duplo papel, ou seja,
fornecer a informacao e impulsionar o desejo de consumi-la, considerando que “a instancia de
recepcdo, por seu turno, deveria manifestar seu interesse e/ou seu prazer em consumir tais

informagdes”. O autor (2012, p. 253) define, entdo, que

Se olharmos para o publico que se informa, reconhecemos que ele ¢ corresponsavel
do processo de espetacularizagdo do mundo que as midias nos propde. Assim que
abrimos um jornal, ligamos o radio ou a televisdo, todos, qualquer que seja nossa
posi¢do social (pedreiros ou intelectuais), aceitamos ocupar o lugar de um
espectador-voyeur das desgracas do mundo.

Observando a recepcao da mensagem, Barbero (apud ESCOSTEGUY, 2000, p. 27)
analisa que “a mediatizagdo da politica transformou os sujeitos em espectadores, sendo que os
discursos midiaticos que circulam, substituem toda possibilidade de agdo e intervengdo”.
Consagrando e dissolvendo a cidadania nas demandas de cada individuo em sociedade,
Wolton (2010, p. 18) ressalta que os receptores possuem a capacidade de negociar, filtrar,
hierarquizar, recusar ou aceitar as mensagens recebidas.

Segundo o autor (2010, p. 18), assim, “o receptor, que nunca foi passivo, esta cada vez
mais ativo para resistir ao fluxo de informagdes” e nao pode ser considerado como um sujeito
facilmente manipulavel. Vermelho (2008, p. 38) sopesa que o sujeito receptor “também ¢ um
produtor de discursos, portanto ele constroi, avalia, interpreta, compartilha ou rejeita
significacdes” construidas e compartilhadas pelo emissor da mensagem. Complementando,
Wolton (2010, p. 19) compara que “ontem, comunicar era transmitir, pois as relagdes
humanas eram frequentemente hierarquicas”, ao passo de que, “hoje, ¢ quase sempre
negociar, pois os individuos e os grupos se acham cada vez mais em situacdo de igualdade”.

Considerando a centraliza¢do da informagao, Barbero (apud ESCOSTEGUY, 2000, p.
29) expande esta ideia dissertando que, desta forma, “a comunica¢do assume o sentido de
praticas sociais onde o receptor ¢ considerado um produtor de sentido”. Orozco (apud
ESCOSTEGUY, 2000, p. 29), por sua vez, identifica que “a recepcdo ndo se reduz ao
momento da exposi¢do aos meios, mas transcorre ao longo de um processo onde interferem

inimeras mediac¢des”.
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Além dos meios de comunicac¢ido de massa, deve-se ressaltar o papel do receptor neste
processo, o qual, como ja delineado, ndo pode ser considerado como um sujeito passivo frente
a midia e suas atitudes. Neste sentido, apesar da centralizagdo da informagdo, Freire (1983, p.
45) descreve que a comunicagdo, como processo de participagdo dos sujeitos e
fundamentalmente dialdgica, ndo permite que os interlocutores sejam considerados passivos
nesta relacdo, evidenciando a ndo passividade da recep¢do da mensagem em e além da

comunicac¢do de massa.

1.2 A Sociedade do Espetaculo

Como paradigma da comunicagdo unilateral, 4 Sociedade do Espetdculo, obra e
conceito politico cunhado por Guy Debord em 1967, delineia a critica a sociedade moderna e
capitalista no contexto francés e pré-movimento Internacional Situacionista’ ocorrido em
maio de 1968.

Vinculado a uma interpretagdo marxista® da vida social, Debord argumenta que “o
espetaculo € um elemento articulador” (apud COELHO, 2006, p. 15), o qual estabelece
mediagdes as relacdes constituidas socialmente. Neste sentido, a compreensdo dos meios de
comunicacdo nesta sociedade depende da articulagio de suas caracteristicas mnos
relacionamentos estabelecidos através do modo de produgdo capitalista. Este se delineia a
partir da dominacdo da economia e impulsiona a alienagdo do processo produtivo, a
falsificagdo de uma sociedade unificada pelo espetaculo e a confirmagdo de sua logica de

separacdo espetacular.

? A Internacional Situacionista, um coletivo criado em julho de 1967 na Itlia a partir da fusdo de trés grupos (a
Internacional Letrista — da qual vinha Debord —, o Movimento Internacional por uma Bauhaus Imaginista e a
Associacdo Psicogeografica de Londres), em sua primeira fase, centrava-se, principalmente, em temas como arte
e cultura (INTERNACIONAL..., 2002, p. 14). Possuindo como um de seus livros principais 4 Sociedade do
Espetaculo de Guy Debord, o grupo Internacional Situacionista e o movimento situacionista ndo podem ser
considerados anarquistas, mas marxistas em sua esséncia, os quais impulsionaram, em maio de 1968 na Franga,
revoltas a sociedade espetacular. Caracterizando, estudantes franceses iniciaram uma série de protestos e greves
contestando a autoridade de forma contundente e, sob uma corrente filoséfica — o Situacionismo — passaram a
observar, segundo SILVA (2008) a arte como uma forma politica de recriagdo e aproximagdo da vida.

> Marx (apud COELHO, 2006, p. 15) analisa o modo de produgdo capitalista observando que a mercadoria
encobre as caracteristicas sociais do trabalho dos homens, ou seja, ignora as relagdes sociais individuais dos
trabalhadores com os produtos de seu trabalho. Coelho (2006, p. 16) disserta que Debord, complementando as
ideias de Marx, assim, chama a aten¢@o “para a presen¢a das imagens nas relagdes sociais de produgdo, de troca,
de consumo, e nas dimensdes superestruturais que justificam essas relagdes”. Neste sentido, na sociedade
capitalista, a propria for¢a de trabalho tornou-se uma mercadoria, promovendo a separagdo dos produtores ¢ do
produto, alienando o processo de producdo e impossibilitando as relagdes sociais ndo intermediadas pelas
mercadorias.
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Aprofundando esta definigdo tedrica, a Sociedade do Espetdculo traz a discussido
publica a critica a sociedade moderna no contexto de generalizagdes da midia, imagem,
mercadoria, consumo ¢ identificacdo da vida cotidiana. Segundo Santos (2014, p. 10), o
termo, na verdade, surge, primeiramente, “como simples oposi¢do da nocdo de espectador”,
elemento passivo’ que, através da critica de Debord (1997, p. 23), observa uma parte do
mundo se apresentando diante do resto do mundo e mostrando-se, potencialmente, superior a
este.

Para o autor (1997, p. 183), o espectador “é suposto ignorante de tudo, ndo merecedor
de fala”, ao passo de que apenas olha, espera o que vira depois e nunca age. Debord (1997, p.
189) disserta que “o discurso apresentado no espetaculo ndo deixa espago para resposta”,
provocando a decadéncia do pensamento 16gico — o qual se forma a partir do dialogo’ — e tal
qual é composto pelo discurso espetacular que faz calar tudo o que ndo lhe convém
(DEBORD, 1997, p. 188).

Explicitando o conceito de espetaculo, assim, Coelho (2006, p. 15), delineia que este
“esta vinculado a uma interpretacdo materialista (marxista) da vida social”, ao passo de que
Debord (1997, p. 14) ressalta que “o espetaculo ndo é um conjunto de imagens, mas uma
relagdo social entre pessoas, mediada por imagens”. Além da producgdo e valoriza¢do da
imagem e da mercadoria, na Sociedade do Espetaculo, para Debord (1997, p. 18) a vida
humana ¢ reduzida as aparéncias, primando pelo “deslizamento generalizado do ter para o
parecer”, além de valorizar a aparéncia ¢ negar a vida real como improdpria para as regras do
proprio espetaculo.

Analisando que, para Debord (1997, p. 13), a modernizacdo e a acumulacdo de
espetaculos transformaram tudo que antes era vivido diretamente em uma representagdo, ou
seja, em uma imagem contemplativa do espetaculo, observa-se este “tomado sob o aspecto
restrito dos meios de comunica¢do de massa, que sdo sua manifestagio mais esmagadora”

(DEBORD, 1997, p. 20). Anjos e Ezequiel (2014, p. 63) complementam esta questdo ao

* Segundo Debord (1997, p. 16-17), “o espeticulo se apresenta como uma enorme positividade, indiscutivel e
inacessivel”, considerando a exigéncia da aceitagdo passiva ao monopolio da aparéncia espetacular. Contudo,
contrariando a ideia de passividade, Lévy (1999, p. 79) exemplifica que mesmo que sentado em frente a uma
televisdo, o “destinatario decodifica, interpreta, participa, mobiliza seu sistema nervoso”, ao passo de que o
receptor nunca pode ser passivo. Mais informagdes sobre este tema foram delineadas no item 1.1.1.

> Debord (1997, p. 188) considera que o espetaculo, ao fazer calar tudo o que ndo lhe convém, mostra aos
espectadores apenas os fatos isolados “do ambiente, do passado, das intengdes, das consequéncias”. Neste
sentido, este passa a mostrar-se como totalmente ildgico, ao passo de que o proprio espetaculo ndo ensina a
logica aos espectadores, definindo a falta de 16gica como “a perda da possibilidade de reconhecer de imediato o
que ¢ importante ¢ o que ¢ secunddrio ou fora de propodsito” (DEBORD, 1997, p. 188). A falta de logica,
segundo o autor (1997, p. 189), assim, abstém-se na incapacidade do espetaculo de deixar espaco de resposta ao
espectador, impedindo a formulagdo de pensamentos construidos e articulados a partir do didlogo entre ideias,
fatos e acontecimentos.
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definir que “o espetaculo também ¢ mecanismo de manipulagio, servindo de instrumento de
pacificacdo e de despolitizagdo da populacido”, evocando o distanciamento, a alienacgdo ¢ a

passividade. Segundo Ezequiel (2014, p. 9), ainda,

Debord afirma que o espetdculo ¢ uma totalidade, pois representa a sociedade
inteira. Tudo: a arte, os partidos politicos, as ciéncias, a vida cotidiana, as paixdes,
os desejos humanos e qualquer manifestagdo social fazem parte dessa totalidade
espetacular. Sdo imagens falseadas, pois sdo produzidas por uma parte da sociedade
(comunicacao unilateral) e submetidas ao consumo de todos (totalidade social), que
as transformam em comportamento real, consenso; o vivido torna-se imagem da
imagem tornada real.

Nesta sociedade, segundo Debord (1997, p. 21), a comunicacdo ¢, assim,
essencialmente, unilateral, a qual concentra ¢ acumula nas maos dos administradores do
espetaculo os meios que permitem a estes prosseguirem nesta administragdo. Caracterizando,
Matuck (1995, p. 31) observa que “tanto Enzenberger como Mattelart partiram da hipdtese de
que o emissor identifica-se com o empresario das comunicacdes e, portanto, com a classe
dominante, enquanto o receptor representa a classe dominada”. Para Debord (1997, p. 18), as
relagdes espetaculares se estabelecem no contrario do dialogo — ainda que, segundo Mattelart
(apud TOURINHO; ARAUJO; MONZANI, 2014, p. 165), esta relagdo se delineia como um
ato comunicativo —, ao passo de que “comunicacdo sdo ordens” e 0s “responsaveis por essas
ordens sdo os mesmos que vao dizer o que pensam delas” (DEBORD, 1997, p. 171).

Freire Filho (2014, p. 37) ressalta que a problematica da teoria de Debord em relagio a
comunica¢do de massa, entdo, abstém-se no uso generalizado desta como “instrumento de
obstru¢do do didlogo”, ao passo de que ocorre como fator de integracdo na mediagdo da
comunicacdo em sociedade. Contrariando esta ideia, porém, Toledo (2014, p. 14) delineia que
tudo que denomina a Sociedade do Espetdculo ndo pode ser apenas considerado tirania da
midia e da televisdo. O autor (2014, p. 14) considera que esta ¢ uma critica ao pleno
capitalismo moderno; de sua transformacdo de todo e qualquer individuo em espectador
passivo do consumo e dos acontecimentos em geral.

Ampliando a perspectiva da critica de Debord sobre os meios de comunicagdo de
massa, pode-se analisa-la sob o viés da teoria funcionalista, a qual, segundo Wolf (2009, p.
62), ndo delineia os efeitos da comunicagdo, “mas as fungdes exercidas pela comunicagdo de
massa na sociedade”. Neste sentido, observam-se as consequéncias da acdo da midia de massa
sobre os individuos, nas quais Debord (1997, p. 170) acentua que as discussdes sobre o
espetaculo sdo organizadas pelo proprio espetaculo, também denominado como dominio da
midia.
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Com abordagem a teoria critica, observa-se, segundo Wolf (2009, p. 82), entdo, a
capacidade da Sociedade do Espetaculo de investigar os fendmenos atribuindo-os as “forgas
sociais que os provocam”. Reconhecendo esta abordagem, Mattelart e Mattelart (2009, p. 82)
analisam a comunicacdo publica dissolvida em atitudes estereotipadas e recepg¢ao isolada por
parte do publico e consumidores. Em sintese, pode-se identificar que nesta sociedade a
comunicacdo ¢ percebida como puramente unilateral, considerando que “o espetdculo nada
mais seria que o exagero da midia” (DEBORD, 1997, p. 171) e a dominag@o espetacular a
educadora de uma geragdo submissa a suas leis.

Debord retorna ao conceito inicial da sociedade espetacular ao retoma-lo e comenta-lo
em 1988, expandindo-o na observacdo das mudangas sociais ocorridas desde a versdo original
da obra e considerando que estas transformacdes possibilitaram ao espetaculo — organizacdo
social existente — a sua afirmagdo e reconhecimento espontaneo na vida em sociedade. O
autor (1997, p. 169) analisa uma expansdo rapida do conceito de espetaculo nos tltimos 20
anos — data observada em 1988 — reconhecendo a natureza efetiva de suas afirmacdes e
observando a “articulacdo da forca viva que € o espetaculo”, consideracdo possivel de ser

observavel até os dias atuais.

1.2.1 A Sociedade do Espetaculo e a contemporaneidade

Na sociedade contemporanea, ambiente de articulag:r?lo6 da comunicacdo de massa ¢
comunicacdo digital, a Sociedade do Espetaculo sobrevive como paradigma além do conceito
inicial de espetaculo e espectador. Neste sentido, esta defini¢do tedrica exprime a andlise de
discursos funcionalistas, informacionais e unilaterais mesmo em ambientes potencialmente
dialogicos, comparando as caracteristicas dos atores comunicacionais como sujeitos ativos
entre a velha ¢ a nova midia’.

Retomando a Sociedade do Espetaculo, Maffesoli (2008, p. 31) observa, entdo, que o

conceito cunhado por Debord em 1967 avalia, inicialmente, a comunicagdo como

¢ Segundo Lévy (1999, p. 194), articular “ndo consiste em eliminar as formas territoriais para substitui-las por
um estilo de funcionamento ciberespacial”. Articular, para o autor (1999, p. 195), significa compensar a inércia,
sem substituir ou assimilar, mas articulando os espagos do territdrio e da inteligéncia coletiva, ou seja, entre os
limites centralizados de proximidade fisica ou geografica e a fluidez das estruturas dos deslocamentos feitos a
velocidade da luz.

7 A nova midia ¢ considerada no presente trabalho como meios eletrénicos digitais e redes de comunicagio
interativas, as quais ndo incluem apenas “dispositivos eletronicos, mas também formas recombinadas de meios
analdgicos e digitais” (CAPERUTO, 2014, p. 2). Expandindo a defini¢do de Dizard Janior (2000), o autor (apud
LIMA, 2004, p. 26) delineia que a nova midia modifica todas as condi¢des estabelecidas pela comunicagio de
massa como, por exemplo, a unidirecionalidade e a massificagéo.
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contemplacio e situagdo passiva, a qual, na sociedade contemporanea, torna-se insustentavel.
Na perspectiva das midias de massa tradicionais, Primo (2011, p. 21) observa que “os
receptores dispde apenas de poucas formas de intervengdo”, desconsiderando a reciprocidade
do processo interativo ao serem reduzidos a apenas ouvintes da mensagem. Considera-se,
assim, o fluxo de sentido unico e a ndo exigéncia do emissor em receber, segundo Primo
(2011, p. 20), uma resposta direta e imediata do receptor.

Delineando o conceito de Sociedade do Espetaculo como critica a comunicagdo de
massa unilateral e centralizadora, Dizard Junior (2000, p. 24) relaciona que “os meios de
comunica¢do de massa estdo entre os varios setores da comunicacdo que estdo sendo
transformados pelas novas formas de coletar, armazenar e transmitir informag¢do”. Sinova
(apud SILVA, 2002, p. 102) delimita, entdo, “as potencialidades interativas contidas nas
novas tecnologias comunicacionais, que possibilitam a participagdo-interven¢do dos
‘receptores’ e dos publicos no processo da comunicacio coletiva”.

Considerando a esfera publica de Habermas®, Lévy (2004, p. 368) delineia que esta,
em sua perspectiva moderna, “apoia-se em uma informac¢2o ‘publicada’ em jornais, revistas
ou livros, nitidamente distinta de uma esfera privada”, ou seja, diretamente relacionada a ag¢do
de democracia do espago publico moderno. Neste sentido, observa-se que a emergéncia da
internet prolongou “a precedente evolugio da esfera publica” (LEVY, 2004, p. 369),
ressaltando a valorizagdo da interconex@o geral, a desintermediacio e a comunidade de todos
relacionando-se com todos.

Segundo Lévy (2004, p. 367), “as midias interativas ¢ as comunidades virtuais
desterritorializadas abrem uma nova esfera publica em que floresce a liberdade de expressdo”.
A internet, desta forma, possibilita um espago aberto, inclusivo, transparente, universal e
democratico de relacionamento ¢ comunicagdo entre os interagentes, definidos, segundo
Primo (2011, p. 14), como participantes da interacdo. Fayard (2000, p. 112) delineia, assim,
que “as novas midias distinguem-se das midias de massa tradicionais por sua natureza

distribuida entre os pontos emissores-receptores, pela flexibilidade de seus usos e pela sua

¥ Segundo Habermas (2003, p. 16), a esfera publica se reconhece “como um reino da liberdade e da
continuidade”, ao passo de que, nesta caracterizagdo, “tudo torna-se visivel a todos” identificando os “espagos
publicos que sdo visiveis a qualquer um” (VENTURELLI, 2014, p. 4). Na esfera publica, visando a conversacao
dos individuos, “as coisas se verbalizam e se configuram” (HABERMAS, 2003, p. 16), considerando que,
mesmo que o poder de fala transite de igual para igual entre todos, “cada um procura, no entanto, destacar-se”.
Observando que na esfera publica “as pessoas podem discutir, avaliar e analisar suas ideias” (VENTURELLI,
2014, p. 5), relaciona-se a metafora proposta identificando que o palco torna-se um substitutivo a esfera publica,
tendo em vista que “no palco, o homem culto aparece tdo bem pessoalmente em seu brilho quanto nas classes
altas” (WILHELM apud HABERMAS, 2003, p. 27), ou seja, apesar da analise de Habermas sobre o fracasso da
representacdo, a possibilidade de visualizar o teatro como palanque e disseminador das ideias.
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interconectividade”, ao passo de que as midias tradicionais limitam-se geograficamente sob
seu centralizado controle da informacao.

Estabelecendo um paralelo entre a comunicagdo de massa e a comunicacdo digital;
entre a Sociedade do Espetaculo e a contemporaneidade, Lima (2004, p. 49) observa que “se
até recentemente esse modelo parecia inadequado para qualquer tipo de aplicacdo no contexto
da chamada ‘comunica¢ido de massa’, unidirecional e centralizada, hoje a nova midia reabre
as possibilidades de um processo dialogico mediado pela tecnologia”. Expandindo a defini¢ao
de comunicagdo de massa, Primo (2011, p. 9) descreve que “os meios digitais abrem novas
formas de comunicagio ¢ demandam a reconfiguragdo dos meios tradicionais ao mesmo
tempo que amplificam potenciais pouco explorados”. Observando os “modelos lineares que
separam polos antagonicos (emissor e receptor)” (PRIMO, 2011, p. 9), pode-se ressaltar uma
demanda latente em definir a complexidade da comunicacdo entre os meios de massa e a
potencialidade dialdgica e interativa da internet.

Lima (2004, p. 49), comparando a comunicacdo de massa, observa que “a nova midia
reabre as possibilidades de um processo dialégico mediado pela tecnologia”. Maftesoli (2008,
p. 22), por sua vez, delineia a forca comunicativa da informac@o caracterizando “a capacidade
de estabelecer comunhéo ¢ partilha de algo com individuos ou grupos” ¢ observando que a
emissdo ndo pode controlar diretamente a recepcdo. Fayard (2000, p. 113) delimita que
“enquanto o usudrio das midias tradicionais ¢ passivo e pode sentir-se vitima e impotente
diante de uma atualidade quente, o internauta tem por definigdo um comportamento ativo, que
lhe da a impressdo de ter acesso a — ou mesmo intervir numa — histdéria que esta sendo feita”.

Lima (2004, p. 376) complementa esta questido observando que

Os cibercidaddos expde as ideias em seus websites e a pratica do didlogo nas
comunidades virtuais habituou-os a discussdo, a deliberagdo publica. Sendo capazes
de exprimir-se, eles esperam agora serem ouvidos. As novas formas de governanga
deverdo encontrar lugar para essa ‘nova raga de cidaddos’, educados, informados,
habituados a se exprimir, trabalhadores do intelecto e da comunicagdo na nova
economia, para quem os homens politicos e os altos funciondrios jamais serdo mais
do que outros trabalhadores intelectuais e relacionais como eles.

Assim, considerando o ambiente online, observa-se, primeiramente, uma ampliagdo do
conceito de unidirecionalidade ao didlogo, ressaltando que, segundo Dizard Junior (2000, p.
25), “o poder da internet esta baseado na sua habilidade de superar as barreiras que limitavam
0 acesso de uma enorme massa de informacdes para os consumidores comuns”. Visando esta
questdo na relagdo entre a midia de massa — velha midia — e a nova midia, o autor (2000, p.

40-41) delineia que “a nova midia é crescentemente interativa, permitindo aos consumidores
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escolher quais recursos de informag@o e entretenimento desejam, quando os querem e sob
qual forma”. Sopesando esta definicio, Browning e Reiss (apud DIZARD JUNIOR, 2000, p.

23) corroboram que

A midia velha divide o mundo entre produtores e consumidores: nés somos autores
ou leitores, emissores ou telespectadores, animadores ou audiéncia; como se diz
tecnicamente, essa ¢ a comunicacdo um-todos. A nova midia, pelo contrario, da a
todos a oportunidade de falar assim como de escutar. Muitos falam com muitos - e
muitos respondem de volta.

Ampliando esta diferencia¢do a expansdo do conceito da Sociedade do Espeticulo a
contemporaneidade, Primo (2011, p. 17) observa que “a questdo de interagdo vem ha muito
tempo sendo pensada por estudiosos da comunicagdo mediada”. Nos anos 1930, Brechet
(apud PRIMO, 2011, p. 17) ja delineava que “o ouvinte nio se limitasse a escutar, mas
também falasse, ndo ficasse isolado, mas relacionado”, observando o presente fluxo de

comunicacdo em sentido unico. Morin (2008, p. 15) descreve que, neste sentido,

As primeiras grandes pesquisas de campo sobre os meios de comunica¢do, nos
Estados Unidos, feitas por Lazarsfeld e outros, ja diziam que o problema ndo era
saber o que a midia faz de nds, mas o que nos fazemos da midia. A primeira
hipdtese (0 que a midia faz de ndés ou conosco) toma o destinatdrio de uma
mensagem como um estupido, colocando-o numa situagdo de passividade absoluta.
Todas essas sociologias da manipulagdo tomam o telespectador, o ouvinte, o leitor, o
destinatario, enfim, como imbecis culturais, seres incapazes de compreensdo e de
leitura critica. Trata-se de reducionismo e de preconceito sob a mascara de critica
radical da alienago pela midia.

Sob esta perspectiva, Morin (2008, p. 15), evidenciando o receptor, sopesa a alienagdo
da midia caracterizando que “qualquer pessoa, mesmo a mais retrégrada ou desinformada,
quando vai ao cinema, é capaz de saber que se trata de cinema, ou seja, sabe separar a
realidade da ficgdo, o possivel do vivido e o espetaculo do cotidiano”. O autor seleciona que a
midia desempenha um papel caracteristico, porém sua influéncia depende do contexto e
situagdes particulares em que esta estd inserida. Resgatando a Sociedade do Espetaculo,
visualiza-se a critica a midia como unilateral, ao passo de que, segundo Morin (2008, p. 18)
“mais do que a manipulagdo, precisamos estudar e compreender a relagdo da midia com

nossos imaginarios”. Desta forma, o autor (2008, p. 19) avalia que

A comunicagdo ocorre em situagdes concretas, acionando ruidos, culturas, bagagens
diferentes e cruzando individuos diferentes. Ela ¢ sempre multidimensional,
complexa, feita de emissores e de receptores (cujo poder multidimensional ndo pode
ser neutralizado por uma emissdo de intencionalidade simples). O fenomeno
comunicacional ndo se esgota na presunc¢do de eficacia do emissor. Existe sempre
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um receptor dotado de inteligéncia na outra ponta da relacdo comunicacional. A
midia permanece um meio. A complexidade da comunicagio continua a enfrentar o
desafio da compreens@o.

Sobre as ideias de Debord (1967), assim, é possivel de se relacionar e ampliar a
imagem de espectador passivo a interagente ativo na comunica¢o digital, selecionando que,
metaforicamente, no palco do espetaculo, emissdo e recep¢do coabitam o poder da fala e da
escuta. Turchi (2012, p. 130) corrobora avaliando que a internet, interativa e participativa,
“trouxe o consumidor para o palco, permitindo que sua voz fosse ouvida, que suas mensagens
fossem levadas a sério pelas empresas e fez com que cada cidaddo se transformasse em
midia”. Como espectador, da comunicacdo de massa a comunicacdo dialdgica digital, o
sujeito ultrapassa o limite de receptor da mensagem, proporcionando, em um ambiente
potencialmente dialdgico de produgdo da informacdo e comunicacdo, a dialogicidade dos
acontecimentos.

Considera-se, desta forma, que, segundo Maffesoli (2008, p. 23), “as pessoas nao
querem so6 informag@o na midia, mas também e fundamentalmente ver-se, ouvir-se, participar,
contar o proprio cotidiano para si mesmas e para aqueles com quem convivem”. Na sociedade
contemporanea, cita-se, seguindo a linha da metafora proposta por Debord (1967), a evidéncia
de que os espectadores passaram a possuir propriedade de fala, subindo ¢ sendo convidados
ao palco do espeticulo como emissores da comunicagdo espetacular. Neste sentido, Lévy
(2004, p. 376) argumenta que, no ciberespago’, “os internautas poderdo se revelar cidaddos
mais bem informados, politicamente mais ativos e socialmente mais conscientes do que os
cidaddos offline”.

Sobre os conceitos explicitados até entdo, compreende-se, metaforicamente, no
ambiente potencialmente dialdégico da comunicagdo online, os espectadores como atores
ativos do espetaculo. Discursando suas opinides, respondendo e provocando o didlogo de
relacionamento com os demais espectadores no palco participativo, os interagentes se
posicionam no mesmo nivel comunicacional de emissdo e recep¢do de mensagem
colaborativa e ndo passiva, sem resposta.

Neste sentido, Lévy (2004, p. 376) avalia que o ciberespago possibilita “que qualquer

um se exprima, como autoriza um grau de acesso a informagao superior a tudo aquilo que se

? Segundo Lévy (1999, p. 92), o ciberespago & o “espago de comunicagio aberto pela interconexdo mundial dos
computadores e das memdrias dos computadores”, considerando os sistemas de comunicagdo que “transmitem
informagdes provenientes de fontes digitais ou destinadas a digitalizagdo”. Desta forma, pode-se observa o
carater do ciberespago como a fonte fluida, hipertextual, interativa e em tempo real que, na virtualizagdo das
informacdes, permite a sinergia de “todos os dispositivos de criagdo de informagio” (LEVY, 1999, p. 93).
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podia experimentar antes”, considerando a amplitude de fala possibilitada pelo palco como
espetaculo. Observa-se a Figura 3 como representante desta relacdo articulada do palco
espetacular na comunicacdo de massa e na comunicacdo dialdgica, delineando uma
comparacdo valida sob a perspectiva do receptor como ator potencialmente ativo da
comunicagao.

A metéfora proposta estabelece, assim, a caracterizagio do processo unidirecional " do
espetaculo da comunicacdo de massa — sem escadas e sem potencial ativo reconhecido do
receptor — ¢ o processo da comunicagio dialdgica'' e interativa da internet. Este segundo
modelo possibilita a troca mutua e igualitaria de informagdes, sem hierarquias ¢ com
potencial coletivo de fala, observando E =1 e R =1, ou seja, emissor (E) e receptor (R) como

interlocutores (I) do processo comunicacional.

Legenda:

E = Emissor

R = Receptor

| = Interlocutor
M = Mensagem

Figura 3: A Metafora do Espetaculo — o palco da comunicagido de massa e da comunicagdo dialogica.

Fonte: Elaborada pela autora a partir do modelo de Lasswell (apud HOHLFELDT, 2001, p. 79) ¢ Lima — pag. 36
do presente trabalho.

Além desta relagdo, McLuhan (apud POMBO, 2014, p. 1) verifica que o meio,
“geralmente pensado como simples canal de passagem do conteudo comunicativo, mero
veiculo de transmissdo da mensagem”, metaforicamente como palco e sob as cortinas do

espetaculo, possibilita ‘“desencadear diferentes mecanismos de compreensdo, ganhar

' Ver Figura 2, p. 18.
"' Ver Figura 5, p. 36.
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diferentes contornos e tonalidades, em limite, adquirir diferentes significados” (MCLUHAN
apud POMBO, 2014, p. 2). Observa-se, assim, a constru¢ao ¢ relagdo entre o hipertexto, o
contexto, a potencialidade de fala e a comunicacdo dialogica possibilitada e impulsionada pela

internet. Terra (2014, p. 20) complementa que

A comunicacdo digital e as novas tecnologias digitais em geral proporcionam
espacos de expressdo, como blogs, sites, posts, mensagens instantdneas, foruns,
chats, salas de bate-papo, que permitem que qualquer individuo com acesso a rede
publique ou divulgue opinides, pensamentos, ideias, etc. Entramos na era da cultura
livre. Nao ¢ preciso que aceitemos tudo o que os produtores e detentores dos grandes
veiculos de comunicagdo e as corporagdes nos oferecem. Temos a oportunidade e a
facilidade de comunicarmos, o que nos confere real liberdade de expressao.

Sob estas defini¢cdes, observam-se, assim, trés elementos importantes para a proposta
do trabalho em questdo, ou seja, a definicdo de espectador, espetdculo e comunicagdo como
dialogo. Assim como dissertado anteriormente, estabelece-se um panorama da sociedade
contempordnea como ambiente complexo e possuidor de caracteristicas da Sociedade do
Espetaculo, delineando que ha uma linha ténue entre as perspectivas de Debord (1967) ainda
na sociedade atual. Como articulac@o, assim, ¢ possivel de se evidenciar esta problematizagio
caracterizando o espetaculo em seu potencial comunicativo de massa a didlogo, reconhecendo

indicios da Sociedade do Espetdculo, ainda, na comunicacao dialdgica da internet.

1.3 O didlogo e a comunicac¢io dialégica

Para entendimento desta relagdo comunicacional entre teorias, explicam-se, neste
topico, as definicdes que permitem evidenciar essas caracteristicas na sociedade
contemporanea. Assim, sdo delineados os conceitos de didlogo e comunicagdo dialdgica, os

quais complementam o conceito de comunicagao ja abordado no subcapitulo 1.1.1.

1.3.1 O didlogo como comunicacio

Resgatando o conceito de comunicacdo sob a perspectiva do dialogo, Freire (apud
ARANHA, 2014, p. 176) cita que, primeiramente, para haver comunicagdo, ¢ necessario
estabelecer uma relagdo de reciprocidade, evidenciando que € o didlogo que situa o processo
comunicacional. Freire (1988, p. 43) delineia, entdo, que ser dialdgico ndo ¢ dizer-se como

um sujeito dialdgico, mas vivenciar o processo do didlogo, ou seja, ndo invadir e ndo
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manipular, empenhando-se na transformacdo da realidade ao definir que, segundo o autor
(apud BORGES, 2014, p. 3), reciprocamente, “s6 o dialogo comunica”.

Observando a dialética'? como, segundo Lima (2004, p. 36), metodologia da pesquisa
dialogica, tem-se que “todo o processo dialético platonico é necessariamente dialdgico, ou
seja, dd-se num dialogo entre o mesmo e o outro” (PLATAO apud FEITOSA, 2014, p. 223).
Neste sentido, o dialogo ¢ compreendido como uma inter-relacdo dos sujeitos com os objetos,
tendo em vista de que, para Buber (apud BONMANN; BENITEZ, 2014, p. 7) “na esfera do
inter-humano, o homem deve conceber o outro como pessoa”, adotando uma atitude de
“abertura, tolerancia, compreensao e respeito”.

Observando essa relacio, Buber (apud BONMANN; BENITEZ, 2014, p. 7-8), delineia
trés espécies de didlogo, ou seja, o técnico, o monologo disfarcado de didlogo e o auténtico.
Descrevendo e diferenciando, o autor distingue que o técnico funde-se na necessidade de
entendimento, ao passo de que o mondlogo disfarcado de dialogo atém-se a denominar as
conversas em que, mesmo frente a frente, os interlocutores visam apenas os interesses
proprios, falando cada um por si. Além destes, o auténtico aponta a reciprocidade plena em
um ambiente que permita com que o didlogo efetivo aconteca entre os interlocutores.

Considerando que, segundo Lima (2014, p. 70), “Freire ¢ o principal representante
contemporaneo da tradi¢do tedrica da comunicacdo como didlogo”, este se diferencia ao
observar a raiz semantica da palavra comunica¢ido, ao passo de que determina a dimensio
politica da igualdade e a auséncia de dominagido e poder entre os interlocutores. Segundo
Freire (apud LIMA, 2014, p. 72), assim, “a comunica¢ido implica um dialogo entre sujeitos
mediados pelo objeto de conhecimento” ao se considerar a comunicacdo como uma relacdo
entre sujeitos. Como fundamentalmente dialdgica, esta delineia-se “de ‘mao dupla’,
contemplando, a0 mesmo tempo, o direito de informar e ser informado e o direito de acesso
aos meios necessarios a plena liberdade de expressdo”. Desta forma, Freire (apud LIMA,

2014, p. 3), em sentido idealizado, ressalta que

Diante de situacdes existenciais provocadoras e livres — que usam como base da
conversa a troca e a indagagdo — todos falam, todos escutam, todos duvidam, todos
compreendem, diversa e horizontalmente, sem hierarquias, sem ordem ou
importancia de fala, sem opressores e oprimidos, sem poder em disputa. Esse é o
modelo da comunicag¢do dialdgica para o autor, que implica em respeito, condi¢do
de igualdade, liberdade e amor.

2 Segundo Abbagnano (2007, p. 269), a dialética “¢ o processo em que ha um adversario a ser combatido ou
uma tese a ser refutada, e que supde, portanto, dois protagonistas ou duas teses em conflito”. Nesta perspectiva,
considerando os quatro conceitos — platonico, aristotélico, estoico e hegeliano — pode-se definir, sob Platdo, que
a dialética, em sintese, “¢ a técnica da investigagdo conjunta, feita através da colabora¢do de duas ou mais
pessoas, segundo o procedimento socratico de perguntar e responder” (ABBAGNANO, 2007, p. 269).
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Bohm (2005, p. 34-35), por sua vez, define que, no processo dialdgico, ninguém
necessita vencer, ao passo de que na comunicacdio como dialogo, quando um dos
interlocutores ganha, todos ganham. Exemplificando esta questdo e distinguindo o dialogo de
discussdo ', o autor (2005, p. 35) define que “o didlogo é mais uma participagdo, na qual nio
jogamos uns contra os outros, mas com cada um deles”.

Silva (2014d, p. 17) delineia que se pode compreender o didlogo como “a
comunicacdo entre duas ou mais pessoas, de forma que todos tenham direito a fala”,
delimitando que a comunicagdo em sua esséncia pode ser antidialdgica, porém o didlogo ¢
efetivamente comunicacional. O autor (2014, p. 25) aborda que “na perspectiva da proposta
de emancipacdo, pensar comunicacdo dialdgica implica em bidirecionalidade, e ndo a
unidirecionalidade maliciosa utilizada muitas vezes pelos grandes meios”. Bohm (2005, p.
38), avalia que “o propdsito do didlogo € percorrer todo o processo do pensamento e mudar o

modo como ele acontece coletivamente”, socializando ideias em busca de uma reflexdo a

realidade compartilhada. Desta forma,

Acreditamos que um didlogo interativo ocorre quando socialmente temos
possibilidade de intervir e modificar nossa mensagem a partir da mensagem do outro
e vice-versa. Nesse sentido, ambos se informam e constroem conhecimentos de
forma dialogica, como ja nos sugeria Paulo Freire em uma época em que ndo existia
nenhuma referéncia ao mundo digital [...] (LIMA; PRETTO; FERREIRA, 2005, p.
250).

Freire (apud SILVA, 2014d, p. 11), por sua vez, descreve que o didlogo deve ser
reconhecido “como meio da socializagdo de ideias capazes de gerar nos individuos uma
mudanca comportamental”, ou seja, representar este didlogo como uma comunicagdo
bidirecional. Neste sentido, observa-se que todos os envolvidos no processo possuem a
capacidade de falar e, consequentemente, serem ouvidos, permitindo o didlogo e interacao

entre os sujeitos, os quais se educam reciproca e mutuamente.

" Segundo Bohm (2005, p. 34), o termo discussdo significa quebrar e fragmentar, ou seja, no jogo da
comunicagdo, discutir as ideias com o objetivo de ganhar ou somar pontos para cada participante em particular.
Neste sentido, o autor (apud MARIOTTI, 2008) ressalta que, sob um comparativo, a discussdo visa convencer,
demarcar opinides individuais, persuadir, ensinar e negociar, ao passo de que o didlogo se define ao compartilhar
ideias, construir significagdes, buscar a pluralidade e abrir-se aos questionamentos. Desta forma, Ribeiro e
Marchiori (2014, p. 7) delineiam que “a interagdo dialdgica € muito mais do que a defesa de um ponto de vista
como no debate ou na discussdo”, visando que a “dindmica do didlogo estd voltada para ligagdes, para a
formagdo de redes” e propondo a reflexdo conjunta, a reciprocidade de ideias e a compartilhada produgéo de
significados.
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Borges (2014, p. 8), avaliando esta questdo, reitera que

O dialogo vislumbrado por Paulo Freire (2000) ¢ realizado entre pessoas que, ao se
encontrarem, trocam experiéncias. Mas, existem didlogos que ndo se concretizam.
Nao porque esses ocorrem em tempos e espacos diferenciados, caso dos “retratos”
produzidos pela midia, mas sim porque alguma das partes — jornalistas,
comunicadores, atores, celebridades, produtores simbdlicos e até o proprio publico —
ouve mal ou ndo estd, de fato, disposta a ouvir.

Desta forma, Nichol (2005, p. 15) observa que “ouvir faz parte do dialogo”, tendo em
vista que, além de estar atento e receptivo as palavras do outro, pode-se definir que o ouvir
potencializa a constru¢do do contexto e de novas significagdes e interpretagdes entre os
interagentes. O autor (2005, p. 14) define, ainda, os componentes principais do didlogo,
observando o significado compartilhado, a coletividade do pensamento, a disseminacio da
fragmentacdo, a percep¢do consciente, o contexto construido e a andlise do observador e do

observado. Cardias (2014, p. 4) ressalta que, assim,

Gadamer evidencia como caracteristica do mundo contemporaneo esta incapacidade
para o didlogo e a associa ao desenvolvimento técnico-cientifico, que aliena as
pessoas e lhes furta o prazer das interacdes humanas, palco das relagdes dialdgicas.
Destaca também que sfo raros os seres que se dispde a calar, a cessar “o palavrorio
incessante ¢ fugaz” (DALBOSCO, 2006, p. 52) para assumir a atitude de escuta.
Nio pode existir didlogo entre seres que falam sem parar. Existe a necessidade de
ouvir e hoje, em um cotidiano assolado pela pressa e pela urgéncia, esta capacidade
de silenciar e se dispor a ouvir o outro, parece ter sido relegada ao abandono.

Wolton (2010, p. 20) esquematiza que ‘“ndo ha, portanto, comunicacdo sem um
minimo de tempo, de respeito e de confianca muitua”, necessitando de igualdade e negociacdo
sem hierarquias entre os interlocutores. Freire (apud LIMA, 2004, p. 54) identificou,
primeiramente, a necessidade de estudar a comunicagdo “no sentido de ter em comum,
compartilhar, estar conectado pela mesma teia simbodlica construtora de sentido”, ndo a
envolvendo e considerando-a na ideia de transmissdo e instrumento de troca. O autor (apud
LIMA, 2004, p. 55), identifica que a “comunicagdo ¢ a coparticipacdo de Sujeitos no ato e
conhecer”, contrapondo esta caracteristica ao pleno processo de transmissdo e difusdo das

mensagens. Pode-se considerar, assim,

A comunicagd0o como a situacdo social em que as pessoas criam conhecimento
juntas, transformando e humanizando o mundo, em vez de transmiti-lo, da-lo ou
impd-lo. A comunicacgdo ¢ uma interagdo entre Sujeitos iguais ou criativos. Mas essa
interacdo ¢ de natureza tal que necessita estar fundamentada no didlogo (FREIRE
apud LIMA, 2004, p. 62).
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Deste modo, analisando que “a comunicag@o/dialogo ndo apenas supde coparticipacio
e reciprocidade” (LIMA, 2004, p. 63), pode-se entender que esta constitui um processo de
comunhdo que ¢ compartilhado por individuos em uma mesma dimensdo de igualdade,
observando que apenas o didlogo efetivo pode ser considerado comunicacional. Ao
estabelecer o equilibrio e a reciprocidade entre os interlocutores, assim, como ja explanado,
observa-se a capacidade destes conviverem mutuamente, falando, ouvindo, construindo
conhecimento e, segundo Lima (2004, p. 67), delineando a auséncia de relacido desigual,
poder e dominagdo entre sujeitos.

Visualizando “pensar na nogdo de ‘relagdo’ e ndo de ‘conteudo’ da comunicagio”
(VERMELHO, 2009, p. 37), no proximo topico o didlogo ¢ abordado sob o processo
comunicacional, evidenciando a relacdo dos sujeitos além do “conjunto de mensagens
trocadas” (VERMELHO, 2009, p. 37). O contexto e a condi¢do de igualdade dos atores
sociais evidenciam a potencialidade do didlogo na perspectiva do relacionamento,
caracterizando, sem hierarquias, os interlocutores participantes deste processo e modelo

comunicacional.

1.3.2 A teoria dialégica da comunicacio

Tendo em vista a definicdo de didlogo abordada no tépico anterior, sintetiza-se que,
segundo Lima (2004, p. 67), “a comunicacdo ¢, portanto, por definicdo, dialdgica”, ou seja, o
autor, sob a ideia de Freire, determina que sem o dialogo nd3o ha comunicacdo. Desta forma,
relacionando os modelos da comunicacdo unidirecional a dialogica, observa-se a necessidade
da valorizag¢do dos sujeitos no ato de comunicar, visando a capacidade destes de falar, ouvir,
serem ouvidos e construir o conhecimento através de um contexto compartilhado entre os
interlocutores.

Delineando as teorias, entdo, parte-se, primeiramente, da comparagdo do didlogo com
o principio teoérico do funcionalismo, o qual, segundo Matuck (1995, p. 27), fundamenta-se na
percep¢do da unilateralidade comunicacional. Neste sentido, considerando que seu principio
favorecia apenas o emissor no processo de comunicagdo, o autor (1995, p. 27) observa que
este deveria visar “uma valorizagdo do polo receptor, uma maior participacdo do espectador-
receptor no intercambio cultural”. Desta forma, Silva (2002, p. 113) analisa que nos modelos
delineadores da comunicagdo de massa ¢ possivel de se observar a consolidagdo do conceito

de comunicac¢do como uma “ligacdo unidirecional emissdo-recep¢io e ndo como mao dupla”,
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ou seja, identificando a separacdo da emissdo e recepgdo, definindo a centralizacdo da
mensagem no emissor € observando os meios de massa no esquema “Um-Todos”.
Nesta perspectiva, Matuck (1995, p. 28) observa que “a reavaliacio da comunicacio

- . e - . 14
unidirecional iniciou-se, apenas, com a geracdo de maio de 1968

. Sob a mudanca social
proposta pelo movimento Internacional Situacionista, constatou-se que as estruturas
hierdrquicas, autoritdrias e paternalistas da teledifusdo necessitavam de um novo conceito de
comunicacdo “considerada como um processo bidirecional participatério” (MATUCK, 1995,
p. 28).

Expandindo esta ideia e ultrapassando as teorias da comunicacdo de massa —
unidirecionais e centralizadoras —, Lima (2004, p. 49) ressalta que “o modelo da comunicag@o
como Dialogo elaborado por Paulo Freire ainda no final da década de 1960, retoma um lugar
importante nas teorias da comunica¢@o com as possibilidades abertas pelas novas tecnologias
interativas, produto da revolugdo digital”’. Considerando a possibilidade da mediagdo do
processo dialégico e retomando e pontuando o modelo de Lasswell’, Hohlfeldt (2001, p. 79)

observa que

E verdade que o modelo lasswelliano acrescentou dois elementos do processo
comunicacional — em que canal e com que efeitos —, mas isso foi apenas mais de
vinte séculos depois de Aristdteles, e com uma vantagem para o sabio grego: ele
pressupde o processo verdadeiramente comunicativo, na medida em que, ao
discernir os géneros, entende que a situagdo comunicacional ¢ dialdgica, isto ¢, a
pessoa que fala, ao dirigir-se a seu antagonista, espera dele uma resposta ou alcanca
convencé-lo ou dissuadi-lo de ou sobre algo. Assim, a pessoa a quem se fala
transforma-se, num segundo momento, numa outra pessoa que fala, e fala aquela
primeira, por sua vez, transformada em ouvinte.

Wolton (2010, p. 20), sob esta perspectiva, analisa que “toda teoria da comunicacao
carrega uma visao implicita da sociedade e das relagdes sociais, o que aparece na aceitagido de
um modelo mais ou menos aberto, igualitdrio e hierarquico”. Silva (2002, p. 112) delineia,
ainda, que a teoria da comunicagdo “diz que toda informagido caminha do polo emissor ao
polo receptor”, tal qual defini¢@o foi criticada como ja explanado anteriormente.

Segundo o autor (2002, p. 112), assim, “com base em uma nova concepg¢do de
comunicacdo: sO existe comunicac¢do a partir do momento em que ndo hd mais emissor, nem
receptor e a partir do momento em que todo emissor é potencialmente um receptor e todo

receptor ¢ potencialmente um emissor”’. Neste sentido, essa caracterizacdo dos dois polos

' Ver nota de rodapé 2, p. 20.
" Ver Figura 2, p. 18.
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participantes do processo foi classificada como bidirecionalidade e definida, segundo Teixeira

(2014, p. 26), como o esquema da Figura 4.

E/R 22 ER

Legenda:

E = Emissor
R = Receptor

Figura 4: Modelo dialdgico da comunicag@o.
Fonte: Teixeira (2014, p. 26).

Este modelo dialdgico — Figura 4 —, em comparagdo a linearidade do modelo de
Lasswell — modelo unilinear, segundo Teixeira (2014, p. 14) —, define que a mensagem, entre
os interlocutores ativos do processo, perpassa construindo o didlogo, ou seja, como ja
delineado, alterando os papéis do emissor — letra E do esquema da Figura 4 — e do receptor —
letra R do esquema da Figura 4 — de maneira reciproca e horizontal. Analisando o modelo
dialégico apresentado, pode-se resgatar o conceito de discussdo para elucidar e ampliar a
relacdo entre emissor e receptor, limitadamente, elaborada na representacao da Figura 4.

Considerando que Lévy (1993, 21) observa que a “circulacdo de informagdes €, muitas
vezes, apenas um pretexto para a confirmagdo reciproca do estado de uma relacdo”,
evidencia-se que “os interlocutores fazem intervir o contexto para interpretar as mensagens
que lhe sdo dirigidas”. Desta forma, a simples relacdo de bidirecionalizar o processo da
comunicacdo ndo esquematiza a relacdo estabelecida, essencialmente, pelos interlocutores, os
quais se limitam ao serem denominados como apenas emissores e receptores das mensagens.
Matuck (1995, p. 151) corrobora esta questdo considerando que “nas redes horizontais de
intercomunicagdo — reciproca e interativa — os participantes do processo nao se definem mais
como emissores ou receptores, mas sim como interlocutores de um didlogo mediado pela
eletronica”.

Visualizando que Freire (apud LIMA, 2014, p. 4) caracteriza a comunica¢do como
“uma relag@o entre sujeitos necessariamente iguais”’, descreve-se que toda relacdo de poder,
nesse sentido, fica excluida no processo de comunicagido. Ao considerar a reciprocidade deste

processo, denominar emissor e receptor como sujeitos de uma troca mutua, possibilita a
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compreensdo de que, como em uma discussio, “podem existir muitos pontos de vista, e cada
individuo apresenta o seu, que difere dos outros” (BOHM, 2005, p. 34). Esta define uma
conversa em que as pessoas estdo trabalhando seus pontos de vista na tentativa de convencer o
outro, ndo criando a compreensdo mutua presente no dialogo.

Buber (1982, p. 8) corrobora esta ideia observando que “o didlogo genuino s6 se da
em clima de plena reciprocidade, qual o individuo experiencia a relagdo também do lado do
outro”, evidenciando a abordagem auténtica do dialogo apresentada pelo autor'®. Delineando
o modelo comunicacional, Fiorin (apud VERMELHO, 2009, p. 38) analisa trés elementos
envolvidos no ato da comunicagido, o orador, o auditdrio e o discurso, ou seja, 0 emissor, 0
receptor € a mensagem. Sob esta perspectiva, a partir das leituras, compreende-se o modelo

dialogico representado na Figura 5.

|2 M2

Legenda:

| = Interlocutor
M = Mensagem

Figura 5: Interpretagdo do modelo dialogico da comunicagéo.
Fonte: Lima interpretado por Schaeffer. Sem indicagdo de publicagdo, pagina e ano.

Caracterizando o contexto da mensagem e observando que, para Primo (2011, p. 39),
“a intera¢do ndo deve ser vista como uma caracteristica do meio, mas um processo que ¢
construido pelos interagentes”, no esquema da Figura 5 delineia-se o relacionamento entre os
sujeitos na constru¢do da mensagem, ou seja, observando o contexto compartilhado. Lévy
(1993, p. 22) observa que o contexto ¢, assim, “um objeto perpetuamente reconstruido e
negociado”, ao passo de que, neste sentido, os atores do processo da comunicagao “constroem
e remodelam universos de sentido”, considerando a interpretagio e os novos fluxos da
mensagem que influenciam no entendimento da comunicacéo.

Bush (apud LIMA, 2004) observa que a mente humana trabalha através de associacdes
e, como cita Lévy (1993, p. 25), esses mundos de significagdo — chamados de hipertextos —

delineiam uma rede de significados em “constante constru¢do e renegociacdo”, heterogénea,

' Ver p. 30 do presente trabalho.
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possibilitadora de multiplas interpretacdes e descentralizadora de sentidos. Desta forma, o
modelo apresentado na Figura 5 possibilita o entendimento do fluxo de comunicacdo
dialogica como perpetuamente construido, observando a mensagem mediada através do

contexto compartilhado e mutuamente compreendido pelos interlocutores. Assim,

Consideramos, por exemplo, um didlogo. Nele, quando alguém diz alguma coisa o
interlocutor em geral ndo responde com o mesmo significado que a primeira pessoa
deu as suas palavras. Os significados s@o similares, mas ndo idénticos. Desse modo,
quando a segunda pessoa responde, a primeira percebe uma diferenga entre o que ela
quis dizer e o que a outra entendeu. Ao considerar essa diferencga, ela pode perceber
algo novo, alguma coisa importante tanto para seus pontos de vista quanto para os
do interlocutor. E assim o processo vai ¢ vem, com a emergéncia continua de novos
conteudos que s3o comuns a ambos os participantes (BOHM, 2009, p. 33).

Analisando esta questdo, a consideragdo dos interagentes na construgido do contexto e
do didlogo reciproco possibilita a visualizagdo do esquema efetivamente comunicacional
proposto por Freire além da unidirecionalidade da comunica¢do de massa. Tendo em vista,
como cita Matuck (1995, p. 39), a necessidade, neste processo, de “novas institui¢oes
medidticas que incorporem o receptor no proprio processo de produgdo”, visualiza-se, no
proximo topico, o potencial dialégico e participativo das tecnologias interativas e online.

Primo (2011), Crocomo (2007) ¢ Silva (2002) embasam e evidenciam essa relacao.

1.4 A interacio e a interatividade

Observando os delineamentos da comunicag@o dialdgica dissertados até entdo, Bairon
(apud PRIMO, 2011, p. 45) destaca que “por interativo podemos entender todo sistema de
computagdo onde se manifesta um didlogo entre o usudrio e a maquina”. Crocomo (2007, p.
80), por sua vez, delineia “que para existir interacdo ndo é preciso obrigatoriamente usar
tecnologia digital”, identificando a potencialidade da interatividade — mediada ou ndo —
quando os comunicadores se respondem, ou seja, quando, na interatividade plena, “uma
resposta em uma sequéncia depende das transag¢des anteriores € do conteudo intercambiado”
(PRIMO, 2011, p. 48).

Delineando que, segundo Silva (2002, p. 10), “a interatividade emerge com a
instauracdo de uma nova configuracdo tecnologica (no sentido das tecnologias informaticas
conversacionais), ¢ de uma nova dimensdo mercadologica (no sentido da busca de didlogo
entre produtor-produto-cliente)”, observa-se a autonomia dos interlocutores em

desenvolverem por si mesmos o processo comunicacional. Avaliando a “n3o mais pregnancia
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da passividade da recepcdo diante da emissdo do produto acabado” (SILVA, 2002, p. 10),
observa-se, assim, a capacidade de, na dinamica da igualdade, construirem o dialogo, a
comunica¢do, a mensagem e o conhecimento mutuamente.

Matuck (1995, p. 251) argumenta que “o modelo interativo do processo de
comunicacdo procura superar o paradigma unidirecional, considerando os processos de
comunicacdo como um intercambio mutuo de informacdo”. Neste sentido, Lévy (1999, p. 79)
observa que, mesmo que sentado em frente a uma televisdo, o “destinatario decodifica,
interpreta, participa, mobiliza seu sistema nervoso”, identificando que o receptor nunca pode
ser passivo, mesmo — principalmente na velha midia — considerando a marcada
unidirecionalidade da “emissdo dos produtores sobre os consumidores” (SILVA, 2002, p. 82)
da informacao.

Ampliando, além da ideia de reatividade, Silva (2002, p. 92) define a interatividade
como a possibilidade de “interven¢do do usudrio no conteido da mensagem e do produto”,
observando a bidirecionalidade entre emissdo e recep¢do, ou seja, entre interlocutores
humanos, entre homem e maquina ou entre usudrio e servico. Primo (2011, p. 13), por sua
vez, delineia interagdo como a “ag¢@o entre os participantes de encontro (inter + agdo)”, ou
seja, o relacionamento entre os interagentes participantes do processo comunicacional ao
considerar que “a comunicacdo niao ¢ apenas um trabalho de emissd@o, mas uma producio
conjunta da emissdo e recep¢do” (SILVA, 2002, p. 105-106). Ultrapassando esta ideia,

Antunes (2014, p. 2) ressalta a comunicagdo mediada por computador analisando que esta

viabiliza um modelo comunicacional de mado dupla alicercado na interagdo, com
processos nos quais todos os envolvidos atuam ativamente. As possibilidades
abertas pela internet estimulam a troca de mensagens pelos dois polos, reduzindo
consideravelmente a superioridade do emissor e transformando o receptor em um
interagente. Emerge, com isso, no contexto das novas midias, a necessidade da
interatividade, termo largamente difundido e apropriado, na atualidade, pelos mais
diversos mercados e produtos midiaticos.

Sob esta perspectiva, as novas tecnologias interativas rompem com a linearidade do
processo de comunicagdo e com a separacido dos sujeitos — emissor e receptor —, observando
que “elas permitem a participacdo, a intervencdo, a bidirecionalidade e a multiplicidade de

conexdes” (SILVA, 2002, p. 13).
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Crocomo (2007, p. 86) observa, assim, a interatividade como “a possibilidade de receber e

também enviar mensagens”, ao passo de que Silva (2002, p. 11) ressalta que

Na modalidade comunicacional interativa permitida pelas novas tecnologias
informaticas, ha uma mudanga significativa na natureza da mensagem, no papel do
emissor e no estatuto do receptor. A mensagem torna-se modificadvel na medida em
que responde as solicitagdes daquele que a consulta, que a explora, que a manipula.
Quanto ao emissor, este assemelha-se ao proprio designer de software interativo: ele
constroi uma rede (ndo uma rota) e define um conjunto de territorios a explorar; ele
ndo oferece uma histéria a ouvir, mas um conjunto de territorios abertos a
navegacdes ¢ dispostos a interferéncias e modificacdes, vindas da parte do receptor.
Este, por sua vez, torna-se ‘utilizador’, ‘usudrio’ que manipula a mensagem como
coautor, co-criador, verdadeiro conceptor.

Complementando o conceito de interatividade, Silva (2002, p. 81) define que esta ¢ a
expressio da “bidirecionalidade entre emissores e receptores, expressando troca e
conversagao livre e criativa entre os polos do processo comunicacional”, ou seja, observando
0 momento em que o receptor toma parte ou tem parte do didlogo, tornando-se ativo sobre a
comunica¢do. Crocomo (2007, p. 81) observa, assim, que a interatividade ‘“estd ligada
também ao grau de participag@o e ndo so pela disponibilizacdo de novas tecnologias”.

Bordenave (1995, p. 22) ressalva que o termo “participacdo vem da palavra parte”, ao
passo de que, neste sentido, “participacdo ¢ fazer parte, tomar parte ou ter parte” sobre algo ou
alguma situagdo. O autor (1995, p. 22) delineia, entdo, que nesta relacdo se observa a
diferenca entre a participag@o ativa — tomar e ter parte — e a participagdo passiva — fazer parte
—, ou seja, “a distancia entre o cidaddo inerte e o cidaddo engajado”. Bohm (2005, p. 153),
ainda, seleciona o termo participacdo como, além de compartilhar, “tomar parte em”,
reiterando que, em complemento a Bordenave (1995), “ndo podemos tomar parte em algo, a
ndo ser que nossa participacdo seja aceita” (BOHM, 2005, p. 153).

Diferindo os termos interagdo e interatividade, Silva (2002, p. 100) determina que “o
termo ‘interatividade’ foi posto em destaque com o fim de especificar um tipo singular de
interagdo”, ao passo de que a comunicagdo pode ser de fato considerada interativa quando
contempla a  “complexidade, multiplicidade, ndo-linearidade, bidirecionalidade,
potencialidade, permutabilidade (combinatdria), imprevisibilidade” (SILVA, 2002, p. 100) e
outras relativas caracteristicas. Visando que esta possibilita ao usudrio-interlocutor-fruidor a
participacdo, interveng¢do, manipulacdo, modificacgio e criagdo da mensagem, o autor (2002, p.
100) apresenta trés bindmios que ajudam a delinear a interatividade, evidenciando os
fundamentos de participacdo-intervengdo, bidirecionalidade-hibridacdo e potencialidade-
permutabilidade apresentados no Quadro 1.
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FUNDAMENTOS DA INTERATIVIDADE

Participacio-intervencio Bidirecionalidade-hibridacio Potencialidade-permutabilidade
Participar ndo ¢ apenas responder A comunicagdo ¢ producao A comunicagdo supde multiplas
“sim” ou “ndo” e escolher uma conjunta da emissdo e da redes articulatorias de conexdes e
ope¢do dada, significa modificar a recepgdo, é co-criagdo, os dois liberdade de trocas, associagdes e
mensagem. polos codificam e decodificam. significagoes.

Quadro 1: Classificagdo dos fundamentos da interatividade.
Fonte: Silva (20144, p.70) com quadro elaborado pela autora.

Dissertando, Silva (apud PRIMO, 2011, p. 40), assim, observa a participagdo-
intervengdo como a “possibilidade dos ‘receptores’ e dos publicos intervirem no processo de
comunicacdo coletiva”, considerando as possibilidades que os aparatos tecnologicos oferecem
aos usuarios. Neste sentido, “a mensagem deixa a sua classica rigidez para tornar-se espaco de
manipulagdo por parte do receptor que se transforma em coautor” (SILVA, 2002, p. 117) do
contexto e significacdes da mensagem.

Seguindo o segundo bindmio denominado bidirecionalidade-hibridagdo, Silva (apud
PRIMO, 2011, p. 42) observa “uma critica a visdo funcionalista da comunicacdo que separa
emissdo e recepgdo”, considerando “a dissolucdo de fronteiras, da mesticagem e da fusdo de
suportes, linguagens e imagens”. Ja sobre o terceiro bindmio permutabilidade-potencialidade,
Silva (2002, p. 131) completa observando a plena liberdade e capacidade dos sistemas
interativos em combinar as informag¢des, produzindo narrativas, contextos e significagdes
possiveis, caracteristicas do hipertexto.

Estendendo estas defini¢des e classificando o processo interacional, Crocomo (2007,
p. 82), por sua vez, analisa trés niveis de interatividade. Como interacdo mediada, o autor
(2007, p. 82) considera, respectivamente, o primeiro nivel como a navegagdo do usudrio
limitadamente por entre os dados ja armazenados por uma fonte transmissora ¢ o segundo
nivel como um canal de retorno que possibilita a resposta da mensagem, ndo necessariamente
em tempo real, questdo possibilitada pela interatividade em nivel 3. Sintetizou-se esta
classificagdo no Quadro 2, visando o delineamento da interacdo mediada por computador, a

qual, também, ¢ explorada por Primo (2011).

NIVEIS DE INTERATIVIDADE

Nivel I Nivel I Nivel 111
Navegacao dos usuarios de Existéncia de um canal de Existéncia de um canal de retorno,
maneira limitada por entre as retorno, possibilitando a resposta | possibilitando a resposta sincrona a
informagdes ja armazenadas pela assincrona a mensagem. mensagem.
fonte transmissora.

Quadro 2: Classificagdo dos niveis de interatividade.
Fonte: Crocomo (2007) com quadro elaborado pela autora.
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Ampliando esta ideia, Primo (apud SEPE, 2014, p. 10), o qual “prefere o termo
interacdo ao termo interatividade, uma vez que, segundo ele, este ultimo apresenta um
emprego bastante elastico, pouco claro e muito tecnicista”, estabelece, entdo, a distingdo entre
duas formas de interagdo mediada, ou seja, a interacdo mutua e a interacio reativa'’,

sintetizadas no Quadro 3.

INTERACAO MUTUA E INTERACAO REATIVA
Interacio mitua Interacio reativa

Interagdo que pressupde a selegdo, a escolha entre
alternativas previamente programadas.

Interagdo que pressupde a participacao ativa dos Caracteriza-se através da reagdo, identificando a
interagentes, assumindo um caréter de reciprocidade e | impossibilidade dos interagentes se manifestarem
interdependéncia. além do que foi programado pela fonte

transmissora. Esta permite aos mesmos apenas
responderem aos estimulos predeterminados.

Quadro 3: Classificagdo da interagdo mutua e interagdo reativa.
Fonte: Primo (2011) com quadro elaborado pela autora.

Para Primo (2011, p. 57), a “interacdo mutua ¢ aquela caracterizada por relacdes
interdependentes e processos de negociacdo”, ao passo de que cada interagente participa do
processo de relacionamento de maneira cooperada e ndo controlada, permitindo aos mesmos
afetarem-se mutuamente. Neste sentido, a interacdo reativa ¢ limitada e determinada, ao passo
de que ndo permite aos interagentes a negociacdo da interagdo durante o processo de
relacionamento, considerando a interacdo reativa como um intercambio de ideias “vigiado e
controlado por predeterminacdes” (PRIMO, 2011, p. 135). Neste sentido, pode-se observar a
critica de Williams (apud SILVA, 2002, p. 105) a reatividade, tendo em vista que

Sua critica aos meios e tecnologias de comunicagido denuncia o carater 'reativo’. Isto
¢, em vez de participagdo-intervengdo, os meios e tecnologias de comunicagdo
permitem apenas opg¢des de escolha. Escolher uma opg¢3o ndo ¢ interferir na
mensagem, na comunicagdo, ¢ ainda recepgdo. Apertar botdes ou responder a
programas predeterminados n3o mobiliza a autonomia, a criatividade ¢ a
imprevisibilidade da audiéncia. Em suma: na condi¢do de espectador o individuo
ndo participa do sistema de comunicagdo social colocando ai o seu ponto de vista, a
sua versdo, a sua preferéncia. O papel que cabe a ele é somente o da escolha entre
um certo nimero de alternativas. Entdo ele é 'reativo', apenas reage, ndo interfere,
ndo participa.

' Crocomo (2007, p. 81) delineia a questdo da reatividade como a classificagio em que as pessoas escolhem
entre as opgdes oferecidas, ou seja, por exemplo, observando que “a emissora oferece as alternativas e o usudrio
tem apenas uma ‘reagdo’ ao escolher uma das possibilidades”. Neste sentido, Crocomo (2007, p. 81) define a
reatividade como, em sintese, o “nivel baixo de interatividade” entre os polos do processo comunicacional ou
entre o meio, a midia e os interagentes.

41



Desenvolvendo essa questdo, Crocomo (2007, p. 92) delineia que “a nocdo de
passividade ¢ a grande justificativa para buscar a interatividade”, mesmo que o autor
considere que nao ha recepgio passiva, mas a “impossibilidade de o telespectador devolver a
informacao”. Desta forma, pode-se selecionar que Matuck (apud PRIMO, 2011, p. 55)
observa que “muitas das novas tecnologias interativas ainda mantém o modelo unidirecional
de teledifusdo”, evidenciando o modelo da comunica¢do de massa sobre o potencial da
comunicacdo dialdgica possibilitada pela internet.

Valorizando o processo interacional sob o que se passa, segundo Primo (2011, p. 55),
entre os participantes da comunicag@o, ou seja, evidenciando as relagdes sociais, o contexto e
o didlogo mutuamente construido entre os interagentes, principalmente, na comunicagdo
mediada pelas midias sociais, visualizam-se os objetos de estudo do presente trabalho. Nesta
perspectiva, expandindo o entendimento aos conceitos de Silva (2002), Crocomo (2007) e
Primo (2011), caracterizam-se as midias sociais, delineando, além do didlogo e interagdo, o
cendrio do espetaculo, do engajamento e da possibilidade de comunicagdo ativa entre as

empresas e seus publicos.
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2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL, SITES DE REDES SOCIAIS, A
METAFORA DO ESPETACULO E O ENGAJAMENTO

Observando os conceitos delineados até entfo, neste capitulo sdo caracterizados os
sites de redes sociais e suas potencialidades como midias dialdgicas em e além da Sociedade
do Espetaculo. Considerando, principalmente, o site de rede social Facebook, objeto de estudo
do presente trabalho, elucida-se a construcao tedrica da Metafora do Espetaculo proposto pela
autora deste estudo em consonancia a Piramide de Engajamento (LI apud MOURA, 2014). A
comunicacdo organizacional nesta midia complementa as definicdes necessarias para o

posterior entendimento e intersecc¢do tedrica e metodologica.

2.1 Redes sociais, midias sociais e sites de redes sociais

Considerando que as novas midias delineiam-se no “vasto campo delimitado pelas
tecnologias digitais” (GOSCIOLA, 2008, p. 15), Castells (2003, p. 98) analisa que a formagao
de comunidades virtuais estabelece novos padrdes de relacionamento ao substituir “as formas
de interacdo humana territorialmente limitadas” (CASTELLS, 2003, p. 98). Sob esta
perspectiva, caracterizam-se as redes e midias sociais, as quais, essencialmente, como cita
Gabriel (2010, p. 202), “n3o t€ém nada a ver com tecnologia, mas com pessoas € conexdes
humanas”.

Gabriel (2010, p. 194) analisa que “a esséncia das redes sociais é a comunicagio, ¢ as
tecnologias sdo elementos catalisadores que facilitam as interagdes e o compartilhamento
comunicacional”. Desta forma, Recuero (2009, p. 24) observa que a internet possibilitou
“expressdo e sociabilizacdo através das ferramentas de comunicagio mediada pelo
computador”, considerando a ideia de que os atores sociais “pudessem construir-se, interagir e
comunicar com 0s outros atores”. A autora (2009. p. 24) ressalta, neste sentido, que uma rede
¢ composta, essencialmente, pelos atores sociais participantes — pessoas, grupos e
organizac¢des — e as conexdes estabelecidas por e entre eles.

Analisando esta questdo, Gabriel (2010, p. 202) caracteriza a defini¢do e diferenciagio
de redes e midias sociais, delineando estas como os contetidos “gerados e compartilhados
pelas pessoas nas redes sociais” e observando que as redes sociais, desta forma, “relacionam-
se a pessoas conectadas em funcdo de um interesse em comum” (GABRIEL, 2010, p. 202).
Reed (2012, p. 22), por sua vez, se refere as midias sociais como “um conjunto de ferramentas

e plataformas online e gratuitas que as pessoas utilizam para publicar, conversar e
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compartilhar contetdo online”, caracterizando, assim, o relacionamento designado “pela
criagdo e compartilhamento coletivo de conteido” (TORRES, 2009, p. 113).

Recuero (2009, p. 102) caracteriza essas definicdes denominando os sites de redes
sociais como ferramentas utilizadas com a finalidade de “permitir que se expressem as redes
sociais suportadas por elas”. Ampliando, ainda, Torres (2009, p. 113) complementa
dissertando as midias sociais como “o conjunto de todos os tipos e formas de midias
colaborativas” — como YouTube, Facebook e Twitter —, ao passo de que as redes sociais sdo
definidas pelo autor (2009, p. 114) como “sites ou recursos que permitem a interagdo e troca
de informagdes entre pessoas, ou melhor, das redes de pessoas formadas por meio dos
recursos dos sites que participam”. Neste sentido, Recuero (apud CARVALHO; TAVARES,
2014, p. 1) completa caracterizando que

O que muitos chamam de ‘midia social’ hoje, compreende um fendémeno complexo,
que abarca o conjunto de novas tecnologias de comunica¢do mais participativas,
mais rapidas e mais populares ¢ as apropriagdes sociais que foram e que séo geradas
em torno dessas ferramentas. E um momento de hiperconexdo em rede, onde
estamos ndo apenas conectados, mas onde transcrevemos nossos grupos sociais e,

através do suporte, geramos novas formas de circulagdo, filtragem e difusdo dessas
informacgdes.

Recuero (2009, p. 103) disserta, assim, que “embora os sites de redes sociais atuem
como suporte para as interagdes que constituirdo as redes sociais, elas ndo sdo, por si, redes
sociais”. Ampliando esta questdo, para Recuero (2009, p. 104), s3o os atores sociais que
constituem as redes, ao passo de que os sites de redes sociais “sdo aqueles que compreendem
a categoria dos sistemas focados em expor e publicar as redes sociais dos atores”, ou seja,
com a finalidade de constituir uma exposi¢do publica das conexdes estabelecidas pelos
interagentes. Analisando, segundo a autora (2009, p. 104) que a existéncia das redes ¢
consequéncia direta da utilizagdo dos sites de redes sociais, Gabriel (2010, p. 202) observa
que

Os sites de redes sociais, como o Facebook, por exemplo, sdo plataformas que
possibilitam, facilitam e potencializam a conex@o de pessoas com outras pessoas,
ampliando o alcance das redes sociais pessoais, e ferramentas de armazenamento e
compartilhamento que alavancam o volume de midias sociais criadas pelas pessoas.
Assim, um site de redes sociais online ¢ apenas uma plataforma tecnoldgica que

favorece a atuag@o das pessoas para interagir e compartilhar contetidos em suas
redes sociais.

Ampliando esta perspectiva, Recuero (apud GABRIEL, 2010, p. 200) analisa os
valores “relacionados aos sites de redes sociais e suas apropriagdes pelos nds (individuos)” no

processo de relacionamento online, denominados como capital social. A autora caracteriza a
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visibilidade, a reputacdo, a popularidade e a autoridade como, respectivamente, a presenca e
capacidade de relacionamento do ator social, a percepg¢do e impressdes sobre um nd
(individuo), a quantidade de conexdes e ao poder de influéncia deste no6 (individuo) sobre os
outros atores participantes da rede.

Sob esta relacdo, ¢ possivel de se delinear que a capacidade do termo social abrange “a
interacdo de pessoas com pessoas ¢ ndo empresa-pessoa ou pessoa-empresa”’ (GABRIEL,
2010, p. 87), ou seja, caracterizando o “relacionamento, conquista, engajamento, ética,
respeito e transparéncia”. Os atores sociais, neste cendrio, fazem parte de algo,
descentralizando o controle das informacdes e tornando-se atores participantes ativos do
processo de comunicagdo e relacionamento. Visando esta questdo, Recuero (2014, p. 5)
delineia, assim, os aspectos que devem ser mapeados na avaliagdo das relagdes e interagdes

dos atores nos sites de redes sociais, os quais sao observados no Quadro 4.

MAPEAMENTO PARA ANALISE DAS INTERACOES NOS SITES DE REDES SOCIAIS

Aspectos semanticos

Aspectos estruturais

Contetdo das interagdes

Sequenciamento das interagdes

Identificagdo dos pares conversacionais

Estrutura dos pares conversacionais

Negociagdo dos turnos de fala

Organizagdo dos turnos de fala

Reciprocidade

Persisténcia

Multiplexidade

Migracao

Quadro 4: Mapeamento para analise das interagdes nos sites de redes sociais.
Fonte: Recuero (2014, p. 122).

Explicitando esta abordagem sobre os aspectos semanticos e estruturais, assim,
Recuero (2014, p. 122) observa o “sequenciamento e o conteudo das interagdes”,
compreendendo a ordem em que acontece o processo e a construgdo do contexto entre o que
se diz e como se diz. A autora (2014, p. 122) delimita, assim, que os aspectos semanticos
delineiam-se através do conteido da mensagem, ao passo de que os estruturais “sdo
analisados através de elementos como as marcacdes de direcionamento, /inks, data e horario
das interac¢des e assinaturas”. Para a autora (2014, p. 122), ainda, nos sites de redes sociais, “o

conteido e o sequenciamento das interagdes t€ém uma relagdo direta com o tipo de
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conversagao utilizada”, ou seja, demandando respostas imediatas e simultdneas — ferramentas
sincronas'® — e respostas ndo imediatas em relacdo ao tempo — ferramentas assincronas.

Seguindo o Quadro 4, relaciona-se aos aspectos semanticos e estruturais a
identificacdo dos pares conversacionais, ao passo de que, além de auxiliar no sequenciamento
e estabelecimento da estrutura das conversacdes e das interagcdes, possibilita o
reconhecimento de “quem fala com quem e onde” (RECUERO, 2014, p. 123). A negociacao,
assim, organiza os turnos de fala, possibilitando ao observador acompanhar o didlogo e
sentido construido. A reciprocidade — semantica — e persisténcia — estrutural — observam que ¢
necessario avaliar que “a quantidade de mensagens parte de uma determinada conversagdo
entre um par de atores e suas inter-relagdes para determinar-se que tipo de conexdo essas
trocas constituem” (RECUERO, 2014, p. 124).

Identificando a inconsisténcia de analisar as interagdes individual e separadamente do
contexto construido de forma reciproca entre os interlocutores, Wellman (apud RECUERO,
2014, p. 124), observa que “o nivel de reciprocidade indica a persisténcia da conversacdo em
termos da quantidade e do valor das interagdes, além de também permitir que se compreenda
o capital social envolvido no laco social”. Recuero (2014, p. 124) analisa que “para o estudo
do nivel de reciprocidade, ¢ preciso verificar o sentido construido pelos atores e sua percepgao
das interagdes que formam a conversacdo”. Selecionando a multiplexidade e migracdo, ainda
— Quadro 4 —, ressalta-se a andlise da “quantidade de interagdes relacionadas entre si, de
forma a compor uma conversacdo” (RECUERO, 2014, p. 124). Segundo a autora (2014, p.
125), “as conversagdes entre os atores de um site de rede social podem indicar os lagos sociais
e o capital social negociado nas interagdes”.

Expandindo as definigdes do quadro proposto por Recuero (2014), Gabriel (2010, p.
202) ressalva que a “tecnologia apenas facilita e favorece a interagio das pessoas € a criacdo e
compartilhamento de contetidos por elas”. Visando o posicionamento e apropriacdo da
comunicac¢do pelos interagentes, entdo, Recuero (2014, p. 4) elege que “a grande diferenca
entre sites de redes sociais e outras formas de Comunicagdo Mediada pelo Computador € o
modo como os primeiros permitem a visibilidade e a articulagdo das redes sociais”. Observa-

se, assim, a ‘“horizontaliza¢do do processo de constitui¢do da midia que, ao contrario da

" Segundo Recuero (2014, p. 4), as ferramentas sincronas compreendem a possibilidade de resposta imediata,
identificando, por exemplo, em uma mesma identidade temporal, as salas de bate-papo. Estas, para a autora
(2014, p. 4), “seriam ferramentas que simulariam uma troca de informagdes de forma semelhante a uma
interagdo face a face”. Em contraposi¢do, na classificacdo das ferramentas assincronas, visualiza-se que a
“resposta ndo ¢ imediata, mas alargada no tempo” (RECUERO, 2014, p. 4). Nesta perspectiva, identificam-se
ferramentas como o e-mail e os foruns da Web.
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chamada midia de massa, distribui o poder de distribui¢do da mensagem” (RECUERO, 2014,
p. 15).

Desta forma, visualiza-se, como propde Recuero (2014, p. 16), que a “era do
relacionamento € o novo momento, um novo contexto, onde consumidores estdo em rede,
comentando, discutindo, participando”, ou seja, tomando parte do didlogo e comunicag@o.
Nesta perspectiva, identificam-se o engajamento ¢ a proposta da Metafora do Espetaculo,

conceitos dissertados e exemplificados no proximo topico.

2.1.1 Sites de redes sociais, engajamento e a Metafora do Espetaculo

Observando o delineamento dos conceitos relativos as midias sociais € posicionamento
dos interlocutores sobre o capital social e interagdo, apropria-se do conceito de Sociedade do
Espetaculo para relacionar os espectadores como sujeitos ativos, metaforicamente, da plateia
ao palco do espetdculo. Tomando como referéncia a Piramide de Engajamento proposta por
Li (apud MOURA, 2014, p. 22), selecionam-se as potencialidades das midias sociais como
facilitadoras do dialogo e descentralizadoras da informacao.

Analisando a manutenc¢ao das relagdes e lagos sociais, Carvalho e Tavares (2014, p. 1)
ressaltam que “através das redes sociais, os ‘cidaddos comuns’ viram que também podem
fazer midia, propagar seus produtos, comentar assuntos de interesse comum, trocar ideias,
expor opinides”. Em sintese, os sites de redes sociais possibilitam ao “consumidor atuar,
escolher, opinar, criar, influenciar ¢ consumir de acordo com suas vontades” (GABRIEL,
2010, p. 74), considerando que, sob a hiperconexao, “transcrevemos nossos grupos sociais e,
através do suporte, geramos novas formas de circulagdo, filtragem e difusdo dessas
informag¢des” (RECUERO, 2014, p. 14).

Visualizando as midias sociais, entdo, Moura (2014, p. 17) pondera que nestas “os
internautas sdo submetidos a diferentes niveis de engajamento”, ou seja, de um clique
automatico a, até mesmo, producdo de conteudo. Considerando que esta pratica faz “com que
fas, seguidores ou consumidores de uma marca ndo apenas consumam, mas exibam para suas
redes de contato no ciberespago suas motivagdes e objetos de desejo”, Gabriel (2010, p. 109)
aponta que “no cendrio digital que se apresenta, o publico-alvo ndo ¢ mais apenas alvo, mas
passou também a ser midia e gerador de midia”. Li (apud MOURA, 2014, p. 21) delineia a
Piramide de Engajamento — representada na Figura 6 — a partir das atividades e papéis

desenvolvidos pelos interagentes nas plataformas sociais.
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Figura 6: Piramide de Engajamento.
Fonte: Li (apud MOURA, 2014, p. 22) com adaptacdo da autora.

Jenkins (apud ARAUJO, 2014), analisa que, desta forma, a Piramide de Engajamento
se torna valida ao caracterizar que as redes sociais articuladas na internet “s3o formadas por
um engajamento afetivo, sendo dependentes da hipersociabilidade gerada neste processo, na
qual as informagdes e experiéncias sdo planejadas para serem compartilhadas”. Visando a
interpretacio desta abordagem, Li (apud ARAUJO, 2014) esclarece que “a vantagem da
piramide de engajamento ¢ que ela facilita a identificacdo, a observagdo e a medigio desses
comportamentos”, permitindo com que, no dinamismo presente no ambiente online, sejam
estabelecidas diferentes relacdes dos atores sociais com a informa¢do. Complementando esta

questdo, Barreto (apud ARAUJO, 2014), observa que

A piramide reflete também a condi¢do da informag@o se pensarmos que seus niveis,
da base ao topo, expressam ag¢des que vdo da criagdo, assimilacdo e uso,
possibilitando pensar na esséncia do fendmeno da informac¢do como a adequagdo de
um processo de comunicagdo que se efetiva entre emissor e receptor da mensagem.

Seguindo esta perspectiva, Araujo (2014) analisa a Piramide de Engajamento
definindo que na base da pirdmide (R) “temos um ator mais passivo, receptor de mensagens”,
o qual simplesmente assiste, navega e observa os conteiidos e producdes disponibilizadas
pelos outros atores. Respectivamente, avalia-se o compartilhamento (D), segundo o autor
(2014), como uma redistribui¢do da informacgao, interacido e avaliacdo de reputacio ao autor

da mensagem, ao passo de que ao comentar (C), além de interagir, este relaciona-se, participa,
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opina, discorda ou corrobora com as ideias e opinides dos outros atores sociais. Na
possibilidade de producdo (B) observa-se a “criagdo propria e publicacdo para expressar
identidade, ser ouvido e reconhecido” (ARAUJO, 2014). A moderacdo — o topo da pirdmide
(A) —, por sua vez, possui nimero reduzido de atores e “pode ser entendida como o
gerenciamento de dados e informagdes desde o seu planejamento” (SAYAO; SALES apud
ARAUJO, 2014), integrando, tratando de contetidos e oferecendo suporte a comunidades,
produtos e producdes.

Visualizando o envolvimento dos atores sociais estabelecidos na Piramide de
Engajamento, retorna-se, assim, ao conceito de Sociedade do Espetaculo relacionando os
sujeitos, metaforicamente, como participantes da ag¢do de moderar, produzir, comentar,
compartilhar e até mesmo como publico e espectadores ativos da mensagem. Pautando a
Piramide de Engajamento, assim, sugere-se — Figura 7 — a avaliagdo dos atores sociais
participantes do espetaculo, constituindo a moderagdo do topo da piramide como mestre do
espetaculo (A) e a produgdo (B), os comentarios (C) e o compartilhamento (D) como
potenciais atividades dos atores ao galgarem os degraus que os levam ao palco. O publico (R)
assiste ao espetaculo, apesar de haver a possibilidade de, sob a visualizagdo das
potencialidades abertas pelos sites de redes sociais, subirem e interagirem com os demais

atores quando desejarem.

Figura 7: A Metafora do Espetaculo e a Piramide de Engajamento.
Fonte: Elaborada pela autora a partir da Pirdimide de Engajamento (LI apud MOURA, 2014, p. 21).
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Considerando que “o ambiente digital permite criar plataformas continuas de
interacdo” (GABRIEL, 2010, p. 110), engajando o publico e ndo apenas o atingindo sob a
no¢do da midia de massa, observam-se os atores sociais ndo mais como espectadores do
processo comunicacional. Estabelece-se que, assim, tanto as atividades de moderagio (A),
producdo (B), comentérios (C) e compartilhamento (D) possuem potencial de fala sobre o
palco e, metaforicamente, no didlogo sem hierarquias, caracterizam a luz dos holofotes na
constru¢do mutua da mensagem, do contexto, do dialogo e da comunicagdo ativa. Em sintese,
ressalta-se que a Piramide de Engajamento (LI apud MOURA, 2014) ndo estabelece restri¢gao
hierarquica no sentido de seguir, respectivamente, a agdo de assistir, compartilhar, comentar,
produzir ou moderar, possibilitando realizar uma das atividades sem, necessariamente, passar
pela atividade de nivel anterior, ou até mesmo, caracterizando a a¢do de realizar mais de uma
atividade simultaneamente.

Lévy (2008, p. 14), complementando esta questdo, observa que “os atores da
comunicacdo produzem portanto continuamente o universo de sentido que os une e que os
separa”, considerando os atores como elementos de representacdo da construcio do contexto.
Delineando que o contexto — significagdes da mensagem construida mutuamente entre os
interagentes — designa “a configuragdo de ativacdo de uma grande rede semantica em um
dado momento” (LEVY, 2008, p. 14), o autor ressalta a metafora de que “o sentido de uma
palavra ndo ¢é outro sendo a guirlanda cintilante de conceitos e imagens que brilham por um
instante ao seu redor”.

Sob esta perspectiva, a relagdo construida, metaforicamente, sobre o palco e a
intensidade dos holofotes, como a claridade semantica analisada por Lévy (2008), orienta o
sequenciamento da conversagdo e construgdo do contexto, brilhando “na noite dos sentidos” e
desaparecendo “para abrir espaco para outras constelagdes” (LEVY, 2008, p. 15), ou seja,
outros universos de significacdes. Em igualdade, os atores podem ser visualizados na Figura
8, como, ao sair da plateia — recep¢do (R) —, potenciais impulsionadores do didlogo e
participantes do processo semantico e comunicacional dialogico, identificando-se, sem

hierarquias, sobre o palco do espetaculo.
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Figura 8: A Metafora do Espetaculo e os atores sociais.
Fonte: Elaborada pela autora a partir da Piraimide de Engajamento (LI apud MOURA, 2014, p. 21).

Desta forma, delineia-se que, segundo Torres (2009, p. 113), as redes sociais
classificam-se como sociais por serem “livres e abertas a colaboragdo e interagdo de todos”. O
autor (2009, p. 110-111) seleciona, entdo, que as pessoas “criaram redes sociais na Internet,
onde escrevem e leem, onde produzem e consomem informag¢des e conteudo, criando as
chamadas midias sociais”, identificando-se, metaforicamente, sobre o palco e sob as cortinas e
os holofotes do espetaculo. Vaz (2011, p. 42) corrobora ao dissertar que “a web, com sua
natureza revoluciondria e democratica, o faz abrir espaco para que qualquer individuo esteja
sob os holofotes”, caracterizando o que as midias anteriormente ndo permitiam.

Nesta perspectiva, evidencia-se, na proposta da Metafora do Espetdculo, a “criacdo
colaborativa de conteudo, a interacdo social e o compartilhamento de informagdes em
diversos formatos” (TELLES apud DURAN, 2014, p. 15), moderando, produzindo,
comentando, compartilhando e assistindo as informacdes, contextos e significacdes
reciprocamente construidos entre os atores sociais. Promovendo uma reflexdo entre a
Sociedade do Espetaculo e o engajamento proporcionado pelos sites de rede social, evidencia-
se no proximo tdpico as caracteristicas do site de rede social Facebook, objeto de estudo do

presente trabalho.
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2.2 O site de rede social Facebook

Gabriel (2010, p. 76) considera que na internet “o consumidor passa a estar no centro
das agdes, num processo de ‘presencga ativa’ em meio as marcas’. Sopesando esta questio,
Vaz (2011, p. 699) seleciona o Facebook como um site de rede social online que “concentra
videos, fotos, aplicativos, jogos, blog” e diversas outras opg¢des. Visualizando as
possibilidades dos usudrios comentarem, curtirem e compartilharem livremente as
informagdes, Recuero (2009, p. 172) ressalta as funcionalidades desta plataforma através da
criagio de perfis, fanpages'® e comunidades, as quais facilitam a comunicagdo, o
relacionamento e a disseminagdo da informacao.

Torres (2009, p. 141), por sua vez, seleciona que “o Facebook permite criar albuns de
fotos, armazenar videos, indicar links interessantes e escrever notas, como uma espécie de
blog pessoal”. A plataforma consente a criagdo e a participagdo de grupos, ou seja,
“comunidades onde os membros podem criar tdpicos de discussdo, escrever em um mural e
compartilhar fotos, videos e [links” (TORRES, 2009, p. 141). Permitindo compartilhar

informagdes e conectar-se com outros usuarios, Silva (2014c¢, p. 23) esquematiza que

O Facebook ¢é composto por fungdes basicas do site e aplicagdes. Duas
caracteristicas fundamentais sdo a pagina inicial, que inclui a atualizagdo dos
amigos, e o perfil, que exibe informagdes sobre o individuo, suas areas de interesse e
contato. Também inclui aplicativos basicos como fotos, eventos, videos, grupos,
paginas, que possibilitam as pessoas acessarem e compartilharem informagoes.
Além disso, também permite que as pessoas se comuniquem através de bate-papo,
mensagens pessoais, atualizagdes de status.

Visando a comunicacdo organizacional, Vaz (2011, p. 699) analisa o Facebook como
“um espago de amigos e que as agdes de marketing precisam ser muito bem pensadas para
ndo forgar o mercado economico no mercado social”. Observando que o “segredo ndo esta na
marca, tampouco na comunidade, estd na amizade” (VAZ, 2011, p. 701), o autor (2010, p.
701) classifica que “a pagina de fas do Facebook nada mais ¢ do que a externalizagdo e
tangibilizacdo do que ja havia hd muito tempo — a comunidade de marca”. Neste ambiente de
interacdo, assim, segundo Batista, Tavares ¢ Costa (2014, p. 4), a “voz principal ndo ¢é a das

marcas, mas a do consumidor”.

¥ Costa (2014, p. 68-69) visualiza que “o Facebook criou a possibilidade de empresas hospedarem na rede suas
paginas de marcas, produtos e servi¢os”. As Facebook Pages, mais conhecidas como fan pages possibilitaram
que as celebridades, publicos, marcas e organizacdes passassem a “editar seus contetidos naquele novo espago e
a levar para dentro do Facebook sua propria audiéncia”, construindo relacionamento e interagindo ativamente
com os demais atores sociais presentes no site de rede social.
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Observando que a plataforma permite curtir, compartilhar e comentar informagoes,
visualiza-se que a rede proporciona aos espectadores “a possibilidade de se posicionar em
relagdo ao contetido, com voz e audiéncia” (BATISTA; TAVARES; COSTA, 2014, p. 4).
Deslocando até o eixo de poder das marcas a possibilidade de participar da construgdo e
compartilhamento de conteudos, Vaz (2011, p. 701) identifica que uma marca — “um ‘curtir’
no Facebook — ¢ uma representacio de quem somos para nossos amigos ¢ de quem nds
somos”. Ellison, Steinfeld e Lampe (apud RECUERO, 2014, p. 6), complementam ao
evidenciar “como o Facebook auxilia os atores a manter os lagos sociais, atuando como um
facilitador da construg¢@o do capital social” entre os participantes da rede.

Retomando a Piramide de engajamento, relaciona-se a agdo de curtir, compartilhar (D)
e comentar (C) como, metaforicamente, o caminho percorrido da plateia as escadas do
espetaculo. Identificando semelhanga do curtir como uma agdo participativa de assistir,
Recuero (2014, p. 119) analisa esta funcionalidade como um investimento minimo, “uma
forma de tomar parte na conversacdo sem precisar elaborar uma resposta”, sinalizando e
informando “que a mensagem foi recebida” e legitimando a leitura ou agindo positivamente e
em apoio a informac¢do compartilhada. Nesta relagdo, a acdo de compartilhar (D) possibilita
“dar visibilidade para a conversa¢do” (RECUERO, 2014, p. 120), ampliando seu alcance, a
reputa¢do do compartilhado e valorizando a difusio de informag¢des tomadas como relevantes
e interessantes pelo interlocutor.

Expandindo esta ideia, a agdo de comentar (C), segundo Recuero (2014, p. 120), ¢ a
pratica conversacional mais evidente, observando “uma ag¢do que ndo apenas sinaliza a
participac¢do, mas traz uma efetiva contribuicdo para a conversagdo”. Esta acdo agrega a
mensagem a construgdo da rede semantica, possibilitando a visibilidade do comentario para o
autor da postagem e para os demais participantes da rede, além de caracterizar uma
participacdo efetiva que demanda maior esforco e “maior engajamento do ator com a
conversacdo” (RECUERO, 2014, p. 121).

Desta forma, observando as redes semanticas de relacionamento construidas na
plataforma, o Facebook possui um algoritmo denominado como EdgeRank. Segundo Vaz
(2011, p. 703), este ¢ “uma espécie de PageRank do Facebook que tem a formula para que sua
mensagem apareca no mural de mais ou menos amigos”, ou seja, um “algoritmo que filtra o
conteudo que vemos na rede social” (PORTO, 2014, p. 25). Definindo o que, particularmente,

¢ mais relevante, o EdgeRank monitora todas as a¢des realizadas no Facebook, baseando-se
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no comportamento dos usuarios para definir conteudos interessantes e com maior

possibilidade de gerar interagdo. Complementando, Costa (2014, p. 67) delibera que

O Edge Rank ¢ quem decide, por meio de uma combinagdo aritmética, qual e
quantas histérias de alguém vdo aparecer para quais amigos. Nada garante que todos
irdo ver tudo o que alguém ou alguma marca publica no Facebook. A rigor, todos
veem um percentual do que € publicado. E esse percentual pode variar conforme a
necessidade dos administradores do sistema. O Edge Rank filtra histérias para cada
usudrio e somente os técnicos do Facebook sabem como isso funciona.

Assim, selecionam-se trés varidveis — afinidade, peso e tempo — para “definir o
EdgeRank de um usuario para outro usuario ou de um usudrio para uma pagina, por exemplo”
(PORTO, 2014, p. 27). Essas defini¢des identificam, segundo Porto (2014, p. 28), a afinidade
dos interlocutores com os conteudos das empresas, ou seja, “comentar, curtir, compartilhar,
clicar, visualizar fotos ou videos”, considerando o tipo de conteudo e “o tipo de interagio
que a pessoa tomou frente ao seu conteido” (PORTO, 2014, p. 28). Por fim, estima-se que o
algoritmo do Facebook considera o fator tempo como “quanto mais tempo de publicagdo o
conteudo possui, ou seja, mais antiga for, menor é o valor dado ao engajamento com ele”
(PORTO, 2014, p. 30).

Segundo Porto (2014, p. 30), a partir do EdgeRank, “quanto mais seus fas interagirem
com seu conteudo, curtindo, comentando, clicando nas suas imagens, mais relevante vocé sera
para essa pessoa”, observa-se a importancia do engajamento e interacdo neste site de rede
social. O Facebook, além de possibilitar a criagdo de redes e conexdes de pessoas com
pessoas, também engaja pessoas frente a empresas, permitindo o relacionamento, participagdo
e interagdo mutua. Desta forma, serd explorada, no proximo tdpico, a amplitude desta midia
na comunica¢do das empresas, considerando, em sintese, o Facebook como facilitador da

comunicacao pessoal e organizacional.

2.3 A comunicacio organizacional no site de rede social Facebook

Segundo Turchi (2012, p. 5), a internet expandiu as possibilidades de “obtencdo e
oferta de entretenimento, cultura e informag¢do”, além de ampliar os relacionamentos e a
realizacdo de negocios. A autora (2012, p. 5) avalia que essas possibilidades abriram “um

novo canal para divulgacdo e comercializacdo de produtos e servigos para empresas de todos

2 Porto (2014, p. 29) analisa que, em relagdo ao tipo de interagdo, o EdgeRank classifica a agdo de compartilhar
como mais relevante do que comentar e, respectivamente, mais relevante do que curtir e, por fim, clicar em uma
publicacao.
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os tipos e portes”, visualizando a necessidade de reavaliar suas estratégias de marketing e a
abordagem de relacionamento estabelecida com seus clientes e parceiros.

Castells (2003, p. 65) analisa, desta forma, que “a esséncia do negdcio eletronico esta
na conexdo em rede, interativa, baseada na Internet, entre produtores, consumidores e
prestadores de servicos”. Genelot (apud FREITAS, 2014, p. 8), por sua vez, ressalta que a
comunicacio e a informacao devem ser consideradas “como instrumentos de gestdo que criam
e desenvolvem uma cultura organizacional, na qual todos se sintam envolvidos e, de alguma
forma, participantes” da organizagao.

Segundo Kunsch (2014, p. 7), “a comunica¢do nas organizagdes, assim como a
sociedade, sofre todos os impactos provocados pela revolugdo digital”, ao passo de que “o
modo de produzir e de veicular as mensagens organizacionais também passam por profundas
transformagdes”. Castells (apud KUNSCH, 2014, p. 7) complementa dissertando que “as
redes sdo e serdo os componentes fundamentais das organizagdes", considerando que, sob o
paradigma da comunica¢do digital, esta se apresenta como um "espago de destaque na
convergéncia midiatica pelo poder de interatividade que possui nos relacionamentos
institucionais ¢ mercadologicos com os publicos e a opinido publica" (KUNSCH, 2014, p. 7).

Chiavenato (1994, p. 56), assim, esquematiza que uma organizagdo ¢ “um organismo
social vivo e sujeito a mudangas”, observando, segundo Franchon (2014, p. 5) o ativo papel
do profissional de relagdes publicas na fun¢do mediadora da comunicagdo e didlogo. Neste
sentido, Kunsch (apud FRANCHON, 2014, p. 5) avalia a importancia do papel exercido por
este profissional, tendo em vista que sua atividade compreende “a promog¢ao do dialogo, da
comunicacdo de mao-dupla, o estimulo ao entendimento mutuo entre organizacdo e publicos e
aponta esta caracteristica como exercicio de sua fungdo mediadora”.

Observando que a definigdo de relagdes publicas abrange, além de informar os
publicos, “conseguir estabelecer com eles uma verdadeira comunhio de ideias e atitudes, por
intermédio da comunicagdo” (ANDRADE apud FRANCHON, 2014, p. 5), Grunig (apud
FRANCHON, 2014, p. 5-6) verifica quatro “modelos da pratica” das relagdes publicas que
envolvem essa atividade. Compreendendo, assim, o modelo agéncia de imprensa, modelo de
informac@o publica, modelo assimétrico de duas maos e modelo simétrico de mao-dupla, o
autor valoriza este ultimo como o modelo “mais completo na medida em que considera a
negociagdo em vez da imposi¢ao, fator que tende a ser mais eficaz na eliminagdo de conflitos

e na constru¢@o de bons relacionamentos” (KUMMER, 2014, p. 21).
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Sob esta perspectiva, Kummer (2014, p. 21) complementa que

Notamos que o modelo simétrico de duas mios permite a construgdo de
relacionamentos mais consistentes entre a organizag¢io e seus publicos. E por meio
desse modo que se torna possivel formar um sistema de troca de informacdes, onde
todas as partes envolvidas e interessadas no processo tém seus pontos de vista
considerados e, por isso, sentem-se a vontade e conhecem os canais para que haja a
troca.

Ampliando a caracterizagdo do modelo simétrico de mao-dupla, Kummer (2014, p. 22)
observa que “as relagdes publicas auxiliam, de modo extremamente relevante, a construgio da
imagem organizacional, baseada num tipo de relacionamento que pressupde voz e
oportunidade para todas as partes envolvidas”. Considerando que “a comunica¢do forma a
cultura organizacional por meio da constru¢io de significados” (MARCHIORI apud
SCROFERNEKER, 2008, p. 23), Vasques (apud TURCHI, 2012, p. 165) avalia a necessidade
das organizac¢des em focar e ampliar a construgdo de redes.

Segundo Saad (apud KUNSCH, 2014, p. 12), assim, "o uso das tecnologias digitais de
informac@o e comunicagdo (TICS) e de todas as ferramentas delas decorrentes” facilitam e
dinamizam a constru¢do do processo de comunica¢do integrada e conexao nas organizagdoes.
Desta forma, observa-se que o poder da comunicacio digital ¢, para Kunsch (2014, p. 13),
“uma realidade que as organizagdes e os agentes responsaveis pela gestdo e producido da
comunicacdo corporativa ndo podem ignorar”. Barichello (apud SILVA, 2014e, p. 110-111)

ressalta, ainda,

que as organizagdes contemporaneas precisam mais do que utilizar estratégias de
comunicagdo mediadas pelo computador. Elas necessitam, sobretudo, assimilar
esses NOvos patamares espaciotemporais nas suas atividades cotidianas. E preciso
utilizar especialmente duas propriedades estruturais da comunicagdo digital: a
potencializagdo da interatividade com os publicos e a convergéncia de agdes
possiveis em um mesmo dispositivo de comunicacao.

A partir desta questdo, Porto (2014, p. 12) observa que “as midias sociais s3o um
campo com muitas oportunidades para as empresas de todos os tamanhos, basta que a forma
de pensar nestas oportunidades se dé de maneira social, ou seja, como uma grande conversa
entre empresas e pessoas”. Valorizando as possibilidades existentes no meio online, a autora
(2014, p. 12) analisa que “o Facebook oferece todos os recursos necessarios para que sua
empresa ou negocio utilize este canal expressivo para se comunicar com fas ou clientes”,
expandindo as potencialidades de relacionamento, comunica¢do simétrica de mao-dupla e

delineamento do dialogo.
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Desta forma, identifica-se no ambiente potencialmente dialégico da internet a posi¢do
do espectador como, também, mestre do espetaculo, compartilhando o espago e
impulsionando a comunicagdo pela descentralizagdo da mensagem. Castro (apud LIMA,
2014, p. 27) seleciona que “a internet oferece hoje um meio de anunciar os produtos, vendé-
los, se comunicar e se relacionar com os consumidores, estuda-los, e finalmente fideliza-los”,
caracterizando que “hoje ¢ o cliente que escolhe onde, quando e a melhor forma dele ser
atendido” (LIMA, 2014, p. 27). Evidenciando o site de rede social Facebook, Porto (2014, p.

10) complementa observando que

Muitas empresas ainda nfo adotaram o modelo de pensamento coletivo ¢ a
possibilidade de identificar oportunidades simplesmente conversando com seus
clientes nas midias sociais. Em linhas gerais, elas ndo levaram para dentro de suas
estruturas, fisicas e organizacionais, uma forma mais dindmica e colaborativa de se
comunicar. Vemos iniciativas do setor de Marketing e Comunicac¢do de algumas
empresas que sabem da importancia do Facebook para seus negocios. Porém, pelo
fato das midias sociais terem chegado e parado nestes departamentos, o setor
juridico, por exemplo, nem sempre vé com bons olhos a liberdade e o didlogo entre
marcas e consumidores.

Ressalvando que, segundo Terra (2014, p. 70), “uma das caracteristicas mais evidentes
da comunicagdo digital ¢ a possibilidade de interagdo e feedback”, Correa (apud TERRA,
2014, p. 74) determinou trés varidveis®' para a identificagdo da eficdcia comunicacional nas
organizagdes. Assim, foram classificados quatro niveis de comunicacdo, compreendendo a
Comunicagdo digital zero, Eficiéncia comunicacional, Eficiéncia comunicacional em

transi¢do e Eficacia comunicacional, observadas, sob suas caracteristicas, no Quadro 5.

?! Para esta analise, Correa (apud TERRA, 2014, p. 74) visualiza trés varidveis para a mensuracio da eficacia
comunicacional. Observa-se, assim, o Grau de tratamento da informagao no meio digital, Grau de visibilidade e
diferenciagdo que se objetiva no ciberespago e Grau de segmentagdo e personalizagdo que se confere aos
publicos estratégicos.
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CLASSIFICACAO DA EFICACIA COMUNICACIONAL DAS ORGANIZACOES

Visibilidade genérica e unidirecional no ambiente digital,

Comunicacio digital zero voltada a qualquer publico sem identificagdo, oferecendo

conteudo linear e estatico, sem possibilidade de
aprofundamento ou correlagdo.

Visibilidade genérica com um maior cuidado no tratamento

Eficiéncia comunicacional do conteudo das mensagens. Gestao das informagdes,

organizagdo hierarquica dos dados, cuidados com os aspectos
de identidade visual, arquitetura e design.

Eficiéncia comunicacional em transicio Diferentes publicos estratégicos e sistemas bidirecionais que
permitem o didlogo e a interagio.

Informagdes digitalizadas (mensagens e contetidos) produzem

) conhecimento no publico-alvo, além de relacdo com o mundo

Eficacia comunicacional real, interagdo, geracdo de competéncias e capacidade de

aplicac@o do conhecimento em diferentes situagdes do mundo
real.

Quadro 5: Classificacdo da eficacia comunicacional das organizagdes.
Fonte: Correa (apud TERRA, 2014, p. 74) com quadro elaborado pela autora.

Analisando o Quadro 5, ressalta-se que a “internet representa uma tendéncia oposta da
centralizacdo dos meios de produgdo de informagdo que estdo sob o controle de grandes
grupos de comunica¢do” (TERRA, 2014, p. 74). Valorizando os individuos, Lévy (2008,
p.152) visualiza a internet como a reatualiza¢do do modelo democratico que estabelece que
quem “detém a informag@o tem o poder”, caracterizando ‘“um campo prolifico para que o
clamor do individuo seja ouvido e, caso seja pertinente, reflita o desejo de uma multidao que
antes nao tinha meios para se expressar” (VAZ, 2011, p. 42).

Nesta relacdo, em e além da analise da eficacia comunicacional das empresas, é
necessario, no didlogo, segundo Vaz (apud LIMA, 2014, p. 29) “deixar o consumidor
participar da gestdo da marca ou produtos”, transformando as “interacdes em verdadeiros
relacionamentos empresa-cliente” (MARTIN apud LIMA, 2014, p. 29). Lima (2014, p. 28)
categoriza, assim, que “as corporacdes inseridas neste meio digital precisam falar a lingua do
cliente e agir de acordo com o que este consumidor estd buscando”, potencializando a
participacdo e conseguindo estabelecer uma relacdo de reciprocidade com os mesmos.

No préximo capitulo a eficacia do didlogo sera estudada ampliando as teorias aqui
dissertadas e potencialmente analisando o relacionamento das empresas com seus publicos no
ambiente online. Sob a visdo comunicacional do didlogo, entdo, sera possivel de se
estabelecer um panorama da comunicagdo organizacional no site de rede social Facebook,

analisando a intera¢@o, didlogo e conversacdo sobre o palco do espetaculo.
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3 METODOLOGIA

Considerando o objetivo principal de estudar o didlogo das empresas em suas fanpages
no Facebook, relacionando o conceito de Sociedade do Espetaculo ao engajamento e
analisando como e se as empresas dialogam, ouvem e valorizam o poder de fala de seus
publicos, desenvolveram-se duas abordagens de pesquisa. Metodologicamente, a pesquisa
bibliografica com abordagem exploratoria e a pesquisa de campo avaliativa com abordagem
descritiva quantitativa e qualitativa possibilitaram a ampliagio do estudo bibliografico e
analise tedrica e metodologica proposta.

Sintetizando-se os métodos utilizados para melhor entendimento dos procedimentos,

compreende-se a Figura 9, a qual sera explicitada no decorrer deste capitulo.

METODOLOGIA

Pesquisa bibliografica

Pesquisa de campo

[10+
Pesquisa Top of Mind - Rio Grande do Sul 2014 —
| + curtidas na fanpage |

[

Chevrolet Petrobras Marcopolo
5 postag mris- tad . Nao foi-an_alisada_ | | 5 postagens rn:ais da
i I
= ey
até 3.000 comentarios até 3.000 comentarios
I ]
Publicagao Publicagao
1.551 comentarios 1.239 comentérios
Quantitativo Qualitativo Quantitativo Qualitative

Figura 9: Descrigdo do processo metodologico.
Fonte: Elaborado pela autora.

Desta forma, delineia-se que a pesquisa bibliografica foi realizada de 05 de agosto de
2014 a 20 de outubro de 2014 — além do delineamento do projeto de pesquisa iniciado em
mar¢o de 2014 —, ao passo de que a coleta de dados e andlise da pesquisa de campo foi

realizada de 21 de outubro de 2014 a 08 de novembro de 2014. Partindo de, primeiramente,
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um estudo exploratério — pesquisa bibliografica —, o qual, segundo Gil (2002, p. 41),

proporciona “maior familiaridade com o problema”, pode-se identificar as teorias estudadas,

suas adequadas abordagens de pesquisa e definir os critérios de analise para o

desenvolvimento da pesquisa de campo. Os autores e temas abordados na pesquisa

bibliografica estdo delineados no Quadro 6.

DELINEAMENTO DA PESQUISA BIBLIOGRAFICA

Capitulos

Subcapitulos/conceitos

Autores estudados

Capitulo I

Comunicagao

Bordenave; Martino; Bohm; Wolton; Freire;
Lévy; Signates; Santaella; Lasswell; Kotler e
Armstrong; Matuck.

Comunicagdo de massa

Franga; Hall; Passos; Dizard Junior; Eco;
Wolf; Matuck; Hohlfeldt; Rudiger; Defleur e
Ball-Rokeach; Silva (2014b); Wolton,;
McQuali; Charaudeau; Barbero; Wolton;
Vermelho; Orozco e Freire.

A Sociedade do Espetaculo

Debord; Coelho; Santos; Anjos e Ezequiel;
Ezequiel; Matuck; Mattelart; Freire; Toledo;
Wolf; Mattelart ¢ Mattelart.

A Sociedade do Espetaculo na
contemporaneidade

Maffesoli; Primo; Dizard Junior; Sinova;
Lévy; Fayard; Lima; Browning e Reiss;
Brechet; Morin; Turchi; McLuhan; Terra.

Dialogo e teoria dialogica da

Freire; Bohm; Borges; Lima; Platdo; Buber;
Silva (2002); Silva (2014d); Lima, Preto e
Ferreira; Nichol; Cardias; Wolton; Vermelho;

comunicagao Teixeira; Lévy; Fiorin; Primo; Bush; Matuck;
Hohlfeldt.
~ Bairon; Crocomo; Primo; Silva; Matuck;
Interagdo

Lévy; Antunes; Bordenave; Bohm; Willians.

Capitulo II

Redes sociais e sites de redes sociais

Gosciola; Castells; Gabriel; Recuero; Reed;
Torres; Wellman.

Engajamento e a Metafora do
Espetaculo

Li; Carvalho e Tavares; Gabriel; Recuero;
Moura; Jenkings; Barreto; Araujo; Sayao e
Salles; Lévy; Torres e Vaz.

O site de rede social Facebook

Gabriel; Vaz; Recuero; Torres; Silva (2014c¢);
Batista, Tavares e Costa; Elisson, Steinfeld e
Lampe; Porto; Costa.

Comunicag¢ao organizacional no
Facebook

Turchi; Castells; Genelot; Kunsch;
Chiavenato; Franchon; Andrade; Grunig;
Kummer; Marchiori; Vasques; Saad;
Barrichello; Porto; Castro; Lima; Torres;
Correa; Terra; Lévy; Vaz; Martin.

Capitulo 111

Metodologia da pesquisa

Gil; Marconi e Lakatos; Minayo; Recuero;
Souza e Teberga.

Quadro 6: Identificagdo dos conceitos e autores abordados na pesquisa bibliografica.
Fonte: Elaborado pela autora.

A partir do entendimento da abordagem de pesquisa e estudo dos critérios de analise,

realizou-se, com abordagem descritiva quantitativa e qualitativa, um estudo de campo

avaliativo. Gil (2002, p. 53), desta forma, define este como uma pesquisa “desenvolvida por
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meio da observacdo direta das atividades do grupo estudado”, permitindo ao pesquisador o
contato pessoal com a ocorréncia dos fendmenos pontualmente no local onde esses sucedem.
A partir desta abordagem, Gil (2002, p. 42) delineia que a pesquisa descritiva tem por
objetivo “a descricdo das caracteristicas de determinada populag@o ou fendmeno”, a qual se
desenvolve a partir da observacdo sistemdtica das caracteristicas da amostra.

A pesquisa realizada, como expde Marconi e Lakatos (2008, p. 70), classifica-se,
entdo, como um estudo de descri¢do da populagdo, delineando determinadas caracteristicas da
amostra para o desenvolvimento descritivo quantitativo e qualitativo do mesmo. Em nivel
quantitativo e qualitativo de andlise, Minayo (1994, p. 22) define que essas abordagens se
complementam, pois o qualitativo se aprofunda “no mundo dos significados das acgdes e
relagdes humanas, um lado nd3o perceptivel e ndo captavel em equagdes, médias e
estatisticas”, caracteristicas do quantitativo.

Além do processo de pesquisa e levantamento bibliografico, entdo, selecionou-se o
universo composto pelas 23 empresas da categoria grandes empresas identificadas na pesquisa
Top of Mind — Rio Grande do Sul 2014. O critério de selecdo da amostra compreendeu,
primeiramente, listar apenas as dez primeiras posi¢des do ranking da pesquisa e selecionar as
trés empresas com mais curtidas em sua fanpage do Facebook. Para selecdo das empresas
estudadas, utilizou-se o Quadro 7, delineando o ranking que estas ocupam na pesquisa 7op of
Mind — Rio Grande do Sul 2014, a porcentagem de lembranca, o nome da empresa € o nimero

de curtidas que esta possui em sua fanpage.

Ranking Lembranca Empresa Curtidas na fanpage

Quadro 7: Delineamento da pesquisa de campo — sele¢@o das empresas estudadas.
Fonte: Elaborado pela autora.

A partir desta sele¢@o, identificaram-se, respectivamente, as empresas Chevrolet
Brasil, Petrobras e Marcopolo como amostra do presente estudo. Nesta relacdo, para a
seguinte analise das publica¢des, a empresa Petrobras ndo sera considerada por questdes e

comentdrios de cunho politico®, os quais fugiam da abordagem da empresa em sua fanpage.

2 Ao analisar a amostra inicialmente selecionada com trés empresas — Chevrolet Brasil, Petrobras e Marcopolo —
identificou-se, analisando a empresa Petrobras, na postagem selecionada e demais postagens identificadas,
abordagem politica nos comentarios, dissertando acusagdes do publico ao governo e evidenciando assuntos
divulgados durante as elei¢des 2014. Visualizando esta questdo e identificando que a empresa ndo se posiciona
sobre os assuntos abordados pelos seguidores, desclassificou-se esta da amostra estudada, caracterizando a
maioria de comentarios que ndo possuiam falas a empresa, mas, politicamente, ao governo.
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A partir da selecdo das duas empresas a serem estudadas, contextualizou-se a sua participacao
no ambiente online — Quadro 8 — e abordagem de seus contetudos e exposi¢cdo da marca no site
de rede social. O Quadro 8 foi ordenado ao evidenciar, de forma decrescente, o nimero de

seguidores em cada site de rede social.

Data de entrada no site

Site de rede social de rede social

Seguidores Numero total de postagens

Quadro 8: Delineamento da pesquisa de campo — contextualizagdo da empresa no ambiente online.
Fonte: Elaborado pela autora.

Partindo para a sele¢do da postagem de andlise, segmentou-se, entre as publicacdes do
album Fotos de linha do tempo e as publicagcdes mais comentadas da pagina da empresa no
site de rede social, cinco postagens de cada empresa para classificacio e analise da viabilidade
da amostra. Delimitando a segmentacdo as publicagdes mais comentadas entre o periodo de
01 de janeiro de 2014 a 31 e outubro de 2014, as empresas foram classificadas a partir das
categorias expostas no Quadro 9. Como observacao, este foi ordenado a partir da publicacao

com maior nimero de comentarios seguindo a ordem decrescente.

Numero da Data da Tipo de Numero de Numero de Numero de
postagem postagem linguagem comentarios compartilhamentos curtidas

Quadro 9: Delineamento da pesquisa de campo — Selec¢ao da postagem a ser analisada.
Fonte: Souza e Teberga (2014) com adaptagao da autora.

Desta forma, considerando o alto nimero de comentarios nas postagens selecionadas,
segmentou-se, entre as cinco postagens de cada fanpage, o limite de 3.000 comentérios para
analise da interagdo e didlogo em uma postagem. Desta forma, compreende-se o niimero de
comentarios mais proximo do delimitado para, a partir desta questdo, viabilizar a realizagio
do estudo e selecionar, ao total, duas postagens com, respectivamente, 1.551 comentarios
(Chevrolet Brasil) e 1.239 comentarios (Marcopolo).

Analisou-se, assim, quantitativa e primeiramente, o nimero de curtidas, comentarios e
compartilhamentos nas postagens da pagina das empresas no Facebook. A partir desta
questdo, categorizaram-se 0s comentarios ¢ feedback da empresa tomando como referéncia a
pesquisa de Souza e Teberga (2014) com adaptacio da autora. Os critérios de andlise
quantitativa utilizados pelos autores (2014) estdo descritos no Quadro 10, compreendendo a

classificagdo dos comentarios e feedbacks entre a empresa e seus seguidores. Como
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observagdo, evidencia-se que a pesquisadora entrou em contato via mensagem direta nas
fanpages das empresas e ndo obteve resposta. Solicitou-se saber quem administrava e
moderava as respostas — o dialogo — com os publicos no site de rede social com o objetivo de

complementar as informac¢des aqui dissertadas.

Comentarios Feedback Respostas ao feedback da empresa

Pos. | Neg. | Duv. | Spam | Outros | Feedback da empresa | Pos. | Neg. Nao houve

Quadro 10: Delineamento da pesquisa de campo — Quantificagdo dos comentarios.
Fonte: Souza e Teberga (2014) com adaptagdo da autora.

Em ntimeros, como observado no Quadro 10, quantificou-se a postagem analisada em
comentarios positivos, negativos, duvidas, spams e outros, ao passo de que se analisaram o0s
feedbacks da fanpage aos comentérios, delineando as respostas positivas e negativas dos
seguidores a empresa e qualificando a reciprocidade do didlogo. Os comentdrios nao
realizados, a partir da analise de pedido de resposta do comentario anterior, também foram
quantificados, de mesma forma como, ampliando a analise, a data, o horario ¢ o nimero de
comentarios respondidos — Quadro 11. Os Quadros 11 e 12 foram ordenados de forma

crescente a data de feedback da empresa aos seguidores.

Data do feedback Horario de feedback da empresa Nimero de comentarios respondidos

Quadro 11: Delineamento da pesquisa de campo — Feedbacks da empresa.
Fonte: Elaborado pela autora.

Além desta questdo, sobre a persisténcia do didlogo — caracteristica evidenciada por
Recuero (2014) na abordagem qualitativa, analisou-se o hordrio preciso das interagdes,
considerando o tempo de inatividade da comunicagdo entre o comentario inicial e o feedback

da empresa — Quadro 12.
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Tempo entre
Comentarios Data do Data de fe.]e);;;t:czeao Data de comentirio
Ne da empresa | comentario Jeedback da comentario Jeedback da inicial e
empresa da empresa empresa feedback da
empresa

Quadro 12: Delineamento da pesquisa de campo — Datas e horarios dos comentarios de feedback da empresa.
Fonte: Elaborado pela autora.

Em complemento a esta abordagem, observou-se, qualitativamente, como e se a
empresa estabelece o didlogo com seus seguidores, respondendo ou ndo a suas dividas e
estabelecendo ou ndo conversacdo com os mesmos. Para tanto, utilizou-se o mapeamento para
analise das interacdes nos sites de redes sociais® (RECUERO, 2014, p. 122), descrevendo e
analisando o contetdo e sequenciamento das interagdes, a estrutura dos pares conversacionais,
a negociacdo e organizacdo dos turnos de fala, a reciprocidade e persisténcia e a
multiplexidade e migracdo, questdes estabelecidas entre os interlocutores. Esta andlise
possibilitou a intersecco tedrica ao final do estudo, observando a retomada dos conceitos da
pesquisa bibliografica e a relagdo direta entre as empresas e a Metafora do Espetaculo.

Com o objetivo de descrever determinadas caracteristicas da amostra estudada, a
observagio e o estudo aprofundado das empresas selecionadas permitiu, assim, o
delineamento dos resultados, proporcionando respostas aos objetivos e pergunta de pesquisa
em questdo. A andlise do didlogo e interagdo complementou a abordagem proposta a Metafora
do Espetaculo, resgatando as teorias e identificando um cendrio, um palco e um espetaculo

caracteristico a cada empresa moderadora.

2 0 quadro apresentado por Recuero (2014, p. 122) foi reproduzido no Quadro 4, pag. 45 do presente trabalho.
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4 O CONTEXTO

Observando a metodologia de pesquisa empregada, caracterizam-se neste capitulo as
duas empresas selecionadas para estudo. As mesmas, como ja dissertado, foram escolhidas
através de critérios de selegdo e, a partir do delineamento da pesquisa Top of Mind — Rio
Grande do Sul 2014, descrevem-se as caracteristicas de contextualizagdo das marcas
Chevrolet Brasil e Marcopolo. Esta caracterizagdo visa a posterior analise e estudo empirico
do didlogo e relacionamento estabelecido entre essas e seus seguidores no site de rede social

Facebook.

4.1 As empresas Top of Mind - Rio Grande do Sul 2014

Para o presente estudo selecionaram-se duas empresas 7op of Mind - Rio Grande do
Sul 2014 entre o universo de 23 grandes empresas avaliadas na classificagdo. Considerando,
desta forma, as marcas mais lembradas pelos consumidores gatichos, a pesquisa para o
reconhecimento deste universo foi realizada pela Revista Amanha com 1,2 mil pessoas.

Delineando o publico participante da pesquisa, esses se estabelecem como “residentes
em municipios que integram as sete mesorregides do Estado do Rio Grande do Sul, conforme
distribuigdo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)” (REVISTA AMANHA,
2014). Segundo informagdes do hotsite oficial da pesquisa, a metodologia foi desenvolvida
sob o método quantitativo e, através da técnica de coleta de dados como pesquisa de opinido,
compreendeu um questionario estruturado com questdes abertas para publico entre 16 e 65
anos, de ambos os sexos e de todas as classes sociais.

Observando a pesquisa Top of Mind - Rio Grande do Sul 2014, tem-se que esta foi
realizada entre os meses de fevereiro e margo de 2014 ¢ compreendeu margem de erro de
2,9%. Desta forma, organizam-se na Tabela 1 o ranking e denominagdo das dez maiores
empresas classificadas, observando, respectivamente, o nivel de lembranga do publico, o
nome da empresa e o numero de curtidas em sua fanpage, fator qualificador da amostra. Os
nimeros reproduzidos como lembranca sdo valores totais € ndo compreendem, nesta relacdo,
a categoria da empresa, o setor de atuacdo no mercado e classificacdes especificas sobre

classe social ou regido onde os entrevistados residem.
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Ranking Lembranca Empresa Curtidas na fanpage
1 10,1% Gerdau 40.792
2 7,2% Tramontina 756.330
3 5,8% RBS TV 748.692
4 5,2% GM/Chevrolet Brasil 2.196.510
5 4.2% Petrobras 1.349.723
6 3,5% Marcopolo 974.052
7 3,1% Banrisul 21.097
8 2,9% Hipermercado BIG 103.250
9 2,3% Zaffari 17.360
10 2,0% Randon 6.666

Tabela 1: Selegdo das empresas estudadas.
Fonte: Elaborado pela autora com dados da Revista Amanha (2014) e fanpage das empresas no Facebook.

Observando a Tabela 1, seleciona-se a amostra para o presente estudo ao classificar o
numero de seguidores nas fanpages dessas marcas como critério de selecdo, ou seja, as trés
empresas que possuissem maior numero de curtidas no Facebook até a data de 31 de outubro
de 2014. As trés empresas com maior nimero de curtidas foram, assim, a Chevrolet Brasil
(2.172.517 curtidas), a Petrobras (1.345.036 curtidas) e a Marcopolo (952.265 curtidas),
desconsiderando a Petrobras para estudo como mencionado na metodologia da pesquisa.

Através desta escolha, analisa-se o contexto das marcas estudadas na Tabela 2.

Empresa 0(1:;(1)?/12((1)?: :1{;’1’:}1/’2“ (,]gle4 Piblico-alvo predominante na fanpage
Cidade Faixa etaria

Chevrolet Brasil 2.196.510 Sdo Paulo 18 a 24 anos
Marcopolo 974.052 Porto Alegre 18 a 24 anos

Tabela 2: Contextualiza¢do das empresas no site de rede social Facebook.
Fonte: Elaborado pela autora com dados disponiveis na fanpage das empresas no Facebook.

Delineando essas empresas, assim, observa-se que a Chevrolet Brasil — marca da
General Motors (GM) — iniciou suas atividades no Brasil em 26 de janeiro de 1925. Esta,
segundo Kelly e Oliveira (2014, p. 78), possui “trés complexos industriais que produzem
veiculos em Sao Caetano do Sul e em S3o José dos Campos, ambos em Sao Paulo, além de
Gravatai (RS)”, ao passo de que os veiculos sdo fabricados e comercializados pela GM e
divulgados como marca Chevrolet. A marca, assim, possui, segundo seu site oficial
(CHEVROLET, 2014), atualmente 17 modelos comercializados — entre carros, pick-ups e
minivans —, incluindo o modelo Onix, veiculo divulgado na postagem a ser analisada. O

catalogo de modelos da marca contempla os veiculos Camaro Cupé, Camaro Conversivel,
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Celta 5, Classic, Cobalt, Cruze, Cruze Sport6, Onix, Prisma, Captiva, TrailBlazer, Montana,
S10 Cabine Dupla, S10 Cabine Simples, Tracker, Spin ¢ Volt. Em sintese, a mesma possuia —
até dia 31 de outubro de 2014 — 2.196.510 seguidores em sua fanpage no site de rede social
Facebook.

Por sua vez, a empresa Marcopolo possui sede em Caxias do Sul/RS e, segundo o
website da empresa, foi fundada em 1949 e, atualmente, tornou-se “referéncia mundial no
encarrocamento de Onibus, com mais de 350 mil unidades produzidas” (MARCOPOLO,
2014). Segundo informag¢des do website oficial da empresa, esta ¢ “lider do mercado
brasileiro no segmento Onibus e posiciona-se entre as maiores fabricantes do mundo”. A
marca possui fabricas nos cinco continentes e veiculos em mais de 100 paises. A mesma, em
sintese, até a data de 31 de outubro de 2014, possuia 974.052 seguidores em sua fanpage na
no site de rede social Facebook.

Desta forma, analisando as empresas em questdo, classificam-se as duas postagens as
quais serdo analisadas no préximo capitulo. Selecionadas através do critério de postagens
mais comentadas no ano de 2014 — pertencentes ao album Fotos de linha do tempo — e, a
partir das cinco selecionadas, postagens mais comentadas com até 3.000 comentarios,
organizam-se os percentuais de comentarios, compartilhamentos e curtidas destas postagens
em relagdo ao numero de seguidores da fampage. Esta classificacdo — Tabela 3 — permite
delinear o nivel de engajamento dos seguidores, tendo em vista, em geral, maior engajamento

em curtidas nas postagens.

Curtidas na fanpage ~ .
Empresa 01/01/2014 a 31/10/2014 Interacdes nas postagens analisadas
Comentarios Compartilhamentos Curtidas
Total % Total % Total %
Clgerzrs‘ﬁet 2.196.510 1551 | 0,07% | 2906 | 0,13% | 28744 | 1,3%
Marcopolo 974.052 1.239 0,12% 629 0,06% 6.597 0,6%

Tabela 3: Contextualiza¢do das empresas na publicag@o analisada.
Fonte: Elaborado pela autora com dados disponiveis na fanpage das empresas no Facebook.

A partir desta contextualizac¢do, no proximo capitulo delineia-se o estudo do didlogo
através dos objetos de analise dissertados. Evidenciam-se, assim, caracteristicas das duas
publica¢des estudadas, contextualizando as empresas, seus conteidos e sua abordagem
comunicacional como duas das empresas mais curtidas e mais lembradas do Rio Grande do

Sul no ano de 2014.
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5 ANALISE DAS INTERACOES NO FACEBOOK DAS EMPRESAS TOP OF MIND -
RIO GRANDE DO SUL 2014

Observando as informacdes descritas nos capitulos anteriores, compreende-se, na
presente andlise, a interseccdo tedrica e metodoldgica da pesquisa proposta. Neste capitulo
sdo analisadas quantitativa e qualitativamente as interacdes realizadas entre as empresas
selecionadas — Chevrolet Brasil e Marcopolo — e seus publicos no site de rede social

Facebook, visando a identificagdo do didlogo e relacionamento entre eles.

5.1 A empresa Chevrolet Brasil no Facebook

Contextualizando a empresa Chevrolet Brasil no ambiente online, observa-se que a
mesma se posiciona em quatro sites de redes sociais além do Facebook (2.196.510) — objeto
de andlise do presente trabalho. Identificando seus canais de relacionamento com os publicos,
reconhece-se 0 Google Plus (209.973 seguidores), o Twitter (47.700 seguidores), o YouTube
(14.659 inscritos no canal) ¢ o Instagram (7.578 seguidores), todos divulgados em seu
website.

Delineando os sites de redes sociais em que a empresa esta presente, sintetiza-se a
Tabela 4, relacionando as midias sociais, data de criacdo da pagina, perfil ou canal, o nimero
de seguidores e o nimero total de postagens realizadas por ela desde a sua criacdo até a data

de 31 de outubro de 2014.

Site de rede social Data de entrada' no site Seguidores Numero total de postagens
de rede social
Facebook 17 de Junho de 2011 2.196.510 1.670 postagens™
Google Plus 07 de Julho de 2013 209.973 542 postagens
Twitter Maio de 2010 47.700 6.354 postagens
YouTube 09 de Maio de 2008 14.659 74 videos
Instagram 07 de Agosto de 2012 7.578 212 postagens

Tabela 4: Sites de redes sociais utilizados pela empresa Chevrolet Brasil.
Fonte: Quadro elaborado pela autora com informagdes dos respectivos sites de rede social. Os sites utilizados
pela empresa foram reconhecidos em seu website institucional.

Em relagdo a periodicidade dos contetidos divulgados, a empresa realiza postagens

semanais nos cinco sites de redes sociais, utilizando, por vezes, o mesmo conteido — imagem

**H4 1.670 fotos no album Fotos de linha do tempo, dlbum o qual foi utilizado para analisar as postagens da
pagina. Os demais albuns ndo foram considerados nesta quantificagio.
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e legenda — para divulgacdo nos diferentes sites — Figura 10 —, exceto o YouTube. A mesma
compreende conteudos de divulgacio dos veiculos, acompanhamento dos eventos em que esta
participa e ofertas e condi¢gdes de pagamento, apesar de informar, nos comentarios, que as
questdes relacionadas ao preco devem ser conversadas nas concessiondrias autorizadas. A

empresa publica fotos, videos e relaciona postagens com e sem [links de direcionamento

externo e continuidade da informacao.
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Figura 10: Contetdo publicado pela empresa Chevrolet no Facebook, Twitter, Instagram e Google Plus.
Fonte: Sites de redes sociais utilizados pela empresa — Facebook, Twitter, Instagram e Google Plus.

Direcionando esta analise e focalizando o Facebook, assim, identificam-se os
conteudos divulgados, além das fotografias e propagandas da empresa, unidos em 26 albuns
com imagens presentes nas fotografias da fanpage. Evidenciando o caminho até o palco, além
da divulgagdo dos veiculos e os contetidos publicados, observa-se que a empresa solicita,
como uma forma de interagdo com os seguidores, que os mesmos enviem fotos através do site
de rede social para compor, mensalmente, os albuns denominados como Meu Chevrolet. A
descricdo do primeiro album sintetiza esta questdo ao delinear a frase: “A histéria da

Chevrolet contada pelos usuarios da nossa fanpage! Quer ver seu Chevrolet aqui também?
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Poste a foto dele no nosso mural!”. Ampliando o seu conhecimento, analisa-se que a fanpage
da empresa no Facebook permite com que os usudrios escrevam em seu mural, possibilitando
um canal de contato publico além das mensagens privadas e dos comentarios diretamente nas
publicac¢des.

Delineando esta questdo e retornando a Metafora do Espetaculo, reconhece-se que a
empresa, ao chamar os seguidores para o palco — envio de fotografias para seus albuns e seu
mural —, dispde-se a compartilhar este espaco, incentivando os publicos a fazer e a tomar parte
do espetaculo, mesmo que moderados pela empresa. Nos degraus de subida ao palco, os
publicos sdo convidados pelo moderador (A) a produzir conteido (B), ultrapassando os
degraus de compartilhar (D) e comentar (C) as informag¢des divulgadas. Quanto ao
engajamento e interacdo dos seguidores com a pagina, identificam-se, na Tabela 5, o nimero
de fotografias enviadas pelos usuarios e catalogadas pela fanpage entre 05 de dezembro de
2011 até o més de setembro de 2014, resultando em um total de 2.820 fotografias produzidas

pelos clientes Chevrolet.

Albuns Meu Chevrolet Nuamero de fotograﬁas do album
Abril e Maio/2013 91 fotos
Junho/2013 46 fotos
Julho/2013 125 fotos
Agosto/2013 186 fotos
Setembro/2013 190 fotos
Outubro/2013 130 fotos
Novembro/2013 174 fotos
Dezembro/2013 153 fotos
Janeiro/2014 92 fotos
Fevereiro e Margo/2014 69 fotos
Abril/2014 45 fotos
Maio/2014 27 fotos
Junho/2014 22 fotos
Julho/2014 21 fotos
Agosto/2014 73 fotos
Setembro/2014 128 fotos
Naio classificados por més 1.248 fotos
TOTAL 2.820 fotos

Tabela 5: Fotografias publicadas mensalmente nos albuns Meu Chevrolet.
Fonte: Fanpage da Chevrolet no site de rede social Facebook.

Exemplificando as fotografias dos publicos moderadas pela empresa, estas sdo
agrupadas, como ja mencionado, nos dalbuns denominados como Meu Chevrolet.
Mensalmente, a mesma reine este conteido e cria um espago Unico em seus albuns,

compartilhando as imagens produzidas pelos seus clientes e mediando e centralizando um
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espaco de interacdo entre os fis e a marca. Todas as imagens possuem o crédito na legenda de
sua publicacdo — Figura 11. Além do contetido divulgado ¢ interessante de se mencionar que a
empresa nio interage com seus seguidores nas publicacdes dos albuns Meu Chevrolet, exceto

em feedback a solicitagdes de erro na legenda das fotografias.

Chevrolet Brasil

11 de setembro de 2013

-

Essa € com certeza uma das fotos mais bonitas do
album! O Vectra do Wesley Rodrigues, em Paraty (RJ).
— corm Leandro Lyon, Nildo Araujo Nildo e Gentil
Wojakievicz.

¥ Claudinei Fogaca da Silva, Principais comentarias ©
Junior Leonel, Leandro Haruo Sawamura e outras 175
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Figura 11: Publicagdes nos albuns Meu Chevrolet.
Fonte: Fanpage da Chevrolet no site de rede social Facebook.

Expandindo esta questdo ao contetido produzido e promovido pela fanpage, definiu-se
a publicacdo estudada identificando, primeiramente, como delimitado na metodologia da
pesquisa, as cinco postagens com maior nimero de comentdrios no ano de 2014 e
pertencentes ao album Fotos de linha do tempo. Tendo em vista a viabilidade da analise,
selecionou-se a postagem nimero trés da Tabela 6, identificando o maior nimero de

comentarios até o limite de 3.000 em cada postagem. Desta forma, elege-se a postagem de 20
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de fevereiro de 2014 com 1.551 comentarios, 2.906 compartilhamentos e 28.744 curtidas.
Como observagdo, ndo foi possivel identificar se estas publicagdes — Tabela 6 — foram

patrocinadas como anuncios pagos no site de rede social.

Nuimero da Data da Tipo de Nimero de Numero de Numero de
postagem postagem linguagem comentarios compartilhamentos curtidas

Imagem com
slogan e logotipo.
Legenda com

1 05/07/2014 | pergunta: “Qual é 4.909 2.391 47.492
a cor que mais
combina com
vocé?”
Imagem com
aviso “Nao
compre carro
2 02/04/2014 | hoje”. Breve 4310 4.858 121.451
legenda e link
para a pagina de
ofertas do site
Imagem com
logotipo, breve
legenda e link
para o site
Imagem com
logotipo, breve
legenda e link
para o site
Imagem com
aviso “Desconto
de funcionario
para todos”.

5 15/05/2014 | Breve legenda e 1.346 3.187 14.722
link para o
Youtube com
video, atualmente,
privado

3 20/02/2014 1.551 2.906 28.744

4 06/06/2014 1.357 4.431 42.094

Tabela 6: Selecdo da postagem a ser analisada na fanpage da Chevrolet.
Fonte: Modelo do quadro desenvolvido por Souza e Teberga (2014) com adaptagdo da autora. Informagdes
coletadas na fanpage da empresa no Facebook.

Em rela¢io ao seu conteido, a publicacio selecionada® limita-se a uma foto do
Chevrolet Onix ambientado na estrada ¢ com o logotipo da marca. A imagem n3o possui
texto, porém, em sua legenda, visualiza-se a seguinte descri¢do: “Para viajar bem
acompanhado, sair com os amigos ou enfrentar a rotina, o Chevrolet Onix sempre um bom
companheiro!”. Além desta informagao, a legenda possui um /ink direcionando para o website

da empresa, ou seja, para a pagina de divulgacdo do veiculo Onix, objeto principal da

% Publicagio analisada da empresa Chevrolet Brasil. Disponivel em: <http://on.fb.me/1 A70kka> Acesso em: 12
out 2014.
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publicacdo. A postagem — Figura 12 — em sintese, ndo solicita a interacdo e limita-se a

divulgar o veiculo.

Chevrolet Brasil
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Figura 12: Publicago analisada da empresa Chevrolet na pesquisa de campo.
Fonte: Fanpage da empresa Chevrolet no site de rede social Facebook.

Complementando a contextualizagdo de seu conteudo, identificam-se, na Figura 12,
oito nomes visualizados abaixo da legenda da publicacdo, categorizando que os seguidores,
tomando parte da publicagio da empresa, selecionam-se como participantes da fotografia do
veiculo. Os nomes foram marcados pelos préprios seguidores denominados e, analisando
estes seguidores, identifica-se que apenas dois dos oito seguidores (25%) comentaram a
publicacdo. Os dois comentarios identificam duvidas sobre a escolha do veiculo, ou seja,
selecionando pessoas que ainda ndo compraram o veiculo Onix divulgado na publicagio em
questdo. Estes ndo foram respondidos pela empresa.

Desta forma, considerando a postagem, identifica-se que os 1.551 comentarios na
mesma foram realizados no periodo de tempo de 20 de fevereiro de 2014 — data de publicagio
da postagem — a 07 de abril de 2014, considerando, entre os comentarios, 54 comentarios de
feedback da Chevrolet a seus seguidores — realizados de 28 de fevereiro de 2014 a 31 de
margo de 2014. Entre os comentarios, delineiam-se 730 comentarios positivos, 202 negativos,

24 perguntas, 175 spams e 420 comentdrios classificados como ‘outros’ — Tabela 7.
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Comentarios Feedback Respostas ao feedback da empresa

Pos. | Neg. | Duv. | Spam | Outros | Feedback da empresa | Pos. | Neg. Nao houve

730 202 24 175 420 54 4 1 49

Tabela 7: Quantificacdo dos comentarios na publica¢do da empresa Chevrolet.
Fonte: Souza e Teberga (2014) com adaptagdo da autora.

A partir da quantificacdo do universo de comentarios a serem analisados, classificam-
se, sob a teoria de Recuero (2014, p. 8) as interacdes desenvolvidas entre os atores sociais € a
empresa moderadora da fanpage. Identificando o contetido e sequenciamento das interagdes,
entdo, observam-se elogios a marca Chevrolet e ao carro Onix divulgado na publicacdo, além
de comentarios negativos sobre estes. Apesar da publicag¢do direcionar o contetido relativo ao
carro Onix, visualizam-se comentarios solicitando ajuda para problemas com os veiculos
Chevrolet de forma geral, incluindo sugestdes, problemas ndo resolvidos e elogios de

satisfacdo ao veiculo protagonista da postagem — como apresenta a Figura 13.

dina Ribeiro olha o meu NEGAD ATIT]

LN T

¥l Fabio S. Barros Assino =m baixg; o meu € uma maravilha, uma delicia pra ﬂ
dirigir...L

#4113 + 24 de Feverairo s 14136

‘ Leonardo Souto de Souto Novinhe e 2 com marca de calcadas nos
preust! Judiade assim desde nove! Deve ser muite bom mesmo pra aguentar
issal
41 - 26 de Fevereiro 35 10:40

g Eraldo José Torres Chaves Comprei estou a un:a semana e Estou
Gostando, muito legalti L

Figura 13: Comentarios positivos a marca Chevrolet.
Fonte: Fanpage da empresa Chevrolet no site de rede social Facebook.

Nestes comentarios — Figura 13 — é possivel de se observar a busca pela subida ao
palco, identificando a producdo de contetdo (B) como a promogdo do espetaculo, ndo apenas
comentando, compartilhando ¢ assistindo, mas sendo comentado, compartilhado e assistido.
Considerando o espago limitador e visualmente restrito dos comentdrios, a empresa
identificou a necessidade dos seguidores em compartilharem sua admiracdo pela marca,
criando e moderando, como ja dissertado, os dlbuns Meu Chevrolet. Negativamente, o desejo

dos seguidores em denunciar a insatisfacdo pela marca, também, ¢ visivel em suas expressoes
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de producido de fotografias e textos — Figura 14. A empresa ndo responde a todos os

comentarios negativos, positivos ou duvidas expressadas na postagem.

Daniel Francischeti Tac bem companheiro que me fez veltar guinchade ne meio Fror Ana Cristina Falletti Gonsalves Sclicitsi a Chewrolet que reparasse o defsite
do caminhe... Perdi minha viagem... Pq o bendito estepe € agueles pneuzinhes que queveio no para chogue do 'meu Onix comprado em final de Cutubro de 2013. Uma
parsce de moto... Parabens.... Gm... das presilhas gue seguram o para choque estd quebrada e faz com o gue o:mesmo

fique solto quase um dedo da lataria. Voltsi varias vezes na Concessionaria Rumo
Morte onde comprei o carro. Eles negaram alegando gue isso poderia ter sido cauzado
por mim e que a garantia ndc cobre esse tipo de problemall! Mau carro ndo sofreu
avaria alguma, no tem um arranhds, um encostéie, um amassado no para chogue,
nada gue causasse essa guebra, A CHEVROLET nem enviar um técnico para avaliar
meii carre enviou, MUNCA MATS COMPRO UM CARRC D& CHEVROLET. FICA 1550
REGISTRADO AQUILILI Falta de respeito com o consumidor & pouco.

#53* 20 de fevereiro &5 13155

Brunno Pleffken Preu do Cruze do misu pai tinha furads... Cazaara,
fiquei abismado com o estepe do Cruzet!!! Parece preu de motoll o o

15:26

K«n Ed Souza ssses steps = 50 para rodar 20 k.., ssm mais..

@310 - 2 &8 11 de marca 45 16:38
ﬁ Waldeir Silva Amigo, ssja mencs humilde, isso que ta vinds em sstepe da =
gm e pneu de carroga, You trocar meu o mais rapidel!! . Francisco Goncalves =u 50 uso crevrolst
I B & #5.1 " 4'de margoas 11:55
1 de marco a5 18:06 :

Figura 14: Comentarios utilizando fotografias com experiéncias negativas dos clientes Chevrolet.
Fonte: Fanpage da empresa Chevrolet no site de rede social Facebook.

Visualizando os conteudos negativos identificados nos comentdrios, amplia-se esta
questdo ao ressaltar os feedbacks realizados nesta conversagdo. Observa-se que os demais
atores sociais, tomando parte do conteido do comentario, identificam-se em reciprocidade a
reclamacdo inicial, dissertando o ocorrido e apoiando o interagente impulsionador do
problema. Além desta questdo, evidencia-se, apesar da reclamacdo, um consumidor
defendendo a marca ao identificar que sé usa a Chevrolet. Importante ressalvar que a marca,
nos exemplos da Figura 14, ndo respondeu as postagens dos seguidores.

Caracterizando a insatisfagdo dos clientes — 202 comentérios negativos na publicac¢do
analisada — e categorizando o contetido das interacdes, analisa-se que, além dos comentarios
positivos e negativos dos seguidores da empresa, os mesmos utilizam-se deste espago para
promover conteidos ndo relacionados a publicacdo. Identificando divulgagdo de videos
pessoais, mensagens sobre outras empresas ¢ conteidos produzidos pelos seguidores em
consonancia com o objetivo da publicagdo, tem-se o palco como amplificador do potencial de
fala, utilizando-se deste ambiente de acesso e contribuicio de todos para compartilhar
informacgaoes.

Nesta perspectiva, analisam-se os publicos evidenciando a espetacularizacido de seus
conteudos produzidos e divulgados nos comentarios a empresa moderadora e centralizadora.
Nos comentarios representados na Figura 15 ¢ visivel a questdo de ampliar o potencial de fala

sobre esta midia, considerando, por exemplo, o comentario de um dos seguidores da pagina ao
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denunciar o descaso de uma das concorrentes da empresa. Este solicita a ajuda dos demais
publicos para a noticia chegar a imprensa de massa, visualizando a autoridade desta perante as
informagdes e relacionando a migracdo do didlogo ao considerar o potencial de alcance e
amplitude da midia de massa em disseminar esta informacdo. A fanpage da Chevrolet Brasil,
considerando seu publico de 2.196.510 seguidores também proporciona este ideal de
amplitude e visibilidade, observando a possibilidade dos usuarios subirem ao palco e

expandirem a divulgac@o dos conteudos produzidos por eles.

Paulo Waltz POR FAVOR REPASSEM, COMPREI ZERO KM M4 BRACOM. . Fabio Menna ht‘.p-‘,“;"l‘l*.vuhtl._)'f‘e.Can!fn‘-ﬂtd’.:‘.’=KL")B|74EEK4E‘CC|Iir.t=n1\'-;00g|5‘.
https//www.youtube.com/watch?v=BGDRClwxEL Ok O A IR T
http://problemasfordka.blogspot.com.br) L i ey
d 9 huﬁh.'; billie jean
ATENGAO, URGENTE! o ]

fabio jackson

Necessito da ajuda:
De REPORTERES E JORNALISTAS, que
possam levar o meu problema aos jornais,
radios, revistas e televisao. e s
Trata-se do descaso da FORD e BRACOM, Fabio Menna http://m.youtube.com/watch?v=Imw-fQY1kdAsdient=mv-googls...
luto ha 3 anos na JUSTICA, e até agora sem . OLHEM O FABIO JACKSON SMOGTH CRIMINAL AITT
solugdo, Estou enviando um video feito por
uma TV local e um blog, onde relato toda Smoath eriminal
historia de meu FORD KA, COMPRADO
ZERO KM, e com apenas 2 anos de uso esta
podre e deteriorado,

DUTUBE.CC POR UCGW4474 CRRNIIDOOH

fabio jackson smooth criminal

JeirGeraldo De Andrade Silva Eu tenhe um Chewelet, pronte pra ganhar uma
revisio e uma personalizagiio como premio. Quem tem um Chevralet tem um Carro,
Meu primeiro Chevrolet 1968, foi um furgdo 1950, que eu chamava carinhosamente de
Chevrolet Onix 20 14 38 Soares.nfio esquece. Agora tenho meu vertra 4 meio fraguinho mais e gosto
dele.0 bichinho continua lindo de mais.

| Chevroletonix 1.0 Itazul sky, Langamento onix, Teste =
B : o evralet fol e serd omelhor
Onix, Fotos onix , Onix 2014 - bt 1000% 05 Tethnn s

= _ Ricardo Santos Compre sem juros
L‘ - www.simuladorembracon.com.brfsantos.ricardo

Simulador de Consoércio Embracon

C melhor negdcio esta aqui, faga uma simulacdode N
plano € parcelas e comprove! Consorcio Imoveis,.. —

R

5]

Figura 15: Comentarios realizados na publicagdo da empresa Chevrolet categorizados como producido de
conteudo.
Fonte: Fanpage da empresa Chevrolet no site de rede social Facebook.

Como exemplificado na Figura 15, observam-se videos e fotografias produzidas pelos
seguidores, utilizando-se da publicagdo para promover estes conteidos. Um dos videos, por
exemplo, identifica uma analise realizada pelo cliente sobre o Chevrolet Onix 2014 — foco da
publicacdo analisada —, ao passo de que outros dois videos promoviam conteudos pessoais do
seguidor, utilizando-se deste espago entre os comentarios para trabalhar com as informacdes
de divulgacio de seu contetdo. A divulgacdo do simulador de consorcios categoriza o mesmo

panorama, ou seja, sob a Metafora do Espetaculo, a utilizagdo da possibilidade de subida ao
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palco para promover pessoalmente os interesses dos atores sociais. A empresa — proprietaria
do palco — ao ndo moderar os comentarios, permite que estas situacdes ocorram.

Ampliando a analise proposta ao dialogo ¢ moderag¢do, assim, observam-se 54
comentarios de feedback da empresa aos seguidores da fampage. Identifica-se, em seu
contetdo, 13 respostas (24%) solicitando o envio em mensagem privada dos dados pessoais
do interagente, 13 respostas (24%) de agradecimento da empresa aos elogios, 10 comentarios
(18%) indicando a pagina do site com a concessiondria mais proxima e 10 comentarios (18%)
com respostas as duvidas dos clientes sem necessidade de enviar para outro contato ou
migracdo de local. Além desta questdo, delineiam-se cinco respostas (9,2%) indicando o
nimero de telefone de contato da empresa e trés comentarios (5%) solicitando se o ator social
necessita de informacdes ou ajuda. Foram selecionados quatro exemplos para ilustrar essa

abordagem de comunicag¢io — Figura 16.

= Chevrolet Brasi]_{} 0i Clénia, ficamos felizes com sua satisfacdo e
carinho. Abraca! (28]

== Chevrolet Brasil @ 0Ol Jinicr, bom dia! Voc& jd possui um protocolo de
atendimento? Envie-o por mensagem privada. Se preferir entre em contato
conosco através 0800 702 4200, Abraco!

31 * 11 de marco a5 07:01

<+ (Chevrolet Brasil @ 0i Andrea, para que possamos entender melhor sua
solicitacdo, poderia fornecer mais detalhes do ocorride via mensagem privada
juntamente com os dados nome completo, CPF e telefone com DDD para
analisarmos o seu caso. Abraco!
b1 - 14 de marco as 17:31

<= Chevrolet Brasil @ Valterina, bom dia! Confira todas as condicfes para
compra, formas de pagamento e valores diretamente com uma de nossas
Concessionarias. Que tal conferir de pertinho esse lindo modelo? Aqui vocé
encontra a Concessiondria mais proxima http://bit.hy/14045t0. Abraco @

Localize a Concessionaria Chevrolet mais Proxima
a Voce!

Use nossa ferramenta para encontrar a concessionaria mais
proxima de sua localidade.

CHEVROLET.COM.BR

Figura 16: Padrdo de comentarios da empresa Chevrolet em suas publicagdes no site de rede social Facebook.
Fonte: Fanpage da empresa Chevrolet no site de rede social Facebook.

Identificam-se, assim, primeiramente, 49 atores sociais respondidos pela empresa em
suas interagdes, ao passo de que foram realizadas 50 conversagdes sobre assuntos distintos e

54 comentarios (3,4% dos comentarios totais) com respostas da empresa. Entre o feedback
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dos atores sociais as respostas da Chevrolet, observam-se que 11 dos 49 atores curtiram a

publica¢do de resposta, classificando 22% dos interagentes respondidos.

Na Figura 17 € possivel de se analisar um dos padrdes de contato da empresa com os

usudrios. A mesma solicita que o didlogo, sob o principio da migrag¢do, continue em outro

local, configurando, nesta, o telefone da empresa. Além do comentdrio da mesma, o

interagente iniciador desta conversagdo continua o didlogo com os demais seguidores da

pagina, ao passo de que estes se colocam a conversar sobre 0 mesmo problema ocorrido em

seus veiculos sem resposta da marca. A reciprocidade do didlogo findou-se ao disponibilizar o

telefone ao primeiro interagente, considerando que, em resposta a este comentario, um dos

seguidores evidencia o mau atendimento da Chevrolet Brasil no site de rede social, a qual,

também, solicitou que o mesmo, em caso de duvidas, entrasse em contato através do telefone

—ultimo comentario da Figura 17 em 06 de margo de 2014.

44

| Junior Surfly O meu wsio com um problema na suspansig, ja level na
;| concessiondria 4 vezes e até agora ndo conseguiram resolver.. E-s6 passar por algum
buraco com o carro fric gue a suspensao faz um barulho tipo .o barulho de um
amortecedor velho.. Ja troguei amortecedor e continua o barulho enchendo o saco..
Decepcionants, mas fora isso o carra € muito bom,

24 gefeveraio as 11:96

Ocultar 15 respostas

Chevrolet Brasil & 012 Jinior, boa tarde! Quersmos ajudar a resolver
g2 caso, por favor entre em contato conosco através 0B0D7024200. Abraco!
35 « 28 de feversirp as 12131

Juinior Surfly Ok! & concessionaria mexeu nele essa semana € agora
vamas ver s2 o problema foi resclvids,
52 - 28 de feversim &s 12:41

Alessandro Luis Benica Ferres Junior ndo € o banco do passageiro qus
esta fazendo barulho & parece um rangido de amortecador pois o meu & um
rangido d= mela do banco do passagsiro i3 levei pra mexer 2 nada ds
concerto £ claro quando tem passageiro no banco gue el fica nhegue nhegus
daqui' um dia eu fico nervoso & joge o banco 1o meijo da rua.

¥i8* 1day 28

e

| Matheus Kersten Maia Ronalde Mala, sera o msm problema?

12 = 2 de marco as

Junior Surfly 5o € o banco; pois da pra perceber nitidamente gue o
barulho vem da suspensdo e € um barulho alto para uma mola de banco e
msm qrd =5 tem uma pessoa no carro da pra ouvir, Na segunda semana de
50 do carmo apresentou o barulbo, fer 1 ano g tenho ele & ate agora ndo
conseguiram solucionar,

L e o 10
L 02 MASTCO a8 WSS

Rafael Gomes A Chevrolet Brasil vem aqui no facebook dando de

beazinha, dizendo gue vai resolver o seu problema, mas inbox responde um
sonoro 'ndo” para o cliente, A minha resposta enviada pela prestativa
chevrolst do Brasil: "0la Rafasl, bos tarde! Referente ao seu questionamento
verificames gue, confarme ultimo chamado registrado em nossa Central de
Relacionamento Chevrolet, todas as informacdes pertinentes i3 foram
passadas. Continuamaos a disposicdo para eventuais esclarscmentos atraves
do telefone GB0D7024200. Abrago!”

54 = 6 de margo as 05:45

Figura 17: Exemplo de didlogo estabelecido pela empresa Chevrolet e seus publicos.
Fonte: Fanpage da empresa Chevrolet no site de rede social Facebook.
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Visualizando o dialogo iniciado na Figura 17, evidencia-se, além dos feedbacks em

resposta ao comentario, um novo comentario de apoio — 01 de margo de 2014 — ao intergente

iniciador da conversagdo — Figura 18. Sob a mesma caracteristica, a empresa, apds a

reclamacédo do seguidor, solicita se 0 mesmo necessita de ajuda, ao passo de que, em resposta,

esta indica, novamente, o telefone de contato. Desta forma, evidencia-se a caracterizacdo do

dialogo estabelecido sob migragdo, relacionando este atendimento a um servico de

telemarketing, ao passo de que, ndo conseguindo sanar as duvidas dos clientes naquele

espago, esta direciona novos meios de contato a atender as duvidas pelo telefone ou enviando

os dados pessoais por mensagem direta no site de rede social Facebook — Figura 18 e 19.

AW Ricardo Lima Verdade Junior Surfly, também faz esse mesmo barulho o meu
carra. Fora o ar que vc quando quer desembacar o carro ele fica pior.
52 * 1 de marco as 13:15

«s Chevrolet Brasil @ 0i Ricardo, podemos ajuda-lo de alguma forma?
35 (6:59

Ricardo Lima Claro, me ajudem com este carro porgue faz 3 meses que o
comprei e acho que ndo vale o preco. Meus amigos perguntam sobre ele e
nao recomendo ha ninguém, pior do que o Agille que tem uma série mais
completa.
2 de marco as 14:20
Chevrolet Brasil & Ricardo, peco que entre em contato conosco através
08007024200, Abraco!

24 de maro as 05;21

¥

m Ricardo Lima Ok! Irei fazer a ligacdo!

ol e T
dfcd as Loilo

13 A=
o GE T

Figura 18: Dialogo estabelecido pela empresa Chevrolet no site de rede social Facebook.
Fonte: Fanpage da empresa Chevrolet no site de rede social Facebook.

. Diego Frossard Estol insastifeito com a Chevrolet Brasil, tenho uma montana
com 35000 km rodado e ja deu problema no catalizador
Infelizments deixou & dessiar

== Chevrolet Brasil & 0l3 Roberto, bom dia! Para que possamos entender
melhor sus solicitacdo, poderia fornecer mais detalhes do ocorrido via
mensagem privada juntaments com os dados nomes completo, CPF-do titular
do veiculo, placa, chassi, enderego da Concessionaria responsavel e telefone
com DOD para analisarmos o sew caso. Abraga!

Cristiano Britz muito bom d= viajar s2 n estiver chovendo o mew guando chove
parece g to embaixo dum telhado de zinco ja liguei no 0800 e nada uma coisa tao facil
de resolver e ficam enrclando o carro n possui espuma entre a forracas intenra e a
lata do teto

Chevrolet Brasil € 0i Cristiano, gueremos ajudar a resolver essa

zituacdo. Poderia me emviar via mensagem privada o protocolo de
atendimento? Ou se preferir envie nome completo, CPF do titular do veiculo &
telefone com DDD. Estou aguardando. Abraco!

]
||

Idemarco as O
16 GEMaro as

Figura 19: Comentarios da empresa Chevrolet solicitando informag¢des em mensagem privada.
Fonte: Fanpage da empresa Chevrolet no site de rede social Facebook.
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Exemplificando esta abordagem de migragdo do didlogo, identifica-se a comunicag@o
entre um cliente e a empresa — Figura 20 — no qual, apesar do cliente gerantir que a solicitagdo
ja havia sido realizada, a empresa retorna, em formato padrdo, solicitando as mesmas
informacdes do cliente ja solicitadas no primeiro feedback. Desta forma, categoriza-se que os
publicos, ao ndo garantirem a solucdo de seu problema juntamente ao contato da marca em
outros locais e situagdes, solicitam esta na fanpage da empresa. Como meio de contato direto
e possibilitador de uma linguagem mais pessoal e amigavel, verifica-se que os clientes sao
direcionados a outros meios, ndo possuindo seu problema resolvido. A reciprocidade nesta
questdo evidencia a preocupag@o da Chevrolet Brasil em responder os seguidores, porém niao

possuindo o poder, como fanpage, de sanar os problemas solicitados.

< Olaveo Costa O meu onix Itz com 16000km estourou o motor guebrou um peca do
Iy balancinho gue estorow a valvula gue foi para o pistdo gue estorou o bloco . Chevrolet
s me deu um motor nove & cabecots mas o 0B00 da Chevrolet € péssimo quariam me
dar um carre bésico de reserva NSo guis meu carre € top de linha , chevrolet nunca
mais , ginda aguardo arrumarem o documento do carro
£3 5 - 27 de feversino as 17:40

== Chevrolet Brasil @ 0lz Olavo; boa tarde! Lamentamos ocorridao,
Queremos acompanhar seu caso, poderia nos enviar via mensagem privada o
protocelo de atendimento da Central de Relacionamento? Se preferir, nos
emvie nome completo, CPF e telefone com DDD. Abragod
¥11 -6 de margo as 09:37

- olavo Costa N3o adianta mandar nada porque i3 mandei email liguei 0800 mais
y de dez vezes 2 ninguem resolveu meu problema , comprei um carro zero para minha
seguranga e conforto , € 50 vooss procurarem as reclamages como olavo costa que
vorss irdo achar todas as minhas reclamacdes

& de marco as 05:52

.= Chevrolet Brasil @ 0i Olavo, bom dia! Nio localizamos seus dados, Por
favor, nos emvie via mensagem privada o protocolo de atendimento ou CPF do
titular do veiculo e telefone com DDD, Estames aguardando. Abrago!

Figura 20: Dialogo estabelecido entre a empresa Chevrolet e um ator social seguidor da fanpage.
Fonte: Fanpage da empresa Chevrolet no site de rede social Facebook.

Expandindo o dialogo estabelecido entre a empresa e os publicos, delineiam-se que
apenas 3,4% dos comentarios presentes na publicagio sdo de feedback da empresa.
Considerando esta questdo, analisa-se que a mesma seleciona de um a oito comentarios
diarios para responder — Tabela 8, realizados em hordrio comercial. Caracterizando os
feedbacks observa-se na descri¢do da fanpage a seguinte frase “Deixe suas duvidas de
segunda a sexta, das 9h as 18h e acompanhe nossas novidades! Todos juntos fazem um
transito melhor”. Esta perspectiva corrobora a andlise da pagina como ferramenta de contato e

telemarketing, delimitando, em um site de rede social, horario de atendimento ao consumidor.
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Data do feedback Horario de feedback da empresa Numero de comentarios respondidos

28/02/2014 17h31min 1 comentario
09h44min

05/03/2014 ggﬁgggﬁ 4 comentdrios
13h53min
09h30min

06/03/2014 11h18min 7 comentarios
14h27min

10/03/2014 15h33min 5 comentarios

11/03/2014 Lo tmin 4 comentArios

12/03/2014 igﬁggﬁﬁ 4 comentarios

14/03/2014 21h31min 1 comentario

15/03/2014 09h45min 3 comentarios
10h14min

18/03/2014 10h4 1min 4 comentarios
11h02min

19/03/2014 15h10min 1 comentario
15h25min

20/03/2014 15h26min 6 comentarios
15h27min
09h21min

24/03/2014 12h00min 3 comentarios
12h34min

25/03/2014 83{@8%2 2 comentdrios
11h39min

27/03/2014 11h41min 8 comentarios
11h42min

31/03/2014 12h01min 1 comentario

Tabela 8: Feedbacks da empresa aos comentérios na publica¢do analisada.
Fonte: Quadro elaborado pela autora com informagdes analisadas na fanpage da Chevrolet no Facebook.

Tendo em vista que esta ndo responde a todas as davidas, reclamagdes ou elogios,
observa-se o comentario negativo de uma cliente — Figura 21 — o qual ndo foi respondido pela
empresa. Entre os feedbacks descritos no comentario promovido pela iniciadora do dialogo,
um destes foi respondido pela Chevrolet Brasil, ignorando o comentario inicial. Ao observar o
amplitude do texto e criticas realizadas, pressupde-se o ndo comprometimento da empresa em
trabalhar com comentarios genéricos em relacdo ao desapontamento dos publicos, preferindo
ignorar o relacionamento a dissertar um feedback que prejudique a imagem da marca. A
empresa respondeu apenas o comentario de um dos seguidores neste feedback, considerando a
diferenca de tempo de resposta de 21 de fevereiro de 2014 — comentario do seguidor — a 06

de marco de 2014 — feedback da empresa.
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Aline Solidade DESCULPE... MAS ESTAMOS FALANDO DO MESMO OND{I 17!
hay

Péssimo servigo, péssima garantia, péssimo atendimento! Comprei um Onix 1.4 dia
7/10/2013 passei muitos transtornos, pra comecar meu carro veio sujo(zero KM), e
agora dia 14/01/2014 a regulagem da altura do banco do motorista esta quebrada,
detalhe, nunca mexi pra regular e guando fui mexer ndo funcionou, liguei pra garantia
e disseram que foi "mau use” fizeram uma analise 3 distancia e confirmaram!!!!
COMO ASSIM?77 ninguém analisou até pg se analisassem perceberiam que ndo se
projeta uma rosca de borracha e um parafuso de metal, até pg com o tempo causaria
uma atrito MATURAL, ndo precisa se engenheiro ou coisa do tipo pra entender isso,
mas no final a resposta que eu tive & que o problema € meu e a assisténcia, ou melhor
a falta dela seria um GRANDE BRIMDE, por fim eu pedi um laudo de conclusdo de
analise, afinal meu carro foi "analisado & distincia” por um tecnico, logo, 2u exijo esta
analise para fins judiciais, e sabe a resposta? Eles ndo podem passar o laudo, ou ssja,
vendem um carro feito pra quebrar, mentem pra vc dizendo que existem garantias e
etc, fazem seu carro guebrar e no final vc que se vire pois eles possuem uma série de
tecnicos que analisam seu carro sem nem olhar pra ele e no final ficam com a decisdo
que melhor os cabem. OU SE14 UMA MARCA TOTALMENTE QOMISSA. ESTOU PESSIMA
POIS MEU CARRO ERA UM SONHO, AINDA NAQ COMPLETOU 4 MESES E AGORA
TENHO PROELEMAS QUE NAO POSS0 RESOLVER E SINTO QUE E UMA MARCA QUE SE
FECHA QUANDO EXISTE PROBLEMA, OU SEJA, NAO TE AJUDAM E NAQ ADIANTA
TENTAR, TODOS OS5 MELOS DE C{}MUNIC&C.&O FAVORECE ELA MESMA, NAD EXISTE
UM LUIGAR ONDE O COMPRADOR. POSSA CONFIAR DE SER ATENDIDO E TER SEU
PROBLEMA SCOLUCIONADD.

E quanto a vocé que sempre comprou chevrolet e nunca teve problemas e justo por
isso resolve defender, cuidado, wvocg pode ser o préximo...até pq se seu carro ndo deu
problema, dtime, agora se deu... prepare-se.
#1310 * 20 de fevereiro 4s 18:22
“ Edenor Dourado de Matos € o meu veio com problema em um
- amortecedor desde 5000 km fiz a revisdo de 10000 km.e agora a de 20000
para a consecionaria ver gue realmente esta com defeito,e fez um pedido
para a fabrica para subistitui lo,mas no mais o carro vale o custo beneficio,
21 de fevereiro as 17:50
_' Mauro Bueno Realmente a reds Chevrovet € o poco da arrogancia.
' Detesto.

A5 17:52
Chevrolet Brasil @ 0la Edenor, mediante analise do técnico, troca-se o
item que apresentar anormalidades. Caso o técnico verifigue a necessidade
da troca do par, € preciso realizar os procedimentos conforme orientado para
manter o bom funcionamento do veiculo. Abrago

& de margo as 04:30

&
i

Figura 21: Comentario nio respondido pela empresa Chevrolet.
Fonte: Fanpage da empresa Chevrolet no site de rede social Facebook.

Além deste caso, seguindo a mesma perspectiva, selecionam-se outros comentarios
ndo respondidos pela empresa — Figura 22. Identificando que os publicos buscam a fanpage
para sanar suas duvidas de forma, como site de rede social, rapida e esclarecedora, estes
dissertam seus problemas e duvidas e ndo possuem um retorno da empresa quanto estas
questdes. A acdo de ndo resposta prejudica o relacionamento e o estabelecimento do dialogo,
considerando que, ao ndo intervir na conversa dos interagentes seguidores da fanpage, a
empresa perde por moderar as conversas sobre o palco, ignorando a amplitude que os

comentarios negativos, por exemplo, possam reiterar as duvidas de futuros clientes.
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| Jodo Batista Guerra Gostaria de saber qual € a diferenga entre o Sonic e o Onix;
| 35 que 35 fazem propaganda do Onix?

Wilademir Justino de Lima Como era de esperar a Chevrolet esta fazendo
exatamente o obvio, enrolando os seus seguidores que participaram da promocio
"MONTE SEU PRISMA" até que complete 3 meses e o prémio prescreva, ai ninguem vai
poder reclamar mais.

Pura enrolagdo, nem se fosse contar os bilhetes na mdo, ja daria tempo para divulgar
o resultado. O certo € que, criaram um aplicativo com tantas falhas que aqueles que
participaram na meral foram prejudicados, eu fui um deles, enguanto gue outras
roubaram na cara dura e estdo ai se valendo disto, um tempo de 2, 5 e 8 segundos
para clicar em 32 itens isto realmente s6 pode ser roubo. PAREM DE ENROLAR E
DIVULGUEM LOGO 1SS0, os seus seguidores das redes sociais estiio esperando a mais
de 2 meses.

para resclver esse problema do meu carro & até agora nada, me falaram que o
problema £ de fabrica, porém ndo posso ficar no prejuizo, &qui em casa tem 4 carros
da chevrolet, perém o Unico gue apresentou esse problema fol o meu. Pego a vocés
gue me ajudem a resclver o problema desses ruidos no mew carre. Estou super triste
pa acho meu onix téo lindo.

¥ 2 * 13 de margo &= 05:44

E Lilian Saraiva Magalh&es Por faver chevrolet, i3 fui na concessiondria 4 vezes
1

Figura 22: Comentarios ndo respondidos pela empresa Chevrolet na publicagio analisada.
Fonte: Fanpage da empresa Chevrolet no site de rede social Facebook.

A conversagdo delineada nas escadas e no palco do espetaculo — Metafora do
Espetaculo —, desta forma, caracteriza a troca de experiéncias entre os atores sociais que, sob
o conteudo e sequenciamento das interagdes, constroem o contexto visivel aos outros
participantes da rede. Esta constru¢do e compartilhamento de ideias nos comentarios, ao nao
serem moderadas, evidenciam as mensagens ¢ interpretagdes através dos lagos sociais
estabelecidos entre os interagentes e a empresa, a qual, como impulsionadora do didlogo e dos
conteudos publicados influi no processo de interacao.

Evidenciando a importancia do palco como amplificador do poder de fala dos
publicos, caracteriza-se, assim, na Figura 23 a potencialidade desta midia em divulgar a
grandes publicos uma informagdo. Sobre o comentario do interagente — ocorrido em 28 de
fevereiro de 2014 —, seleciona-se a ameaga do mesmo em realizar uma campanha no site de
rede social Facebook até solucionarem o problema ocorrido com o seu veiculo Onix. A
empresa respondeu a este comentario — em 05 de mar¢o de 2014 — indicando que a solicitacdo
do mesmo ja havia sido encaminhada internamente, observando a caracterizagdo do
interagente ao se apropriar da acdo de comentar, de produzir e moderar o contetido, ou seja, a
campanha que o mesmo realizaria para resolver o seu problema. Como indicado pela empresa,

o didlogo continuaria a partir de outra midia.
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Pedro Lima Tambem estou decepcionade com o onix comprel € meses depois tive

a fazer o recal| das rodas q vieram com defeito apos a troca das rodas dois pneus
aparsceram com problemas e o tecnico da natal veiculos junto com o gerente de
oficina disseram g tinha sido buracos paguei dois preus novos muito caros.meses
depois comegou o barulho nas portas e painel e ia fuil tres vezes = nac resolvem nada
ou seja se alguem sonha em comprar um onix desista mude o sonho pois constatei
nasse ultimo senvigo g nao tem anti ruido nas portas € =0 o plastico e porisse faz
muito ruido parecendo parafuso solto, NAD COMPRE ONIX ESSA VAT SER MINHA
CAMPANHA WO FACE ATE SOLUCTONAREM O PROBLEMA DO MELL.

#4978 de feversiro a5 12:54

Gcultar @ respostas
- Chevrolet Brasil @ Oi Pedro, localizamos seu dados. Encaminhamos

internamente. Por favor, aguarde contato. Ficamos & sua disposicao. Abraco!
11+ S5de marco a5 04255

Figura 23: Comentario do seguidor se posicionando em campanha contra a empresa Chevrolet.
Fonte: Fanpage da empresa Chevrolet no site de rede social Facebook.

Expandindo o contetdo e sequenciamento das interagdes, continuando sob a proposta
de Recuero (2014, p. 122), evidencia-se a dificuldade em identificar e estruturar os pares
conversacionais nas conversas entre os interagentes. Na publica¢ido analisada, caracterizam-se
420 comentarios como ‘outros’, evidenciando assuntos e conteudos dissonantes a postagem.
Entre estes ha conversagdes iniciadas — Figura 24 —, porém sem a identificagio do par
conversacional citado no conteudo desta, caracterizando um cendrio e interagente emissor
como mondlogo, ou seja, o principio de uma conversa com o nome citado no comentario,
porém sem o direcionamento ao interagente receptor informando que o seu nome foi citado
por outro interagente. Apesar da inten¢do do didlogo, esta questio impossibilitou a

identificacdo da estrutura dos pares conversacionais.

“ Solange Wanderlinde querido Dan Silva se vocé fala tanto € porque nao
tem grana pra comprar um pois eu tenho e ndo troco por outro, fica a dica
economiza e compre
51 - 26 de feve

ereiro as-15:14

. Dan Silva Que superfidalidade Solange Wanderlinde, qual o interesse em
saber gual carro possuo, o gto tenho de dinheiro? E uma pena ndo entender
nossos questionamentos!

E Weslley Muniz Concordo plenamente

13ICw a

Cleonedes Lemes Soares Afonso Vai comprar? Leidy?

17 de marco a5 07:30

Figura 24: Exemplos de comentdarios na publicacdo da empresa Chevrolet caracterizados como “outros”.
Fonte: Fanpage da empresa Chevrolet no site de rede social Facebook.

Além desta andlise, caracteriza-se um exemplo — Figura 25 — de um comentario
citando um interagente e direcionando a ele, através das funcionalidades do site de rede

social, a informacdo de que este foi marcado em um comentario. Visualizando o nome dos
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interagentes grifados na azul — diferentemente dos didlogos ocorridos na Figura 24 —,
delineia-se o feedback do ator social citado, caracterizando a resposta no mesmo dia do inicio
do dialogo, ou seja, reconhecendo cinco horas e cinco minutos até o feedback. O segundo ator
reconhecido no didlogo curtiu o comentario do primeiro ator que, apds respondé-lo, findou a

conversacao.

Cirineu Antonio Beterli este € sonho ou o objstive Alexandre Fernandes parace
mto lindo
41+ 8 de margo as 13:13

s Alexandre Fernandes Cirineu Antonio Beterli o meu sonic sedam atual =
melhor do esse to pensando em trocar num cruze sport 6 que & mais seguro

Figura 25: Dialogo estabelecido entre dois atores sociais na publicacdo da empresa Chevrolet.
Fonte: Fanpage da empresa Chevrolet no site de rede social Facebook.

Evidenciando os feedbacks da empresa ao publico (54 respostas) delineia-se, sobre a
identificacdo dos pares conversacionais maior facilidade neste reconhecimento. Considerando
a iniciativa do seguidor em expressar sua opinido como pontos positivos, negativos ou
davidas, caracteriza-se a organizacdo dos turnos de fala, delineando a linearidade da
comunica¢do partindo do comentario do seguidor ao feedback da empresa. Como sera
evidenciado na Tabela 9, ressalta-se apenas um feedback da empresa sem a identificagdo do
interagente iniciador da conversacdo, ao passo de que identificou-se 49 atores sociais
dialogando com a Chevrolet.

Considerando a estrutura conversacional como assincrona, analisa-se, nas interagdes
da empresa, o reconhecimento dos interlocutores participantes da conversacio. O tempo
estabelecido entre estas — comentdrio do seguidor e feedback da empresa — evidenciam o
baixo nivel de reciprocidade e persisténcia do didlogo, considerando que os comentarios, por
sua vez, ndo sdo devidamente ponderados a um ambiente possibilitador da troca de
informagdes e relacionamento.

A conversagdo, em seu conteudo e estrutura, identifica as experiéncias dos seguidores
com a marca, buscando sugestdes e pontos positivos e negativos do produto anunciado. Como
didlogo, observando 54 comentdrios com feedback da empresa ao comentdrio anterior,
esquematizam-se as datas e horarios de respostas da mesma, indicando a persisténcia deste
dialogo, ou seja, categorizando o tempo de duragdo entre os turnos de fala. Na Tabela 9 esta
relacdo foi delineada ao evidenciar o espaco de tempo observado entre os comentarios iniciais

e o feedback da empresa, indicando de trés a 12 dias para o estabelecimento da conversagao.
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Data de

Tempo entre

Comentarios Data do Data de feedback ao Data de comentario
N° L. Jfeedback da P feedback da | inicial e feedback
da empresa comentario comentario
empresa empresa da empresa em
da empresa .
dias
28/02/2014 as
01 5 24/02/2014 | 28/02/2014 as 17h41min e 11/03/2014 as | 4 dias e 10 dias,
as 16h46min 17h3 1min 02/03/2014 as 11hOImin respectivamente
14h43min
26/02/2014 | 05/03/2014 as )
02 I 4s 00h40min |  09h44min - - 7 dias
24/02/2014 | 05/03/2014 as )
03 1 4s 22hS6min |  09h45min - - R
28/02/2014 | 05/03/2014 as )
04 ! as 17h54min |  09h55min - - 4 dias
26/02/2014 | 05/03/2014 as )
05 ! as21h17min |  13h53min - - 6 dias
21/02/2014 | 06/03/2014 as )
06 ! 4s 22hS0min | 09h30min - - 12 dias
25/02/2014 | 06/03/2014 as )
07 ! as 21h27min |  09h30min - - 8 dias
25/02/2014 | 06/03/2014 as )
08 ! 4s 22h18min |  09h30min - - § dias
25/02/2014 | 06/03/2014 as )
09 ! as 23h48min |  09h30min - - 8 dias
27/02/2014 | 06/03/2014 as )
10 ! as 11h19min |  09h30min - - 6 dias
. 1 2770272014 | 06/03/2014 as -
as 16h07min 11h18min i - 1as
0 ) 27/02/2014 | 06/03/2014as | 06/03/2014as | 15/03/2014as | 6 dias ¢ 8 dias,
as 22h40min 14h27min 14h52min 09h45min respectivamente
0 1 01/03/2014 | 10/03/2014 as o
as 11h18min |  15h33min il i 1as
01/03/2014 | 10/03/2014 as )
14 ! as 11h19min |  15h33min - - 9 dias
01/03/2014 | 10/03/2014 as )
15 ! 4s 22h32min | 15h33min - - 8 dias
02/03/2014 | 10/03/2014 as )
16 I as 04h28min |  15h33min - - 8 dias
02/03/2014 | 10/03/2014 as )
17 I as 04h41min |  15h33min - - 8 dias
02/03/2014 | 11/03/2014 as )
18 ! as 18h09min |  11hSImin - - 8 dias
02/03/2014 | 11/03/2014 as )
19 ! as 18h19min |  11h5Imin - - 8 dias
02/03/2014 | 11/03/2014 as )
20 1 4s 23h09min |  11h51min - - 8 dias
05/03/2014 | 12/03/2014 as )
21 I as 16h12min |  10h52min - - 6 dias
01/03/2014 | 12/03/2014 as )
22 ! as 15hS3min | 10hS9min - - 10 dias
2 0 01/03/2014 | 12/03/2014 as | 12/03/2014as | 24/03/2014 as | 10 dias ¢ 11 dias,
as 18h15min 10h59min 18h20min 09h2 1 min respectivamente
01/03/2014 | 12/03/2014 as - )
24 ! 4s 20h58min |  10h59min - 10 dias
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Data de

Tempo entre

Comentarios Data do Data de feedback ao Data de comentario
N° L. Jfeedback da P feedback da | inicial e feedback
da empresa comentario comentario
empresa empresa da empresa em
da empresa .
dias
T1/03/2014 | 14/03/2014 as )
25 ! as 19h40min |  21h31min - - 3 dias
05/03/2014 | 15/03/2014 as )
26 ! as 19h26min |  09h45min - - 9 dias
05/03/2014 | 15/03/2014 as )
27 ! 4s 20h30min |  09h45min - - 9 dias
08/03/2014 | 18/03/2014 as )
28 I as 14h36min |  10h14min - - 9 dias
08/03/2014 | 18/03/2014 as )
29 ! 4s 20h13min |  10h14min - - 9 dias
09/03/2014 | 18/03/2014 as )
30 ! 4s 21h29min |  10h41min - - 8 dias
09/03/2014 | 18/03/2014 as )
31 ! as 22h32min | 11h02min 8 dias
10/03/2014 | 19/03/2014 as )
32 ! as 17h18min |  15h10min - - 8 dias
33 0 11/03/2014 | 20/03/2014as | 20/03/2014as | 27/03/2014 as | 8 dias ¢ 6 dias,
as 21h24min 15h25min 17h3 1min 11h39min respectivamente
9y 1 11/03/2014 | 20/03/2014 as Sdl
as 23h25min 15h25min i i 1as
120372014 | 20/03/2014 as )
33 ! 4s 00h36min |  15h25min - - 8 dias
20/03/2014 as
36 ! - 15h26min - - -
10/03/2014 | 20/03/2014 as )
37 ! 4s 20h57min |  15h27min - - 9 dias
11/03/2014 | 20/03/2014 as )
38 ! 4s 00h47min |  15h27min - - 9 dias
12/03/2014 | 24/03/2014 as )
39 ! 4s 20h49min |  12h00min - - 11 dias
13/03/2014 | 24/03/2014 as )
40 ! 4s 09h36min |  12h34min - - 11 dias
12/03/2014 | 25/03/2014 as )
41 ! 4s 23h32min |  09h36min 12 dias
14/03/2014 | 25/03/2014 as )
42 ! as 21h31min |  09h59min - - 10 dias
18/03/2014 | 27/03/2014 as )
43 ! 4s 00hSSmin |  11h39min - - 9 dias
15/03/2014 | 27/03/2014 as )
4 I as 12h03min |  11h41min - - 11 dias
15/03/2014 | 27/03/2014 as )
45 I as 15hS3min |  11h41min - - 11 dias
15/03/2014 | 27/03/2014 as )
46 ! as 18h12min |  11h41min - - 11 dias
17/03/2014 | 27/03/2014 as )
47 I as 14h39min |  11h41min - - 9 dias
15/03/2014 | 27/03/2014 as )
48 I 4s 23h25min |  11h42min - - 11 dias
0 | 16/03/2014 | 27/03/2014 3 | 27/03/2014 as 10 dias
as 21h36min 11h42min 11h53min )
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Tempo entre

Comentarios Data do Data de fe.]e)t;;;t:czeao Data de comentirio
Ne da empresa comentario feedback da comentario feedback da inicial e feedback
P empresa empresa da empresa em
da empresa dias

50 1 27/03/2014 | 31/03/2014 as ) ) 3 dias
as 15h14min 12h01min

Tabela 9: Datas e horarios dos comentarios de feedback da empresa Chevrolet.
Fonte: Quadro elaborado pela autora com informagodes analisadas na publicac@o selecionada da empresa
Chevrolet no Facebook.

Sintetizando esta analise, ressalta-se, sob a teoria de Recuero (2014, p. 122), a
caracterizacdo do contetido das interacdes como duvidas, elogios e comentarios negativos
evidenciando problemas ndo atendidos em relacio aos veiculos e compreendendo um
sequenciamento linear, ou seja, publica¢do, comentario dos publicos e feedback da empresa.
Esta caracterizagdo identifica um relacionamento anterior do seguidor em contato com a
mesma, ndo considerando, necessariamente, um contato anterior com o moderador da
fanpage. Nos comentarios e respostas dos interlocutores, evidencia-se este relacionamento
anterior ao didlogo iniciado nos comentarios da publicagio.

Além desta questdo, compreende-se, nos comentarios dos interlocutores, dificuldade
em identificar os pares conversacionais, ao passo de que estes eram citados, porém ndo
marcados nos comentarios, prejudicando o reconhecimento da organizagdo dos turnos de fala
e os lagos sociais estabelecidos entre os mesmos. Caracterizando, ainda, identifica-se didlogos
findados em apenas uma interagdo — comentario e feedback —, ao passo de que assinala-se,
através da empresa, a sugestdo de migracido do didlogo dos comentarios ao contato telefénico
ou via mensagem direta no site de rede social.

A persisténcia desse didlogo relaciona-se, principalmente, ao espago de tempo entre
comentdrio inicial e feedback, indicando dias — de trés a 12 dias — entre a interagdo. Esta
questdo prejudica o reconhecimento da forca dos lagos sociais estabelecidos entre os atores,
além do que € construido por eles, caracterizando uma comunica¢do assincrona, de baixa
reciprocidade e persisténcia da conversagdo. Desta forma, identifica-se o capital social
estabelecido entre essas como reputacdo e popularidade, considerando a ‘“percepgdo
construida de um né pelos demais atores da rede” (RECUERO apud GABRIEL, 2010, p. 200)
negativa ou positivamente, além da quantidade de conexdes estabelecidas por ele, ou seja, o
seu poder, como palco, de centralizar a audiéncia que visualiza amplitude para divulgar,

também, conteudos pessoais nesta pagina.
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Considerando o didlogo auténtico, o qual visa a reciprocidade de conversagdo entre os
interlocutores, compreende-se a participacdo dos mesmos em tomar parte do conteido
produzido pela marca no site de rede social. Ajudando a construir a historia da empresa, a
mesma identificou o desejo dos clientes em divulgar suas fotografias com os veiculos
Chevrolet, centralizando e moderando esta produ¢do de conteido em sua fanpage. Ouvindo as
necessidades dos publicos, a mesma delineia um didlogo assincrono selecionando alguns
comentdrios para resposta. Visualiza-se, assim, que, a partir da andlise, ndo foi possivel de se

identificar como ocorre a escolha dos comentarios a serem ou nao respondidos pela empresa.

5.2 A empresa Marcopolo no Facebook

Contextualizando a empresa Marcopolo, observa-se que, no ambiente online, a mesma
mantém presenga em trés sites de redes sociais além do Facebook (974.052 seguidores) —
objeto de andlise —, reconhecendo o YouTube (3.529 seguidores), o Twitter (3.212
seguidores) e o Flickr (ndo possui a informag¢do de nimero de seguidores), todos divulgados
em seu website. Ampliando o conhecimento de sua participagdo, visualiza-se que a fanpage
da empresa no Facebook ndo permite com que os usuarios escrevam em seu mural,
oferecendo a possibilidade de contato com a mesma apenas através de mensagem direta ou
nos comentarios das publicagdes.

Em relacdo ao conteudo, a empresa realiza postagens semanais no Facebook, ao passo
de que nas demais midias esta abstém-se a divulgar postagens esporadicas. No YouTube, a
ultima publicacdo — analise em 31 de outubro de 2014 — foi realizada na data de 09 de maio de
2014, ao passo de que no Twitter foi realizada em 03 de outubro de 2014. No Flickr a mesma
realiza postagens pontuais com fotografias de seus 6nibus, compreendendo ao total 75 albuns
sem indicativo de data. Este site de rede social ndo informa a data de publicacido das
fotografias, apenas a data em que estas foram realizadas. Delineando os sites de redes sociais

utilizados, assim, sintetiza-se a Tabela 10.
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Site de rede social Data de entr:g:i:lo site de rede Seguidores Numero total de postagens
Facebook 13 de Outubro de 20117 974.052 309 postagens”
YouTube 16 de Julho de 2010 3.529 39 videos

Twitter Junho de 2011 3.212 271 postagens
Flickr Agosto de 2011 N?O possu1~esta 1.296 fotos em 75 albuns
informagao.

Tabela 10: Sites de redes sociais utilizados pela empresa Marcopolo.
Fonte: Quadro elaborado pela autora com informagdes dos respectivos sites de rede social. Os sites utilizados
pela empresa foram reconhecidos em seu website institucional.

A partir deste reconhecimento, segmenta-se a andlise ao site de rede social Facebook,
delineando, em seu conteudo divulgado, 313 fotos publicadas e expostas no album Fotos da
linha do tempo, além de outros 63 albuns em sua fanpage desde a sua criagdo — 13 de outubro
de 2011. No ano de 2014, foram realizadas 309 postagens no album escolhido para analise, ao
passo de que a empresa publica fotografias enviadas pelos seguidores, imagens comparativas
dos 6nibus da marca, informacdes técnicas e langamento dos produtos, as quais, por vezes,
dissertam, em sua legenda, uma pergunta aos seguidores. As perguntas realizadas provocam a
interacdo — comentdrios, curtidas e compartilhamentos —, porém, como perguntas retoricas,
ndo possuem, em geral, manifestacio de feedback da empresa as respostas dos interagentes.

Evidenciando a participacdo, entre as fotografias publicadas na linha do tempo, 30
destas — no ano de 2014 — sdo imagens dos 6nibus Marcopolo enviadas pelos seguidores da
empresa, compreendendo os devidos créditos na imagem e legenda explicativa — Figura 26.
Retomando a Metafora do Espetaculo, visualiza-se que esta possibilita a subida dos publicos
ao palco, valorizando e centralizando as fotografias enviadas. Nesta relagdo, diferentemente
da Chevrolet Brasil, a Marcopolo ndo possui o cuidado de organizar as mesmas em um album
especifico criado para os publicos admiradores da marca.

Exemplificando esta questdo, visualiza-se na Figura 26 uma publicagdo referente a
fotografia enviada por um seguidor da fanpage. A mesma ndo possui o logotipo da empresa
na fotografia e identifica, em sua legenda, o nome do modelo do 6nibus registrado, além dos
créditos ao fotégrafo da imagem. Esta postagem de 10 de outubro de 2014, por exemplo,

obteve 2.242 curtidas, 142 compartilhamentos e 32 comentarios.

2% A fanpage da empresa nio apresenta a informago de data da criagio, porém, de acordo com a primeira foto de
perfil publicada estima-se a data de entrada no site de rede social em 13 de Outubro de 2011.

7 Ha 310 fotos no album Fotos de linha do tempo, dlbum o qual foi utilizado para analisar as postagens da
pagina. Os demais albuns ndo foram considerados nesta quantificagio.
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Paradiso 1200 da empresa Cruz del Sur. Foto emlada
por Juan Guillermo Facheco Salinas, — com gl

Ji LR, bugrhm Hod, Ramire Fernandes Salinas
Martinez, Lesder Cabarcas, Denis Jesus
Comejo, Glarto, Alex Manzanilla, I.anms Tours,
Dscar Vicante Murta Rodrigues @ Aart Benjamin TiGo.

rY Mistel German Lozars Princigaiu comentiries =
Tasayco, Roger Oliveira, Hugo Cuevs € outras 2239
pessaas curtiram b,
7 142 compantihsnentos
Anderson Miguel posse eniar mishas fotg
também Maerepeln,comn eu faga®
A1 - 10 de cutubro ks 24:52
) 2 Respostas
Anderson Santaa Ademirn iveira olha
w1 10 de cutubra ds 1
Altamirsng Haru Fabian Hector Fuy busns
empresa del sur de chie [a flota amiga de la déoma.
de chile

3 da novembro de 127

Harcelo Manfredo Saavedra Canpos Le flots
amiga uhxm

1 de outubro be 04:1

Brena Pasenal Farias Amo vspr nesses dnibus!
18 de putubro s 1590

Figura 26: Publicagdo da empresa Marcopolo com fotografia enviada por um seguidor da fanpage.
Fonte: Fanpage da Marcopolo no site de rede social Facebook.

Investigando esta publicagdo provinda de um conteudo produzido por um seguidor —
Figura 26 —, visualiza-se na Figura 27 o didlogo estabelecido entre outro seguidor e a
empresa, no qual o mesmo solicitava como poderia realizar o envio da fotografia. A subida ao
palco, neste sentido, demonstra os lagos criados entre a empresa e os conhecedores de sua
marca, possibilitando a estes tomar parte da produ¢do de conteudo sobre um assunto e

empresa admirada por eles.

Anderson Miguel posso enviar minhas foto também Marcopolo,como eu faco?
51 - 10 de outubro as 21:52

) Marcopolo Anderson, vocé pode enviar as fotos por inbox.
w12 19 de outubro a5 12:43 « Editado

Anderson Miguel Serd um prazer (1)

13 de outubro 3= 17:16

Figura 27: Dialogo estabelecido entre a Marcopolo e um seguidor da fanpage na publicagdo da Figura 26.
Fonte: Fanpage da Marcopolo no site de rede social Facebook.

Nesta relacdo, o didlogo, como solicitado pela empresa, continuaria em mensagem
privada — migragdo —, ao passo de que, neste estabelecimento, reconhecesse que, além dos
pares conversacionais visiveis — interagente e empresa —, delineia-se outro seguidor curtindo
os comentarios. O mesmo curtiu 0 comentario do primeiro interagente ¢ o comentario da
empresa, o qual também foi curtido pelo interagente iniciador do didlogo. Este foi o tnico

comentario da empresa nesta publicagio.
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Além desta questdo, observa-se discordancia entre a data de comentario da empresa e
feedback do seguidor. Avaliando, assim, identifica-se que o comentario da empresa foi
realizado em 13 de outubro de 2014, porém editado pela mesma em 14 de outubro de 2014.
Como apresentado na Figura 28, observa-se que a unica modificacdo foi a retirada do
emoticon ao final da frase. Desta forma, apesar da data apresentada, os turnos de fala se

estabeleceram na linearidade interagente, empresa e interagente.

Histérico de edigbes

'é:‘ Marcopolo Anderson, vocé pode enviar as fotos por inbox. (=)

13 de outubro &s 03:41

'é:‘ Marcopolo Anderson, vocé pode enviar as fotos por inbox.

14 de outubro as 12:43

Ediciies em comentdrios ficam visiveis para todos que podem ver este comentario. m

Figura 28: Edicdo de comentario realizado pela Marcopolo no feedback da Figura 27.
Fonte: Fanpage da Marcopolo no site de rede social Facebook.

Ampliando a andlise ao contetido da interacdo, identifica-se a admiragido dos publicos
em tomar parte e produzir conteiido pela empresa. Desta forma, identificam-se duas fanpages
criadas por fas em homenagem a marca, delineando a pagina Locos por Marcopolo — Figura
29 — que possui contetdos em espanhol e 6.740 seguidores e a pagina Marcopoleiros — Figura
30 —, com conteidos em portugués brasileiro e 2.627 seguidores. As mesmas comentam e
divulgam seus contetdos, também, nos comentarios da fanpage oficial da Marcopolo.

Categorizando esta questdo, subindo ao palco, delineia-se a necessidade dos publicos
de, além da modera¢@o da empresa, criar uma comunidade dos apaixonados por esta marca,
dialogando e centralizando a moderacéo (A) e a producdo de conteudo (B) — topo da Piramide
de Engajamento — de pessoas para e com pessoas. Esta analise permite identificar o
engajamento dos seguidores, ao passo de que estes se apropriam da marca para produzir,
moderar e centralizar conteudos e didlogos em um palco centralizado na marca, porém nao

moderado por ela.
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Locos por Marcopolo
Produto/servigo

Linha do tempo Sobre Folos Viddeos Mais =

PESSOAS >

ﬁ o, por Marcslo
6.753
Marcopolo Viake BRT Bartioutado Volvo B340M, para la ciudad de Rio de
Lanedro Brasil.
SOBRE »
Folo: FoloFrotista
Dale dick 3l ME GUSTA, ¥ acompafianos en esta

Lo ¢ los buses Marcopobal

e

hetm:/ fwwew. marcapaba, com.brf

FOTOS >

Figura 29: Fanpage Locos por Marcopolo em homenagem a marca.
Fonte: Site de rede social Facebook.

Marcopoleiros
Por diversidn

Blografia Informacién Fotos Videos Més
TRRARIA, > . Marcopoteiros
2640 1 ta
Sel que estamos dando a novidade melo tarde, mas t2 al.
INFORMACIGN >

A Cometa, para surpresa de quase todo mundo, adeguiniu no minimo és
Marcopolo Faradiso (7 1800003, chassl Scania KA0IH 8x2.

olo, a masor montadora

rasil, A gente para lazer comparagdo, peoamos 2 fobo de um Maroo... Vier s

Figura 30: Fanpage Marcopoleiros em homenagem a marca.
Fonte: Site de rede social Facebook.

Ao identificar o contexto da marca na comunica¢do online e, principalmente, no site
de rede social Facebook, restringe-se, como dissertado na metodologia da pesquisa, a analise
dialogica a uma publicagdo selecionada entre as cinco postagens mais comentadas do ano de
2014. Respeitando o critério de andlise até 3.000 comentarios, selecionou-se a publicacdo de

02 de outubro de 2014, compreendendo 1.239 comentarios, 623 compartilhamentos e 6.581
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curtidas — Tabela 11. Como observacdo, ndo foi possivel identificar se estas publicacdes

foram patrocinadas como anuncios pagos no site de rede social.

, , , Numero
Numero da Data da Numero de Numero de

postagem postagem Tipo de linguagem comentarios | compartilhamentos culfitiedas

Imagem e legenda
dissertando uma
pergunta e
solicitando a
participagdo em um
sorteio. Era
necessario comentar
#VouComMarcopolo
para participar. Link
para o regulamento.
Imagem de dois
veiculos com
pergunta na legenda:
“Na sua opinido,
qual é o mais
bonito?”’

Imagem de dois
veiculos com
pergunta na legenda:
“Para vocé, qual o
modelo mais
bonito?”

Imagem diferente,
porém, mesmo texto
¢ abordagem da
postagem 1.
Imagem de quatro
para-choques com
curiosidade e

5 10/07/2014 | pergunta na legenda: 247 251 2.061
“Vocé prefere o
design de qual
década?”

1 02/10/2014 1.239 623 6.581

2 11/08/2014 444 205 2.794

3 14/06/2014 341 483 3.417

4 07/10/2014 315 294 3.053

Tabela 11: Seleg@o da postagem a ser analisada na fanpage da Marcopolo.
Fonte: Modelo do quadro desenvolvido por Souza e Teberga (2014) com adaptagio da autora. Informagdes
coletadas na fanpage da empresa no Facebook.

Delineando o contetido divulgado nesta publicacdo™ — Figura 31 —, identifica-se a
realizacdo de uma agdo a ser efetivada pela Marcopolo através do site de rede social. Esta
solicitava a seus seguidores que comentassem a publicagdo utilizando a hashtag
#VouComMarcopolo, concorrendo a, no evento FetransRio a ser realizado de 05 a 07 de

novembro de 2014, possuir um adesivo com a foto dos participantes aplicado no 6nibus

** Publicagdo analisada da empresa Marcopolo. Disponivel em: <http://on.fb.me/1xwWDDp> Acesso em: 12
out. 2014.
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Marcopolo exposto na feira. Visualiza-se, assim, a importancia dos recursos de interagdo
disponiveis no site de rede social, expandindo que a fotografia dos participantes seria retirada
do perfil pessoal dos mesmos, também, através do Facebook.

Além desta questdo, a legenda da fotografia — 6nibus com modelo Paradiso 1800 DD —
disponibiliza o /ink direcionando ao regulamento da a¢do, a qual, segundo este, ocorreria entre
as datas 02 a 08 de outubro de 2014. Sobre o regulamento escrito como uma nota no site de
rede social, identificam-se 59 curtidas, 56 comentarios ¢ um compartilhamento neste.
Expandindo esta questdo, observa-se, na publicagdo, 27 pessoas marcadas como participantes
da fotografia abaixo da legenda da mesma. Como ocorreu na publicagdo analisada na fanpage
da Chevrolet Brasil, todas as marca¢des foram realizadas pelos proprios seguidores

denominados, excetuando quatro marcacgdes que foram realizadas por outros seguidores.

Quer estar na Fetransrio junto com a gente? E s6
comentar a foto usando #/ouComMarcopolo. Sua foto
de perfil podera fazer parte do adesivo aplicado no
Paradiso 1800 DD exposto na faira.

P:S: Ao comentar este post, vocé concorda com os
termos de uso estabelecidos ne regulamento da acdo.
http-f/goo. gifXuoTDw — com Daniel Dos Santas
Marcos Paulo Silva Gomez. Franklin Manuel Villar
Morel & outras 24 pessoas

Curtir - Comentar - Compartithar

&) 0.598 pessoas cutiram  Principals comentdries =
iss0.

[ 629 compartihamentos

Diego Rebelo #vouCemiarcopole . Local da
Ll foto: Proximidades do Forte S30 Mateus - Cabo

Frio - RJ. Marcopolo, eu posso estar na
Fetransrio como jornalista? Estou com um
projeta de revista digital mensal sobre
transporie de passageiros (3inda sem
previsdo exata de lancamento).
Curtir- Responder - 3 de cutubro 35 13:32

i 2Respostas

Eugénie llzo da Silva A Marcopolo esta

e

Figura 31: Publicagio analisada da empresa Marcopolo na pesquisa de campo.
Fonte: Fanpage da empresa Marcopolo no site de rede social Facebook.

Contextualizando a publicagdo, identifica-se que os 1.239 comentarios na mesma
foram realizados no periodo de tempo de 02 de outubro de 2014 — data de publicacdo da
postagem — a 29 de outubro de 2014, considerando, entre os comentarios, um comentario de
feedback da Marcopolo a seus seguidores — realizado na data de 06 de outubro de 2014 e
editada em 14 de outubro de 2014. Entre os comentarios, delineiam-se 1.182 comentarios
positivos, trés negativos, cinco perguntas, 26 spams e 23 comentarios classificados como

‘outros’, categorizados na Tabela 12.
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Comentarios Feedback Respostas ao feedback da empresa

Pos. | Neg. | Duv. | Spam | Outros | Feedback da empresa | Pos. | Neg. Nao houve

1.182 3 5 26 23 1 0 0 1

Tabela 12: Quantificagdo dos comentarios na publicacao da empresa Marcopolo.
Fonte: Souza e Teberga (2014) com adaptagdo da autora.

Observando a quantificagdo dos comentarios realizados na postagem em questdo,
analisam-se, entdo, sob a classificacdo de Recuero (2014, p. 8) as interacdes desenvolvidas
nesta publicagdo. A postagem analisada, ao realizar uma pergunta e solicitar a hashtag
#VouComMarcopolo para a valida¢io de participagdo em uma ac¢do da empresa, direciona, a
principio, o conteido dos comentarios. Visualizando esta questdo, identificaram-se 1.076
comentdrios dissertando esta hashtag — Figura 32 —, as quais foram incluidas na classificacdo
positivas da Tabela 12. Em seu conteudo, por vezes, estas relacionam elogios a empresa e

comentarios além da colocacdo da hashtag solicitada — Figura 33.

. Jairo Anderson #voucommarcopolo

Mauricio Oliveira #voucommarcopolo

m Alex Hyacienth =VouComMarcopolo, vou muito bemt! Top demais \ef

Jefferson Matheus “voucommarcopolo
Y S

W Edmar Oliveira Souza +voucomMarcopolo

uj Jandi Ji #VouComMarcopolo

P W Luan Motta =VouComMarcopolo

LS 1 3 de putubro 3s 06119

Figura 32: Comentérios com a hashtag #VouComMarcopolo.
Fonte: Fanpage da empresa Marcopolo no site de rede social Facebook.
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B Ademar Fitho “VouComMarcopols porgue nos proporciona seguranca, conforto e
E melhor um prazer imenso em podar conduzir este veiculo; conseguentements nos
proporcionando uma viagem mais tranguila para ambos, ou seja, tanto para o
condutor guants para os passageiros. Gostaria miito de estar ai e me sentiria muito
honrado.

= o g 1d

Anderson Miguel =VouComMarcopolo por gue a Marcopolo esta em todos os
lugares, reunindo histdrias £ fazendo historia Num Viaggic rume ao Paradiso,Passando
p=lo Viale,na Audace da rodovia,para ter grandes Ideale ser um Senior de gualidads
para ser forte como um Torino -,-:"J

Figura 33: Comentarios com a hashtag #VouComMarcopolo e elogios a empresa.
Fonte: Fanpage da empresa Marcopolo no site de rede social Facebook.

Identificando o contetdo e sequenciamento das interagdes, entdo, observam-se, em
maioria, elogios a empresa complementados com a hashtag #VouComMarcopolo. Nesta
relacdo, identifica-se que a empresa — como ator social impulsionador dos comentarios sobre
sua pergunta e postagem — torna-se centralizadora das interagdes e dialogo entre os atores que
comentaram a publicagdo. Desta forma, caracteriza-se extenso grupo de participantes,
delineando, além do portugués brasileiro, interagdes realizadas em espanhol, identificando
interagentes do Chile e Venezuela.

A conversagdo, em seu conteudo e estrutura, identifica conexdes anteriores a interacao
estabelecida na publicagdo — ndo estabelecidas necessariamente no site de rede social — ao
passo de que, como didlogo, houve apenas dois comentarios com feedback ao comentario
anterior. Identificando uma comunicagio assincrona, um destes foi realizado pela empresa em
relacdo a uma pergunta — Figura 34 —, ao passo de que o outro foi realizado por um ator social
que ja havia comentado a publicagdo. Este ator, anteriormente (em 02 de outubro de 2014)
comentou a hashtag da promocgio e indicou cinco amigos para realizarem a mesma interacao
— Figura 36.

Como importante questio ja observada em um comentario anterior, a empresa,
novamente, editou o conteido do comentario, identificando apenas a retirada do emoticon.

Este encontra-se na Figura 35.
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Diego Rebelo =VouComMarcopolo . Local da foto: Prosximidades do Forte Sao
Mateus - Cabo Fric - R, Marcopolo, eu posso estar na Fetransrio como jornalista?
Estou com um projeto de revista digital mensal sobre transporte de passagsiros
(ainda sem previsdo exata d= lancamenta).
3 ge outubro as 08:32
Marcopolo Ola Diego. O cadastramento d= imprensa pode ser feito no
site da feira: http:/fwww fetransporimprensa.com.brflogin/

4 de putubro 35 04:37 » Editado

@ Alcides Castro Huarcaya Hermozo bus... saludos

B de oltubre as

Figura 34: Dialogo estabelecido pela empresa Marcopolo na publicagio analisada.
Fonte: Fanpage da empresa Marcopolo no site de rede social Facebook.

Historico de edigbes

.@ Marcopolo Ola Diego. O cadastramento de imprensa pode ser feito no site da feira:
hitp:ffwwnw fetransporimprensa.com_briogin/ k;)

& de outubro as 04:14

_@ Marcopolo Ol Diego. O cadastramento de imprensa pode ser feito no site da feira:
hitp:ffwwnw fetransporimprensa.com_briogin/
14 de outubro as 04:32

Edicdes em comentarios ficam visiveis para todos que podem ver este comentdrio. m

Figura 35: Edi¢do de comentario realizado pela Marcopolo no feedback da publicacdo analisada — Figura 31.
Fonte: Fanpage da empresa Marcopolo no site de rede social Facebook.

ﬂ Fernando Ezidio =VouComMarcopolo

E vocés, Alexandre Bernardes; Aloisio Queirez, Claudio Paz, Fabio Moura e Marcelo
Silva Cruz ¥
52 * 2 de outubro o5 19:17

Aloisio Queiroz #VouComMarcopolo Com certera Femando Ezidio, agora so falta
Alexandre Bernardes, Marcelo Silva Cruz. vamos Que vamos.
¢h2 =2 de outubro as 19:21

ﬁ William Moreira G7180000 o rei das estradas da America do Sul

2' gz outubro-as 15:33

Fernando Ezidio & entdo, Willlam, ndo val ?
Eu #\ouComMarcopolo... sempre 1L

Figura 36: Dialogo estabelecido entre os seguidores da fanpage na publicac@o analisada.
Fonte: Fanpage da empresa Marcopolo no site de rede social Facebook.



Delineando a Figura 36, um dos atores indicados no comentario anterior respondeu
(em 02 de outubro de 2014 as 14h21min) o comentario com a mesma hashtag e indicou dois
amigos ja indicados pelo anterior para realizar o comentario e a participacdo na agdo. Dentre
os cinco indicados pelo primeiro ator social, apenas dois curtiram o comentdrio do amigo e
dois realizaram o comentario, ao passo de que o comentario de um dos atores indicados deu-
se em 02 de outubro de 2014 as 14h32min, 15 minutos depois do comentario de indicacio —
Figura 36. A estrutura estabeleceu-se, assim, além dos feedbacks delineados, como linear, ou
seja, postagem da empresa e comentarios dos atores em turnos caracteristicos sobre a mesma.

Caracterizando a Figura 34, Unico comentario da empresa aos seguidores nesta
publica¢do, tem-se que o mesmo ocorreu dois dias e 20 horas apds o comentario do seguidor,

ao passo de que o mesmo nao respondeu a empresa.

Tempo entre
Comentario Data de Data de Data de co'm.el-ltarlo
° Data do feedback ao inicial e
N sda L . feedback da . feedback da
comentario comentario feedback da
empresa empresa empresa

da empresa empresa em

dias

1 | 03/10/2014 as | 06/10/2014 as i i 7 dias

08h32min 04h14min e

Tabela 13: Data e horario do comentario de feedback da empresa Marcopolo.
Fonte: Quadro elaborado pela autora com informagdes analisadas na publicagio selecionada da empresa
Marcopolo no Facebook.

Delineando o contetido das interagdes, identificam-se comentarios que remetem aos
proprios atores sociais € comentarios que remetem a empresa € a conexao desses atores com a
mesma. Nesta relacfio, identificam-se os lagos sociais estabelecidos pela empresa nos
comentarios que indicam a idade dos atores, ou seja, a importancia que a empresa possuiu em
sua historia e a importancia da empresa em suas profissdbes — Figura 37. Dissertando os
comentarios delineados por qualificagdes da empresa como conforto, seguranca, durabilidade,
qualidade, estilo, confianca, tradic¢@o, tecnologia, sonho de consumo, lider de carrocerias e
melhor empresa, melhor lugar para trabalhar e melhor marca, ressalta-se o orgulho dos atores
em utilizar os servigos e Onibus da empresa para trabalho ou lazer, além da paix@o dos

mesmos pela marca.
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Marcio Couto Marcopolo £ showww, Faz parte do meu trabalho.

] Elida Costa Esta sempre comigo todos os dias tenho muito orgulhe de fazer parte
dessa empresa

Figura 37: Comentarios dos seguidores da Marcopolo no Facebook relacionados a profissao.
Fonte: Fanpage da empresa Marcopolo no site de rede social Facebook.

Além desta abordagem, expande-se o conteudo destes comentdrios ao identificar o
histérico de relacionamento com a marca em outras midias. A caracteristica de migracdo
torna-se evidente ao identificar que um dos seguidores enviou cartas para a empresa,
evidenciando que sempre foi atendido — Figura 38. Nesta perspectiva, identifica-se que o
didlogo iniciou em outro suporte, porém migrou-se ao site de rede social, caracterizando a
importancia do relacionamento entre a marca e os seus publicos. Ainda analisando esta ideia,
os seguidores sugerem que gostariam de conhecer a fabrica, além de identificar conteudos
produzidos que poderiam ser compartilhados com a marca ¢ a fanpage — Figura 38. Desta
forma, visualiza-se a produgio de contetido pautada e dependente da aprovagio e consenso da

moderagdo do palco, ou seja, os moderadores da empresa no site de rede social.

1 Luis Carlos Schlindwein #VouComMarcopolo, gosto da empresa e umidia
gostaria de poder conhecer suas instalaces,

Claudio Prestes Prestes Semprs ful f3 da Marcopolo muitas cartas escrevi 56
para pedir posters de Gnibus e sempre foi atendido meus pedidos, sinda guero tera
oportunidads de visitar a fabrica.

fe outubro as 1604

MUTTO ANTES DA MARCOPOLO CRIAR O ONIBUS EL JA SONHAVA COMELEE
DESENHETL ISTO LA EM 1986 TABOM PARA WVOCES 75E QUISER VER E'SD PEDIR QUE
MOSTRO, PRECISC DIZER SE SOU APAINONADOD POR ELE? #VouComMarcopolo:

i Fernando Margen TENHO UM DESENHO ORIGINAL PRECURSOR DO PARADISC
s

Figura 38: Comentarios dos seguidores da Marcopolo no Facebook relacionados a pedidos e perguntas.
Fonte: Fanpage da empresa Marcopolo no site de rede social Facebook.

Visualizando a abordagem dos comentarios, além da hashtag e elogios a empresa,
selecionam-se duvidas nido respondidas pelo moderador da fanmpage. Como observa-se na
Figura 39, ¢ possivel de se identificar que a empresa respondeu a uma publicacido de 03 de
outubro de 2014, porém nio realizou um feedback a um comentario realizado no mesmo dia
de publicacdo da postagem — 02 de outubro de 2014. A davida do seguidor possuia estrita
relagdo com o conteudo divulgado, observando que o mesmo havia comentado a publicagdo

com a hashtag solicitada dois minutos antes de realizar a pergunta. Além desta, identifica-se
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outra davida ndo respondida, compreendendo palavras em espanhol em 10 de outubro de

2014.

Alexsandro Silva Qual 3 data da feira 37

3-de-girtubro 85 17:57

. Freddy Leonardo Sanchez Requena CUAL ES EL PRECIO?

10 de outubro as 16:00

Figura 39: Comentarios dos seguidores da Marcopolo no Facebook com perguntas ndo respondidas.
Fonte: Fanpage da empresa Marcopolo no site de rede social Facebook.

Assim, ampliando a caracterizacdo da publicag¢do de 02 de outubro de 2014, visualiza-
se em 06 de novembro de 2014 a continuidade da ideia inicial. A publicacdo de outubro,
como ja mencionado, promovia uma ac¢ao da empresa em utilizar a foto dos seguidores que
comentassem a mesma como adesivo no 6nibus exposto na feira FetransRio, a qual ocorreu
entre 05 e 07 de novembro de 2014. Na data de 06 de novembro de 2014, a fanpage publicou
noticias sobre o evento, enquanto que apresentava o resultado dos comentarios ocorridos no

site de rede social — Figura 40.

O Thales Gongalves encontrou sua foto de perfil no DD
exposte na Fetransiio & garantiu sua minkatura. Visite
nosso estande e garanta a sua também. Nio fol &
feira? Acesse hitp)/goo.glk2Tedx a faga download do
plster, — com Thalles Gongalves.

i’ Willian Heniigwe Fausting, Printipais comentitios =
Vnians Moling, Ivo Rassweder & cutras 1.0U7 pessoss
curtirsm 5o,

7 75 eomparsiamentns
Gabriel Cardoso Lopes Thalles Goncabves
] Sorudoal kidk
W32+ 7 de navembrs & 1575
¥ 2 Respostas
AT victor Santos Parsbéns mano Thalles Gongahves |
SN <17 de novesnbi i 0648

Levita Grisy Santes Parahéns Primn Thalles
Gangatves (2]

Victnr Neves Rnhsan Areveda
CRR 1 G de novermbro B 162

I Flavic Souza i eu guero Landem

Figura 40: Publicagio de divulgacdo da empresa no FetransRio — evento que impulsionou a a¢do na publica¢do
analisada.

Fonte: Fanpage da empresa Marcopolo no site de rede social Facebook.

Adesivando um 6nibus Marcopolo exposto na feira, a marca utilizou-se da fotografia
de perfil dos seguidores que comentaram as duas publicagdes referentes a hashtag
#VouComMarcopolo no site de rede social Facebook e desafiou os mesmos a encontrarem a
sua fotografia no evento. Como observado na Figura 40, o seguidor que encontrasse a sua
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fotografia ganharia uma miniatura do 6nibus da marca. Como observacido, esta publicacio
obteve — até a data de 08 de outubro de 2014 — 1.063 curtidas, 23 compartilhamentos ¢ 40
comentarios. A empresa nao interagiu com os seguidores nesta postagem.

Identifica-se, desta forma, que esta abordagem permite, além de identificar um didlogo
de migracdo entre a midia online e offline, categorizar indicios da potencialidade de
engajamento e participacdo que as midias sociais permitem no relacionamento entre empresas
¢ publicos. Ao trabalhar com esta abordagem, observa-se a caracterizacdo do palco realizado
por e para pessoas, deslocando os holofotes da empresa e visualizando os seguidores — ndo
mais considerados publico (R) — que acompanham e ajudam a construir a marca no Facebook.
Os publicos sdo convidados ao palco fazendo e tomando parte desta comunicago, ao passo de
que, valorizados pela marca, possuem a sensacio de participar da histdria da mesma.

Retomando a publicacdo analisada, observa-se a qualificacio da empresa,
principalmente, pelo capital social da reputag@o, esquematizando as opinides dos seguidores
sobre a mesma. Esta possibilita identificar, apesar da visibilidade positiva que a marca possui
perante aos publicos, o dialogo estabelecido como técnico, ou seja, disposto a apenas realizar
o entendimento entre os atores sociais, ndo expandindo a reciprocidade comunicacional.
Delineando esta questdo, identifica-se que a empresa, como dialogo, ndo responde a todas as
davidas e comentarios e, desta forma, nao utiliza-se destas para criar novos conteudos para a
fanpage. Na publicagdo analisada, um dos seguidores, por exemplo, solicitou a data de inicio
da feira FetransRio 2014, a qual, em nenhuma publicagdo posterior indicou as datas de
realizacdo do evento.

Caracterizando o palco, observa-se que a empresa realiza perguntas em suas
publicacdes e ndo utiliza — ndo ouve — as respostas dos seguidores da marca. O nivel de
engajamento dos publicos ultrapassou o palco da empresa, delineando novas fanpages —
novos palcos — expandindo o espetaculo Marcopolo, o qual identifica o desejo dos publicos
em tomar parte da empresa e, ndo apenas assistindo, compartilhar, comentar, produzir

contetido e modera-lo em homenagem a marca.

5.3 Analise do dialogo: Chevrolet Brasil, Marcopolo e a Metafora do Espetaculo

A partir da contextualizagdo e analise de uma publicagdo das empresas Chevrolet
Brasil e Marcopolo, identifica-se um panorama de relacionamento e caracteriza¢do do didlogo

na comunicag¢do organizacional através do site de rede social Facebook. Identificando nesta a
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potencialidade dialogica de relacionamento, estabelece-se, sob a Metafora do Espetaculo, a
caracterizacdo deste meio como o palco das interagdes realizadas entre as empresas, seus
publicos e seguidores no ambiente online.

Visualizando a esfera publica e a possibilidade ampliada pela internet de identificar
um relacionamento de todos conversando com todos, delineia-se a expansdo do conceito de
Sociedade do Espetaculo a contemporaneidade. Desta forma, visualizando as possibilidades
de intervengdo e participag@o dos interlocutores ao compartilhar (D), comentar (C), produzir
conteido (B) ou moderar a informagdo (A), caracteriza-se o processo interativo visando o
nivel de engajamento dos atores sociais, ao passo de que a empresa torna-se impulsionadora
através de sua presen¢a como moderadora da fanpage e conteiidos publicados.

Observando o entendimento do espetaculo sob as publicagdes analisadas, sintetiza-se,
primeiramente, na Chevrolet Brasil a categorizag¢@o da participagido dos interlocutores como o
indicio do didlogo, apesar da empresa ndo responder a todas as duvidas, comentarios
negativos ou positivos realizados em sua publica¢ido. Desta forma, indica-se a Figura 41 como
modelo explicativo do palco identificado na empresa Chevrolet Brasil, delineando o didlogo e
identificando os espectadores da plateia subindo ao palco para conversar e expor suas
opinides negativa ou positivamente para e com a empresa.

Neste modelo, a mesma recebe os seguidores e clientes no palco, respondendo as suas
davidas e, principalmente, solicitando envio de informacdes por mensagem direta no site de
rede social ou indicando um telefone de contato. Sob esta perspectiva, a Figura 41
exemplifica o dialogo entre seguidores na subida ao palco, ao passo de que, sem a moderacio
da empresa, nas escadas ou até mesmo sob o palco, os mesmos constroem a reputacio da
marca visualizando o capital social. Categorizando os atores presentes nos degraus iniciais da
escada conversando com outros seguidores, observa-se que a nao resposta da empresa pode
prejudicar a sua imagem perante o consumidor, ignorando a potencialidade da midia como

dialogica e de constru¢do compartilhada do contexto e conteudos.
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CHEVROLET

Figura 41: A Metafora do Espetaculo — a empresa Chevrolet.
Fonte: Elaborado pela autora.

Na Figura 41 retrata-se, assim, o cenario identificado na analise da fanpage da
empresa Chevrolet, reconhecendo quatro interagentes que sairam da plateia para, junto ao
palco, conversar com a empresa, sanar suas duvidas, reclamar sobre consertos e demonstrar a
sua admiragdo pela marca. Sobre o palco observa-se a empresa — a esquerda — indicando para
o interagente ligar para o telefone da mesma, recebendo maiores informagdes sobre o seu
problema. Nas escadas de subida ao palco, ainda, ha dois atores sociais conversando enquanto
aguardam o retorno da empresa, ao passo de que, sem moderagdo da mesma, esta conversagao
possa se dar de maneira positiva ou negativa a marca. Apesar destes ndo estarem sobre o
palco, o didlogo se estabelece na amplitude de alcance e perspectiva da midia online.

Como valorizacdo da producdo de contetido dos clientes a empresa Chevrolet, a
mesma identificou, como mencionado anteriormente, a importancia dos albuns Meu Chevrolet
na divulgacdo da producdo de contetidos provindos dos seguidores da mesma. Identificando
este desejo e potencialidade, caracteriza-se na Figura 42 a subida dos mesmos ao palco
moderados pela empresa, delineando que, mesmo que produzam este conteudo, é necessario
que a empresa organize estes para amplificar a visualizacdo do mesmo, centralizando o
conteudo produzido pelos interagentes. Na Figura 42, observa-se que, apesar dos clientes

estarem sobre o palco apresentando suas fotografias, a unica imagem que possui destaque ¢ a
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apresentada pelo moderador da fanpage, considerando uma empresa centralizadora das

informag¢des com potencial de engajamento aos contetidos disponibilizados.

Figura 42: A Metéfora do Espetaculo — a empresa Chevrolet e as fotografias dos seguidores.
Fonte: Elaborado pela autora.

Delineando a empresa Chevrolet a interagdo, assim, caracteriza-se que a mesma, sob
os binémios apresentados por Silva (2002, p. 100), permite a intervengdo e participacdo dos
publicos, ao passo de que estes reclamam para a si a “liberdade de expressdo, uma vez que
podem contar com a contribui¢do das novas tecnologias comunicacionais”. Neste caso, 0s
publicos, mais do que revindicar a liberdade de expressdo, sio convidados pela empresa a
subir ao palco, configurando a constru¢io do hipertexto e delineando um contexto
compartilhado entre os interlocutores. Considerando as possibilidades de intervencdo a
comunica¢do da empresa, classificam-se as fotografias solicitadas pela mesma e enviadas
pelos seguidores, além das possibilidades de curtir, compartilhar, comentar e produzir
conteudo diretamente no mural da fanpage, ainda que moderados pela marca.

Observando que a interferéncia dos seguidores é moderada e gerida pela empresa,
analisa-se a interagdo através da possibilidade dos seguidores participarem construindo o
contexto de reputagdo da fanpage. Considerando que estes expressam suas opinides, negativas
ou positivas, a possibilidade de intervencdo caracteriza-se ao identificar os comentarios e
publica¢cdes dos mesmos no mural da fanpage e no compartilhamento de suas fotografias com

a audiéncia Chevrolet, delineando uma teia de sentidos e formando uma rede social de amigos
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da marca. Ultrapassando o ideal de transmissio das mensagens, caracteriza-se a marca em
segundo nivel de interatividade (CROCOMO, 2007), delineando um canal que possibilita a
resposta da mensagem, apesar da conversag¢do ndo, necessariamente, dar-se em tempo real.

Sintetizando o panorama de comunicag@o organizacional da marca Chevrolet no site
de rede social Facebook, identificam-se, além de suas caracteristicas em eficiéncia
comunicacional, indicios de eficiéncia comunicacional em transi¢ido, descrevendo potencial
bidirecional ao possibilitar a subida dos espectadores ao palco e delinear o didlogo de forma a
buscar a reciprocidade — modelo simétrico de duas maos. Como dialogo, assim, delineiam-se
os esforcos da empresa em valorizar a possibilidade de participagdo dos seguidores, apesar de,
como comunicagdo reciproca, ndo ampliar o relacionamento ao reconhecimento dos
problemas e possibilidades de sanar as dividas dos seguidores, conversando e ouvindo o que
os publicos tém a dizer.

Analisando de mesma forma a empresa Marcopolo, delineia-se, sob a Metafora do
Espetaculo, a identifica¢do do palco moderado pela empresa e, como ja dissertado, outros dois
palcos moderados pelos apaixonados pela marca. Demonstrando a amplitude de engajamento
dos seguidores da empresa, selecionam-se as paginas Marcopoleiros e Locos por Marcopolo
para exemplificar a criagdo de novos palcos tratando da mesma empresa, porém delineando
outros moderadores — Figura 43. Identifica-se, desta forma, que os publicos criadores dessas
fanpages subiram da plateia ao palco, engajando-se ao ponto de tomar parte da marca,

moderando os comentarios e interagcdes dos seguidores com a mesma.

Figura 43: A Metéfora do Espetaculo — a empresa Marcopolo.
Fonte: Elaborado pela autora.

O palco da empresa, além deste cendrio, centraliza maior numero de seguidores,

engajando e selecionando a abordagem de conteidos com perguntas aos publicos.
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Apresentando fotos, os mesmos interagem com as informagdes divulgadas, considerando a
divulgacdo e paixdo pela marca visivel nos comentdrios dos seguidores da mesma.
Visualizando este panorama, delineiam-se na Figura 44 os publicos subindo ao palco e
expondo as suas fotografias moderados pela empresa, ao passo de que esta apenas divulga as

mesmas sem o cuidado e seleco realizada pela empresa Chevrolet Brasil.

MARCOPOLO

Figura 44: A Metéfora do Espetaculo — a empresa Marcopolo e as fotografias dos seguidores.
Fonte: Elaborado pela autora.

A Marcopolo, neste sentido, apresenta-se como mestre do espetdculo, possibilitando
aos seguidores tomarem parte da producdo de contetido e engajamento de outros seguidores.
Identificando a valoriza¢do da audiéncia ao utilizar, na publicacdo — representada na Figura
44 —, as fotografias dos seguidores em um Onibus exposto na feira FetransRio 2014, observa-
se a possibilidade de interacdo, ao passo de que esta acdo permitiu, mesmo que offline, a
interven¢do dos publicos ao produto e palco da empresa. Considerando a centralizacdo de
atenc¢des a marca no evento participado, a mesma permitiu que os publicos tomassem parte da
empresa e, sob o palco, compartilhassem a rede social de apaixonados pela Marcopolo
centralizada no site de rede social Facebook.

Como didlogo, seleciona-se que a mesma nao se dispde a conversagdo, apesar de, na
redacdo das legendas das publicagdes, dirigir perguntas aos seguidores da fampage,
promovendo um ideal de interacdo, o qual ndo oferece retorno e continuidade de dialogo aos
publicos. Identificando o modelo linear de comunicacdo de massa, esta, apesar de permitir a
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subida ao palco, realiza, como emissdo, perguntas, ao passo de que, como recepgdo, 0S
seguidores respondem, ndo sendo ouvidos ou obtendo retorno da marca. Delineando o
panorama de comunicagdo da marca no site de rede social Facebook, identificam-se, assim,
caracteristicas em eficiéncia comunicacional, apesar de, em agdes pontuais, apresentar-se
como bidirecional, indicando a eficiéncia comunicacional em transicdo e possibilitando a
subida autorizada dos espectadores ao palco.

Em sintese, como Chevrolet ou Marcopolo, a potencialidade de subir ao palco ndo
possibilita o didlogo, porém, a valoriza¢do da participagdo e conversagdo entre a marca € seus
seguidores possibilita a intera¢do efetivamente comunicacional. Além do site de rede social, a
constru¢do de um palco e contexto construido pela rede de conexdes dos atores moderados,
reunidos e identificados pela marca impulsiona o dialogo, seja ele entre seguidores ou entre

estes e a empresa mestre do seu palco e do seu espetaculo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Visualizando os objetivos do presente trabalho em estudar o didlogo nas fanpages de
empresas no Facebook, relacionando e considerando a caracterizagio do conceito de
Sociedade do Espetaculo ao engajamento, retomam-se os conceitos estudados para elucidar os
resultados da proposta de pesquisa. Analisando se as empresas dialogam com seus publicos
neste site de rede social, identifica-se que a coparticipagdo possibilitada no ambiente online
ndo permite a passividade, impulsionando o ato de comunicar como compartilhar, dialogar e
descentralizar a producdo das mensagens e a constru¢cdo do contexto compartilhado entre os
interlocutores.

Descrevendo a pesquisa de campo avaliativa com abordagem quantitativa e qualitativa
desenvolvida, delimita-se que, sobre os resultados, foi possivel de identificar que o potencial
dialogico do site de rede social Facebook ndo ¢ utilizado, caracterizando uma cultura
organizacional digital com indicios de comunicag¢do de massa e centralizadora das mensagens.
Ilustrando o palco do espetaculo — retomando a Sociedade do Espetaculo e a construgdo
tedrica da Metafora do Espetaculo desenvolvida no presente estudo — resgata-se que as
empresas, como protagonistas de seus palcos, ou seja, de suas fanpages no Facebook,
centralizam e, por vezes, apenas organizam as informagdes, apropriando-se do conteudo e
mantendo o distanciamento com os publicos.

No site de rede social Facebook, assim, delimita-se que as empresas visam, através da
promogdo do engajamento, a visibilidade e amplitude de propagacido de suas mensagens,
considerando este como um site de propaganda e nao reconhecendo seu potencial de
relacionamento. Observando que as empresas possuem amplo nmimero de comentarios a
responder e a ouvir, a viabilidade da operacionalizagdo do didlogo torna-se um ponto
importante a se considerar, ao passo de que estas utilizam este canal de comunicagdo como
uma ferramenta de servico ao cliente, ou seja, indicando a este o que deve ser feito e
encaminhando-o a outros canais de contato.

Considerando que as empresas analisadas — Chevrolet Brasil e Marcopolo — ja
possuem capital social construido, visualizando-as como empresas Top of Mind — Rio Grande
do Sul 2014, identifica-se que, em compara¢do a comunica¢do de massa, estas nio possuem o
controle sobre as mensagens difundidas no ambiente online, caracterizando os ideais de
reputagdo, visibilidade, popularidade e autoridade construidos a partir dos interlocutores.

Considerando-os como, no dialogo, interagentes emissores das mensagens, a empresa pode
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hierarquizar, negociar, filtrar, responder, recusar ou aceitar o didlogo iniciado, considerando,
desta forma, o receptor — o interagente a que a mensagem inicial se destina — como, também,
produtor de sentido. Sobre os bindmios apresentados por Silva (2002), assim, ressalva-se o
carater reativo da comunicagdo publicada na famnpage, ao passo de que identificam-se
potenciais bidirecionais em atitudes pontuais da empresa em relagdo aos publicos.

Segundo analise da pesquisa desenvolvida, sintetiza-se que as empresas nao
apresentam disposi¢do a ouvir os publicos, apesar de, como a Marcopolo, realizar perguntas
aos mesmos em suas publicagdes. Estas, como comunica¢do de massa, apresentam uma
iniciativa do comunicador, o qual, em busca de engajamento, delineia como os publicos
devem reagir ao estimulo, ou seja, curtindo, compartilhando, comentando as publicagdes ou
produzindo contetido — reacdes delineadas na Piramide de Engajamento. A empresa, neste
sentido, possui o poder de moderacdo da fampage, ao passo de que pode, como mestre do
espetaculo, pautar, rejeitar ou aceitar os publicos sobre o palco, excluindo ou respondendo a
um comentario, solicitando fotografias aos seguidores ou realizando perguntas demonstrando
um potencial interesse de relacionamento.

Compreendendo esta questdo, analisa-se que, diferentemente da midia de massa, o
potencial dialdgico dos sites de rede social une os polos da emissio e da recepgio,
identificando ambos como participantes ativos do processo comunicacional. Reduzindo a
superioridade do emissor, identifica-se, como didlogo, a possibilidade de participacdo dos
publicos no ambiente das escadas e do palco do espetaculo, fazendo parte da comunidade da
marca ¢ tomando parte da producdo de conteudo, dos comentarios e do compartilhamento das
informacdes. O didlogo, assim, estabelece-se nessas empresas como a possibilidade de
participacdo ativa dos publicos, delineando a potencialidade de intervir no contexto das
conversagdes que se iniciam, na produgdo de conteido e — considerando os sites de redes
sociais — na cria¢do de novos palcos.

Retomando a critica da comunica¢do unidirecional proposta pelo conceito de
Sociedade do Espetaculo, identificou-se que, como palco, reconhece-se indicios do espetaculo
na contemporaneidade e comunicagdo online. Delineando um palco com possibilidade de
participacdo e apropriacdo da mensagem pelo publico, observa-se, além das possibilidades de
interagdo, a caracterizagdo do espectador da Sociedade do Espetaculo como interagente em
subida as escadas do palco. Neste panorama, delineia-se a necessidade das empresas
visualizarem o potencial de relacionamento, identificando, além da participacio, as

oportunidades de conversacdo, criagdo de conteudo e utilizacdo dos pontos positivos,
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negativos ou duvidas dos publicos para promover o didlogo, ouvindo e construindo um
contexto compartilhado.

Identificando como limita¢des da pesquisa a viabilidade da analise de comentarios,
seleciona-se, para proximos estudos, a aplicabilidade desta metodologia a outras empresas e
contextos, identificando em segmentos, ramos de atuagdo, quantidade de seguidores,
frequéncia de publicagdes na fanpage e quantidade de comentarios respondidos pela empresa,
por exemplo, o delineamento do didlogo nesses cendrios. Desta forma, sera possivel de se
reconhecer o panorama de relacionamento das empresas com seus publicos no site de rede
social Facebook, partindo dos cenarios apresentados neste trabalho e expandindo o conceito
de espetaculo da sociedade proposta por Debord em 1967 em consonancia a Metafora do

Espetaculo, sua identificacdo tedrica na contemporaneidade.
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