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Resumo

Neste trabalho vamos estudar a comunicacdo organizacional aplicada as
novas midias. Sabemos que, a cada dia, mais pessoas aderem as redes sociais e
as organizacgOes fazem parte deste universo. A comunicacéo linear, utilizada nos
meios de comunicacdo tradicionais, da lugar a comunicacdo bidirecional na
internet. Os usuarios passam a ser mais ativos e, simultaneamente, produtores de
conteudos e de informacdo, o que afeta as empresas e as instituicbes. Estas
precisam estar mais atentas ao que se passa na rede e também fazer parte dela,
a fim de se aproximar de seus publicos. Através das redes sociais € possivel criar
um relacionamento com esse publico bem como obter feedbacks de produtos e
servicos e promover a imagem da organizagdo. Dessa forma, vamos estudar
primeiramente a evolugdo da comunicagdo, em seguida iremos discorrer sobre a
comunicacdo organizacional, bem como a aplicagcdo desta as novas midias.
Através disso, vamos aplicar os fundamentos tedricos da revisdo bibliografica a
um estudo de caso e tentar perceber como as organizacdes utilizam a rede social
Facebook como instrumento da comunicacdo empresarial. Escolnemos o Burger
King e o McDonald’s por serem multinacionais presentes no Brasil e em Portugal.
Assim, além de podermos estudar as estratégias utilizadas por essas duas
grandes organizacoes, que estdo presentes em todo o0 mundo, vamos também ver
se ha diferencas de estratégias entre os dois paises. O conceito de
McDonadizacdo da sociedade também sera aprofundado, mostrando de que
forma esse modelo de organizagOes influencia a sociedade atual. A rede social
Facebook foi escolhida por ser a que contém mais utilizadores e a que continua a
ganhar mais adeptos. A metodologia utilizada foi a analise de contetudos da web,
proposta por Herring (2010) que destaca os principais elementos de cada pagina.
Através deles, teremos uma dimensdo mais aprofundada das estratégias
utilizadas por cada empresa, nos dois paises estudados.

Palavras-chave: comunicacdo organizacional; redes sociais; interatividade;
comunicacao bidirecional; facebook.



Abstract

In this work we will study the organizational communication applied to the
new media. Every day more people join the social networks, and organizations
become part of that universe. The linear communication, used in traditional media,
gives rise to the bidirectional communication on the internet. The users become
more actives and also producers of content and information, what affects the
companies and the institutions. These need to be more attentive to what is
happening on the network and also be a part of it, in order to get closer to their
audiences. Though the social networks they can create a relationship with the
public and get feedbacks of products and services and promote the organization’s
image. Thus, first, we will study the evolution of the communication, then we will
discuss the organizational communication, and its application on the new media.
Though this, we will apply the theoretical fundaments of the literature review to a
case study and try to understand how organizations use the social network
Facebook as a tool of business communication. We chose Burger King and
McDonald’s for being multinationals present in Brazil and Portugal. Thus, besides
being able to study the strategies used by these two great organizations, we will
also see if there are differences in strategies between the two countries. The
concept of McDonaldization of the society will also be detailed, showing how this
model of organizations influences the modern society. The social network
Facebook was chosen because is the one with more users and the number of
users continues to grows. The methodology used is the web content analysis
proposed by Herring (2010) and will show us the main elements of each page.
Though them, we will have a further dimension of the strategies used by each
company in the two countries studied.

Key words: organizational communication; social networks; interactivity; two-way
communication; facebook.



indice

[ a1 d oo [0 o T PSRNt 3
(0T oT1aU] [o T Rl @oT o o [¥] g oF: [o-To 31 D71 - | F SRR 6
1.1 Historia e evolugao da COMUNICACED ....ecciiuriieeeiieeeecieeeeettee e et e e et e e eeatre e e e are e e e eatreeeeenneeas 7
1.2 CaracteristiCas da INTEIMET .......cocuiiieeeee ettt st ettt sttt e b s 11
1.2.1 INTEratiVIda0E . ..ce it sans 14

1. 2.2 WED 1.0 € 2.0 ittt et s b e st ae e e s 18

1.3 O publico como produtor de CONTEUAOS.......ccccuieieieiiiiee et ree e e 21
1.4, MII@S SOCIANS «euveenteeniieitieiie ettt ettt ettt e b e e s bt st st st e bt e bt e s beesmeesmeeemeeenneentean 23
Capitulo 2 — Comunicagao OrganizaCional........ccuuiiiiciieiiiiiiee e e e 26
2.1. Histdrico da Comunicagao Organizacional........cccueeivciieeiiiiieeieiiiee et esiee e seee e 26
2.1.1 Relagoes PUblicas €m POrtUZAL........cccuiiiiiiiiei ettt e e 32
2.1.2 Relagdes PUDIICAs NO Brasil .....c.cueeeiciiieicieec et 33

2.2 Comunicac¢do Organizacional Nos dias de hOjJe .......ccccuieiiiciiiii e 34
2.3 Modelos de relagies PUDBIICAS.......uuii ittt e s s ee e e saraeeseanes 36
2.4 Relag0es PUbIlicas de EXCEIENCIA ..uuviiiiiiiei ittt saee e e s s e e 39
PR Oo T4 0 [0 o Tor: [or- To I [ 11 H=Y -{ =T I- [P U UPPPPN 43
2.6 Comunicacdo Organizacional e papel do profissional ..........cccoecvveiiicieii i 48
Capitulo 3 — Comunicagdo Organizacional Na INtErNEt.........ccoccuieeeeciiee e e 54
3.1. Diferencas entre comunicacao tradicional e comunicacgdo digital ...........coceeeeciiieeeciineennn, 55
3.2. Relacionamento organizacional através da internet ........ccccvvveeeeei e 60
3.3. COMUNICACA0 ESTIAtBEICA ...uviiii i e cciiiee e ccteee ettt e et e e e et e e e eate e e e sate e e e sbteeeesbeaeessbeaeassnnes 61
3.4 Midias sociais e a sua utilizagdo na comunicagao organizacional .........ccceceveeeeriiveeiiiiieeennnns 64
3.4.1 O publico como produtor de conteldos nas midias SOCIAIS .....ceeeeeecveeeeeccieeeeeiiee e, 68
3.4.2. Formacdo de audiéncias ON-lNe .........cccoecuiiiiiciiie e e e 72

3.5. Vantagens e ma utilizacdo das midias SOCIAIS ........ccecuieeieiiieeieiiiee et ecree e e eee e e 74
3.6. Desvantagens na utilizagdo das redes SOCIAIS .....uuieirciieeiiciiee ittt e e ereee e 80
3.7. Ferramentas de mensuracdo da atividade nas redes SOCiaiS......ccccceeeeuvrveeeeeeeeieciirreeeeeeeenn, 81
3.8. Comportamento organizacional nas midias SOCIAIS ......ccevcvreeirciiieiiiiiee e 83
Capitulo 4 — Comunicagdo Organizacional N0 FAacebook ..........cccceeieciieiiciiii e, 86
4.1. Um Estudo Empirico: McDonald's € BUrger King ........ccccueeeeiiiieeecciiee et 86
4.1 1. MCDONAIA'S ... et e 86



L A = U ==Y | G o ¥ - N 87

4.1.3. Uma sociedade McDonaldizada? ...............cccoceevuieiieiiiiieiiiiiiieeeeeeeesee e 88
4.1.4. Quadro tedrico de referNCia......cccceeveereiiiiiie e 91

4.2, COTPUS: @MOSTIAZEIM ...eiiiiiieiiiiiiiette et e e ettt et e e e s e s eabbrteeeeeesasssrbeteeeeeesaassbeeeeeeesesannsseaeneessanas 92
4.2, JUSTIFICATIVA ...ttt ettt s s e s e ar e s r e s neeesaree s 93

4.3 Problematizagao: NiPOTESES .....uii it e e s eeean 93
B @ o111 o T OSSP TSOR PP PPPUPPUPROPRO 94
T @ oY= 4 AV o 1RSSOt 94

4.5. Metodologia de andlise de dados .......ccuuiiiiiiiiieiiiiiee e 95
4.5.1. ANAIISE dE dAOS ...uveiiiiieiieeiiee ettt ettt st s b e s r e s ree e saree s 97

4.6 Analise e discussa0 dOS reSUItAdOS .....cccueieiuieeriiieiiee ettt s e s siee e s e e 116
[600] 4 Tol VY- o TSPV PPTOPPTOPPROPRRR 121
[ = o LI U LSRR 125
LiSta dE TAb@IaS .. .eeeeieiieeeieee ettt st sttt ettt e b e saeesaneea 126
0] £ =T ol LT O T O TP P STV PROTOPPRTOPPRTO 127
BibliOgrafia IMPrESSa..cc i cuiiii ittt e e st e e e s te e e e s b e e e e s bte e e e sbreeeeearee 127
23] o] [TeT = Y - T @ Lo T 1T o U PPPUUPPRNt 129
AANEXOS ...ttt a e a e e a e e e a e e e s a e e e s b et e e s ra e e e e 133
)  Redes Sociais € USUArios PEIO MUNAO ......uiiiiiiiiee ittt et e e bae e e e ebre e e e eanes 133

1) I 21 0 =Y (=] 0] = F 2 O R SSERRRRRRt 134
1) Fotos Facebook McDoNald’s Brasil ........cccveecuieeiiieiiiicciee ettt ee e 136
IV) Fotos Facebook McDonald’s POItUZAl .......ccccueeeiieiiiieeciiee ettt et vae e 145
V) Fotos Facebook Burger King Brasil.........ccuecciiecieeiiie ettt ettt et 150
V1) Fotos Facebook Burger King POrTUZAl.........cooccuiiieiiiiie ettt et e 161



Introducao

O advento da internet alterou 0s nossos panoramas relacionais e
comunicacionais. A web facilitou as formas de obter informacfes e também de
nos comunicar. Desde a sua abertura ao grande publico, em 1995, as
organizacdes logo trataram de se apropriar dessa ferramenta. Na verdade a
internet facilita o acesso a todo o tipo de informacdes, permitindo rapidamente
encontrar informacgdes sobre as empresas, 0 que estimula a concorréncia, uma
vez que, assim como podemos encontrar informacdes sobre outra organizacéao,
ela pode encontrar informacdes sobre a nossa.

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

Com o desenvolvimento da web 2.0, o cendrio comunicacional on-line
comeca a se modificar. A web 2.0, mais participativa, permite que o antigo
receptor se torne também um produtor de conteudos, fazendo com que o poder
de transmissdao da informacdo ndo se restrinja a grandes organizagfes e ao
Estado. Dessa forma, os publicos passam a ndo so produzir informacées como a
dissemina-las.

Através de um publico produtor e a facilidade de encontrar informagdes,
as empresas e instituicbes passam a olhar a internet como uma grande aliada
para a comunicacdo organizacional. E importante que o0s comunicadores
empresariais saibam utilizar essa nova tecnologia a seu favor.

Pesquisas indicam que, cada vez mais, as pessoas confiam na opiniao de
amigos e familiares, assim como, ja se tornou comum pesquisar acerca de um
produto ou marca na internet, antes de adquiri-lo, tal como é comum compatrtilhar
opinides e criticas sobre produtos e servigcos através das redes sociais.

Dessa forma, as organizacées se apropriam cada vez mais das redes

sociais, a fim de criar um relacionamento com seus publicos estratégicos e poder



manter um contato direto com os mesmos. E, essa utilizacdo das redes sociais,
acaba por se tornar uma necessidade na medida em que, as redes sociais
oferecem ferramentas interativas, que possibilitam as organizacbes estabelecer
didlogos com o0s seus publicos, bem como recolher impressdes acerca de
servigos e produtos.

Através de um planejamento estratégico, criado especialmente para esse
ambiente, as organizacfes tém a possibilidade de afirmar a marca junto dos seus
publicos estratégicos e criar uma imagem positiva e amigavel com 0os mesmos.
No cenério 2.0, as empresas e instituicbes tém que alterar a sua forma de
utilizacdo das ferramentas digitais. Os seus sites, antes informativos e
discursivos, tém agora que se adaptar a nova realidade 2.0 e se encaixar na
|6gica participativa e dialdgica.

As organizacbes podem, por meio das redes sociais, criar um
relacionamento duradouro com seus publicos, assim como podem utilizar a
ferramenta para obter retornos sobre determinados produtos ou servigos, bem
como afirmar a marca e fazer com que ela seja lembrada diante dos publicos
estratégicos.

Tendo em conta esse panorama achamos importante estudar como duas
multinacionais presentes no Brasil e em Portugal, fazem uso da rede social
Facebook como ferramenta da comunicacao organizacional. Escolhemos as duas
maiores redes de fast food presentes nos dois paises, McDonald’s e Burger King
e iremos tentar perceber como ambas utilizam a rede social, principalmente, em
termos de interatividade com seus publicos estratégicos. Decidimos, assim, focar
o estudo no Facebook, por ser a rede social que conta com um maior namero de
usuarios e por continuar a ganhar adeptos a cada dia.

O trabalho esta dividido em quatro capitulos. No primeiro, vamos fazer
uma retomada da evolugdo da comunicacdo, até a chegada da comunicacao
digital e do advento da web 2.0 e das redes sociais. No segundo capitulo,
enunciaremos numa perspectiva historica, alguns conceitos de comunicacao
organizacional até chegar a atualidade. No terceiro, vamos aplicar os conceitos de
comunicacdo organizacional ao panorama digital e perceber como as

organizacdes se tém inserido no universo on-line. E, por fim, no quarto capitulo,



vamos introduzir o conceito de McDonaldizacdo da sociedade, entender como
esse fendmeno afeta a atualidade e vamos analisar as paginas do Facebook

propostas, a fim de perceber como é feita a sua utilizacao.



Capitulo 1 - Comunicac¢ao Digital

Neste primeiro capitulo vamos tragcar o panorama da comunicacgéao digital
até os dias de hoje. Desde o comeco da utilizacdo da internet pelo publico e pelas
empresas no inicio da década de 90, essa ferramenta € cada vez mais parte do
nosso cotidiano e alterou profundamente as nossas formas de comunicacao, de
entretenimento e de acesso a informacao.

Nicholas Negroponte (1995) fala de como passamos da utilizacdo dos
atomos para a utilizacdo dos bits. No universo da internet, podemos encontrar
todos os tradicionais veiculos de informacéo, radio, jornais, revistas, televiséo,
reunidos em um soO local, em formato digital. As barreiras de espaco e tempo
também foram ultrapassadas, de forma que hoje é possivel que pessoas de todo
0 mundo se comuniquem e obtenham informacdes em tempo real através da web.

Saad Corréa (apud Terra, 2011) destaca sete caracteristicas da
comunicacao digital:

Presenca ubiqua, estabelecimento de conversacdes como
meio de troca social, uso de formas expressivas imagéticas,
configuracdo de processos de producdo cada vez mais integradores,
simetria das comunicacfes, conversacdes participativas e integracdo
midiatico-informativa.

A internet também foi evoluindo e se adaptando cada vez mais as
necessidades dos seus utilizadores. Hoje, é possivel utilizarmos a ferramenta
através de tablets e smartphones que sdo cada vez mais objetos do nosso
cotidiano.

A utilizagdo da web permitiu uma maior interacdo entre empresas e
instituicBes com o0 seu publico, 0 que antes acontecia de forma pouco eficiente,
apenas através de canais de atendimento ao consumidor, cartas ou telefonemas,
ganha hoje novos formatos. Através dos sites de redes sociais é possivel que o
consumidor estabeleca um contato direto com a empresa e com outros
consumidores. Este, também deixa de ser apenas um receptor passivo como se

caracterizava nos tempos pré-www e passa a ser um produtor de conteudos.



O modelo da comunicagdo de massas vai se tornando um modelo de
comunicacdo em rede.

As tecnologias digitais surgiram, entdo, como a infra-estrutura
do ciberespaco, novo espaco de comunicagdo, de sociabilidade, de
organizacao e de transagdo, mas também novo mercado da informacao

e do conhecimento. (Pierre Lévy, 1999)

Os usuéarios vao, cada vez mais, se apropriando dos recursos
disponibilizados pela internet e, através dela, produzem conteudos, compartilham,
interagem com outros usuarios e com empresas principalmente, através de
paginas criadas nas redes sociais.

Nesse capitulo vamos contextualizar a evolugdo dos meios de
comunicacao, da internet e das midias sociais. Com isso, pretendemos facilitar a
compreensao e a discussdo acerca da importancia da utilizacdo das novas
ferramentas digitais como forma de interatividade com o publico em tempos de
redes sociais.

1.1 Historia e evolucao da Comunicagio

“O mundo mudou, institucionalizou-se, bem como o0s
interesses, as acbes, as proprias pessoas. Globalizaram-se os
processos, as emoclBes e, sobretudo, os fluxos e circuitos da
informacéo”. (Chaparro, 2010:3).

As formas de comunicagdo entre os homens estdo em constante
transformacdo. A comunicacdo face-a-face, inicialmente, a Unica disponivel, foi
evoluindo aos poucos. Os nossos antepassados, em seus primordios, usavam a
linguagem oral, depois a comunicacdo corporal, até chegarmos a linguagem
escrita. Foi com a criagcdo do alfabeto e da escrita € que o panorama
comunicacional comecou a dar passos mais largos, como destaca Majé (in

Moragas et al, 2012: 68):

“A invencdo da escrita rompeu as barreiras do tempo e do

espaco gracas a invencao de um codigo (letras, ideogramas) e a



aparicdo de um armazém fisico externo ao cérebro (papiros,

pergaminhos, livros)”.

Gutenberg deu um grande impulso a revolugdo comunicacional quando
inventou a tipografia. A partir desse momento, comecou a ser possivel imprimir
através de caracteres moveis feitos de chumbo, que poderiam ser sempre
reutilizados. Desse modo, a produc¢ao de livros e outros impressos se tornou mais
facil e os custos de producdo diminuiram, uma vez que esses ja ndo precisavam
ser “copiados um a um”. Este fato colaborou muito para o avanco da imprensa.
Gutenberg foi também quem imprimiu a primeira Biblia em 1456.

A criacdo da tipografia permitiu a expanséo da leitura e da cultura, como
refere Majo (in Moragas et al, 2012: 68), visto que, com a industrializacdo, como
nos referimos, o custo dos livros pbde ser barateado, pois eles poderiam ser
reproduzidos mais facilmente e em grande quantidade e, logo, um maior niumero
de pessoas teria a possibilidade de consulta-los. A utilizacdo da técnica permitiu
também o desenvolvimento da imprensa escrita, uma vez que 0S jornais
poderiam, da mesma forma, ser reproduzidos pensando em um grande numero
de leitores.

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

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

A partir da criacdo destes dois ultimos veiculos de informacéo, comecgou a
se falar da chamada comunicacdo de massas, onde o publico era considerado
uma grande audiéncia passiva. O esquema predominante se resumia na
transmissdo da mensagem pelo emissor e a recepcdo e aceitacdo pelos
receptores (a massa), que nao interagiam com 0 emissor ou questionavam as

informacdes recebidas, apenas as aceitava.



Com a continua evolucao tecnolégica foi possivel que alguns anos mais
tarde fosse inventada a internet uma ferramenta que modificaria todo 0 nosso
panorama comunicacional e relacional.

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

pelas empresas, como relata Castells (2007).

O surgimento de um novo sistema eletrdnico de comunicacéo,
caracterizado pelo seu alcance global, a integracdo de todos os meios de
comunicacdo e interatividade potencial, esta a mudar e mudara para

sempre a nossa cultura. (Castells, 2005: 433).

De acordo com Cabrera Gonzalez (2010: 75), em 1993 o numero de
servidores existentes era em média 100 e, em 1995, depois da abertura da rede
para as pessoas e para as empresas, esse numero subiu para 10 mil servidores.

Com a criacdo da internet, 0 modelo de comunicacdo de massas comeca
a ser substituido pelo modelo de comunicacdo em rede, como explica Castells e

como veremos mais adiante.

Esta sociedade em rede é a sociedade que eu analiso como
uma sociedade cuja estrutura social foi construida em torno de redes de
informacdo microeletrénica estruturada na internet. Nesse sentido, a
internet ndo é simplesmente uma tecnologia; € um meio de comunicagéo
que constitui a forma organizativa de nossas sociedades; € o equivalente
ao que foi a fabrica ou a grande corporagéo na era industrial. [...] O que a
internet faz é processar a virtualidade e transforma-la em nossa
realidade, constituindo a sociedade em rede, que é a sociedade em que
vivemos. (Castells apud Kunsch, 2007, pag. 4).

Podemos ver que Castells acredita que a internet ndo é s6 mais uma
ferramenta tecnologica e sim um meio de comunicagdo que organiza a nossa
sociedade. E é nesse sentido que vamos analisar esse novo fenbmeno que € a

internet.



A internet foi o veiculo de comunicacdo que teve sua apropriacdo e
expansao de sua utilizacdo mais rapida que qualquer outro j& existente. Castells
(2005) aponta que o radio nos Estados Unidos demorou trinta anos até atingir 60
milhdes de utilizadores; a televisdo alcancou 0 mesmo ndamero de usuarios em
guinze anos, enquanto a internet “levou apenas trés anos apos o desenvolvimento
da world wide web”.

O nuamero de utilizadores da internet em Portugal aumentou cerca de dez
vezes nos Ultimos dezesseis anos, segundo dados da Marktest (2013), como

podemos ver na figura abaixo.

Figura 1: Utilizadores da internet em Portugal

Costumam utilizar a Internet
(em %)

[58]
o
]
™

Fonte: Marktest, Bareme Intermet 2013

Disponivel em: http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1c28.aspx.

Ja o Brasil, segundo dados do Instituto Brasileiro de Opinidao Publica e
Estatistica (Ibope) (2013), € o terceiro pais com o maior numero de utilizadores
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ativos da internet. O pais soma um total de 52,5 milhdes de usuérios, atras
apenas dos Estados Unidos (198 milhdes) e do Japao (60 milhdes).

1.2 Caracteristicas da Internet

Diferente dos veiculos de comunicacdo j& existentes, a internet veio
modernizar o cenario comunicacional, tornando possivel a convergéncia midiatica,
que abre novos espacos aos veiculos de comunicacdo que se expandiram para
além das tradicionais formas de divulgar a noticia. Hoje, através da internet &
possivel reunir todos os ja conhecidos meios, em um sbé. E possivel ter
informacdao escrita, imagens, audio, videos, tudo em um s6 lugar.

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

A instantaneidade também permite a troca de mensagens simultaneas
com pessoas localizadas em qualquer parte do mundo. Através da ferramenta &
possivel quebrar as barreiras de espaco e tempo. O mundo esta se tornando
“glocal (transmitindo para o global e o local ao mesmo tempo)” através dos novos
meios de comunicacéo (Castells, 2004).

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

armazenadas sempre que desejarem.
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“Nunca antes foi possivel aos media guardar, reutilizar e disponibilizar
todo o seu arquivo num Unico local acessivel a qualquer momento e em

qualquer ponto do planeta” (Zamith, 2008: 31).

A possibilidade de utilizar hiperligacdes também faz com que a internet
seja uma ferramenta revolucionaria se comparada aos meios tradicionais. Através
de hiperlinks é possivel estabelecer conexao entre textos, arquivos, sites, entre
outros. Como definem Diaz Noci e Salaverria (in Zamith, 2008: 28), o hipertexto
pode ser definido “como uma forma de discurso que se constréi a partir da
combinacéo de diversos textos”. Podemos ver em textos académicos e literarios,
notas de rodapé, notas explicativas, narrativas paralelas, que levam o leitor a
diferentes partes da obra. Estes elementos s&o, também, considerados
hipertextos. Mais especificamente no caso do universo on-line, é através de
hiperlinks que se torna possivel estabelecer uma conexdo entre textos, arquivos,
sites, entre outros. Dessa forma, o leitor pode ter acesso a uma informacgdo mais
completa e contextualizada, visto que as hiperligacbes podem direcionar a
conteados multimedia ou mesmo a noticias mais antigas do fato, o que vai
colaborar para a melhor compreensao do conteiddo como um todo.

A internet permite que o0 usuario tenha mais autonomia diante dos
conteudos recebidos, uma vez que, este pode ter acesso a mais de uma fonte de
informacgdes, 0 que permite a recepcdo de uma informacdo mais completa e
imparcial. Recuero (2009) destaca dentre as caracteristicas oferecidas pela rede,
a “possibilidade de expressdo e sociabilizacdo através das ferramentas de
comunicacdo mediada pelo computador (CMC)” a interatividade. Antes,
encontrada nas sessfes de “cartas ao leitor”, ou através de telefonemas para as
redagBes dos diferentes veiculos de comunicagédo, a interagdo do publico com os
emissores da informacéo era muito limitada, e se resumia a uma participacéo de
mao-unica, ndo consistia em uma interacdo de fato. Teorias antigas, como a
Teoria Hipodérmica, consideram que antes a informacdo era recebida pelos
espectadores de uma forma passiva. Os individuos recebiam a noticia, seja pelo
jornal, radio ou TV, e nao tinham como opinar sobre o assunto, ou mesmo
escolher o que queriam consumir. Estavam sujeitos ao que 0Ss meios de

comunicacao impunham.

12



Com o advento da internet, esse panorama se alterou, uma vez que, nas
proprias noticias ou através das redes sociais e correio eletrdnico, a comunicacao
entre 0s receptores e 0s emissores € facilitada.

Além disso, os receptores tém hoje a sua disposicao diversas fontes de
informacdes, 0 que os permite ter também liberdade de escolher qual contetdo

querem consumir e qual a fonte de informacédo que consideram mais crediveis.

[...] o facto de a audiéncia ndo ser um objeto passivo, mas
sujeito interactivo, abriu caminho para a sua diferenciacdo e
subsequente mudanca dos media que, de comunicacdo de massas,
passaram a segmentar-se, adequaram-se ao publico e individualizaram-
se, a partir do momento em que a tecnologia, as empresas e as
instituicbes permitiram essas iniciativas. (Castells, 2005: 443).

Bardoel e Deuze (in Palacios, 2003: 77) consideram que os espectadores
se sentem mais diretamente como parte do processo jornalistico com a noticia on-
line, pois eles tém a possibilidade de trocar e-mails com os jornalistas, ha espaco
para a opinido dos leitores, féruns de discussdes, entre outras formas de
interatividade. Da mesma forma, funcionam os sites de organizacdes, que
disponibilizam, em sua maioria, um canal de atendimento ao publico e formas de
contato direto com algum responsavel.

Holtz (apud Pinho, 2003: 88-89) destaca caracteristicas da web que
permitem as instituicbes e organizacdes, em especial, estabelecer uma
“comunicacado efetiva com seus publicos”. A primeira caracteristica € a
velocidade, pois, uma vez que uma nova informacdo é obtida, ela pode
rapidamente ser divulgada, ndo precisando esperar meios ou préximas edi¢cdes
de revistas ou jornais, no caso da midia, para ser divulgada.

A segunda € a nédo limitacdo de espaco. O autor (idem) d& o exemplo de
veiculos impressos que, “por varias razbes (0 custo de impressdo e de
distribuicdo do material [...])” entre outras, precisam limitar o espago das
publicacdes. Enquanto na web, a informacéo fundamental pode ser encontrada na
pagina principal, e ha links que redirecionam os visitantes do site para outras
paginas mais detalhadas, permitindo assim, uma maior liberdade de escolha do

conteudo que querem consumir. Além disso, ele destaca que:
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[...] vocé pode armazenar quanta informacdo quiser. Assim,
guanto mais informacao vocé armazenar, maior a probabilidade de suas
audiéncias estarem capacitadas a encontrar pelo que estdo procurando.
(Holtz, idem).

A terceira caracteristica € que a internet “permite atender ao carater ndo
linear da comunicagao”, o que facilita a utilizacdo e a busca de informac¢des no
site por parte dos leitores. Dessa forma, o autor exemplifica um modelo de como
poderia ser a pagina principal do site da empresa ou instituicao:

pode ter chamadas para duas ou trés noticias recentes, as
cotacBes das acbes da companhia, uma sala de imprensa (com arquivos
de discursos, press releases e newsletters) e os links para as diferentes
categorias de informacdo (a empresa, o0s produtos, servicos, a
informacéao dos investidores etc.). (Holtz, idem).

A quarta caracteristica definida pela autora € o marketing one-to-one e
retoma os principios da comunicacdo segmentada ou direcionada (que veremos
mais a frente, no item “Interatividade”), de forma que, através de informacdes
coletadas on-line, seja possivel o envio de comunica¢gbes personalizadas por
meio do correio eletrdbnico. O autor destaca ainda que, quanto maior o
engajamento com o individuo, mais o relacionamento se pode aproximar, de
forma que a organizacdo consiga enviar para ele exatamente o que ele quer

receber.

1.2.1 Interatividade

O avango tecnolégico por que passam telecomunicagdes,
imprensa, radio, televisdo, computadores, internet e transmissdes via
satélite impele a sociedade a um novo comportamento e,
conseguentemente, a um nOvVO processo comunicativo social, com
inUmeras implicacdes técnicas, éticas e morais. (Kunsch, 2012: 3).

A interatividade, principal das caracteristicas da internet, € definida por
Mielniczuk (2010: 178) como um “processo complexo, pois envolve relacdes de
pessoas com a maquina, de pessoas com outras pessoas, através da interface
grafica da publicacdo, e também dessas pessoas ao participar na elaboracdo do

conteudo da publicagédo”.
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Cardoso (2009) ressalta duas abordagens da interatividade no novo
ambiente digital definidas por Kim e Sahwhney: a abordagem comunicacional e a
abordagem ambiental dos media. A abordagem comunicacional “vé a
interatividade como a relacdo entre os comunicadores e as mensagens trocadas”,
em todas as formas de media, tanto os considerados do cenério 1.0 quanto os do
2.0. Dessa forma, “os media interactivos sdo aqueles que conseguem estimular
trocas interpessoais através dos seus canais de comunicagdo”. Ja na abordagem
ambiental dos media “em contraste, a interactividade é definida como ‘uma
experiéncia de media tecnologicamente oferecida em que o utilizador pode
participar e modificar as formas e conteudos dos media em tempo real” (Steur,
citado por Kim & Sawhney, 2002 apud Cardoso, 2009: 31). Caracteristicas essas
que nos permitem relacionar a segunda abordagem como mais préxima do
cenario da web 2.0. E como exemplo desses espacos construidos pelos usuarios,
temos os blogs, as redes sociais e também espacos destinados a comentarios do
leitor.

Recuero destaca outras duas formas de interagir no universo digital,
definidas por Reid (apud Recuero, 2009), a interacdo de forma sincrona e a
assincrona. A interacdo de forma sincrona remete a uma interagdo em tempo
real, onde ambos os individuos se encontram on-line no mesmo espaco de
tempo, como € o caso dos chats ou de conversas instantaneas. Ja a forma
assincrona nao pressupde uma resposta imediata, uma vez que os individuos
podem nédo estar presentes e responder a mensagem depois, quando estiverem
on-line e a receberem. Como exemplo, podemos destacar o e-mail e féruns de
conversas.

Cardoso (2009) ressalta a passagem da comunicacdo de massas para a
comunicacdo em rede e considera esta Ultima como o quarto modelo
comunicacional. O primeiro seria a comunicagédo interpessoal feita entre duas
pessoas ou mais. O segundo, o velho modelo de transmissédo da informacao de
um-para-muitos. O terceiro, 0 modelo de comunica¢cdo de massas, onde 0s media
transmitem uma informag&o a uma audiéncia “cuja dimenséo € desconhecida”. O
guarto modelo incorpora a caracteristica de audiéncia segmentada e ndo mais de

massas, como explica Castells (2005):
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[...] os novos media determinam uma audiéncia segmentada,
diferenciada que, embora macica em termos de nimeros, ja ndo é uma
audiéncia de massas em termos de simultaneidade e uniformidade da
mensagem recebida. Os novos media ja ndo sdo media de massas no
sentido tradicional do envio de um nimero limitado de mensagens a uma
audiéncia homogénea igualmente de massas. Devido a multiplicidade de
mensagens e fontes, a prépria audiéncia torna-se mais seletiva. A
audiéncia tende a escolher as suas mensagens, aprofundando assim a
sua segmentacao, intensificando o relacionamento individual entre o
emissor e o receptor. (Sabbah in Castells, 2005: 446).

Franca (2004) apresenta o desenvolvimento da comunicacdo de massas
para a comunicacdo segmentada, através de trés tipos de publico definidos por
Toffler (in Franca, 2004: 37-39). O primeiro publico seria 0 das sociedades
agrarias quando a comunicacao ainda era feita através da transmissao boca-a-
boca e os veiculos de comunicacdo social ainda ndo existiam. “A Gnica maneira
de uma mensagem atingir uma audiéncia em massa era uma reunidao de uma
multiddo. A multidao foi, de fato, o primeiro meio de comunicagdo em massa’.
(Toffler in Franga, 2004).

O segundo seria 0 “baseado na producéo fabril em massa”, quando foi
necessario o aprimoramento de tecnologias de comunicac¢do a distancia, o que
fez com que se desenvolvessem 0s correios, o telégrafo, o telefone e os veiculos
de comunicacdo de massa. O autor destaca que nessa época, “milhdes de
pessoas podiam receber as mesmas mensagens transmitidas quase que
simultaneamente pelo poder dos diferentes veiculos da sociedade industrial”.

Por fim, o terceiro modelo “reflete as necessidades das economias
emergentes pos-producdo em massa’. E surgem os chamados ‘nichos de
comunicacdo’ ou a comunicacdo segmentada. E ele (idem) destaca que, “tal
como as mais recentes fabricas de ‘manufatura flexivel, o sistema de
comunicacdo individualiza os seus produtos” e envia assim, imagens e ideias
diversas para os diferentes segmentos da populacao.

Dessa forma, o autor nos mostra como se transformaram os publicos e a
forma de comunicar. A passagem da comunicacdo de massas para a

comunicacdo segmentada/dirigida.

Chega-se ao momento do dominio da tecnologia, da
informatica, da rapidez da comunicacao e da multiplicidade de meios de
transmissao que conduzem a desmassificacdo da midia para torna-la
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segmentada de modo a atingir publicos especificos, dirigidos, objetos da
acdo estratégica de relacdes publicas. (Toffler in Franca, 2004).

Oliveira (2008) destaca os participantes desse processo, que encontrou
nas midias, “uma grande tela da visibilidade” onde,

De um lado, a relacdo comunicativa que tem nela lugar é
integrada pelos destinadores, os grupos econdmicos detentores das
midias, das marcas, as grandes instituices, o estado, a igreja. De outro,
a integram os destinatarios formados pela audiéncia massiva, pelo
publico-alvo, publico segmentado. (Oliveira, 2008: 27).

Mas, no novo ambiente comunicacional proporcionado pela internet, com
os modelos de comunicacao transformados, a forma como os usuarios fazem uso
dos media influencia a nova sociedade em rede. Os media e o Estado deixam de
ser 0s Unicos organizadores da informacgdo, permitindo assim, que o publico
também seja um produtor de contetdos. Mielniczuk e Silveira (2008) destacam
que as ferramentas coletivas de comunicacdo criadas como e-mail, chats e
foruns, fizeram com que a interacdo entre o0s usuéarios fosse facilitada,
prescindindo do jornalista como mediador. Cardoso (2009) caracteriza a

sociedade em rede como:

Um modelo comunicacional caracterizado pela fusdo da
comunicacao interpessoal e em massa, ligando audiéncias, emissores e
editores sob uma matriz de media em rede, que vai do jornal aos jogos
de video, oferecendo aos seus utilizadores novas mediac6es e novos
papéis. (Cardoso, 2009, pp.57).

A mensagem, que antes tinha um sentido Unico e quase ndo oferecia
interacdo entre o publico e os veiculos de comunicacdo, d4 lugar agora a uma
comunicacao bidirecional, onde passa de fato a existir um dialogo entre o publico
e as empresas. Gonzalez destaca essa mudanca no papel dos publicos em
relacdo aos meios de comunicacéo e ressalta que as audiéncias ja nao utilizam
as tecnologias apenas como um publico passivo, a fim de receber informacdes
geradas por grandes organiza¢des, mas para produzir o seu proprio conteudo e
compartilha-lo na rede. (Boczkowski in Gonzalez, 2010: 84).
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As inovacgOes trazidas pelo universo digital fazem com que a velha
sociedade de massas dé lugar a uma sociedade em rede, como define Castells
(2005).

Como resultado da convergéncia da evolucao histérica e da
mudanca tecnolégica, entramos num modelo genuinamente cultural de
interacdo e organizacdo social. Isto porque a informacdo representa o
“ingrediente-chave” da nossa organizacdo social e porque os fluxos de

mensagens e imagens entre redes constituem o encadeamento basico
de nossa estrutura social. (Castells, 2005: 615).

Primo (2007) ressalta que o velho modelo de comunicacdo que se
resumia na foérmula mensagem -> meio -> receptor, ganha uma nova
configuracéo e acaba evoluindo para o seguinte esquema: web designer 2 site >
internet - usuario. Mas, como o modelo interativo permitido pela internet e com a
possibilidade do usuario ser também um produtor de contetdos, o novo modelo
de comunicacao acabaria sendo: web designer =2 site - internet < usuario.

Cardoso (2009) destaca nesse cenario a globalizacdo da comunicacdo
atraves da utilizagcdo da internet e das redes de telefonias moveis que resulta em
“uma rede comunicacional que pode ser moldada as necessidades dos seus
utilizadores, seja pelo acesso a conteudos, a pessoas ou a ambos”. O que
permite as pessoas o compartiihamento de informacdes tanto a nivel local quanto

a nivel mundial.

1.2.2 Web 1.0 e 2.0

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

Jornais e revistas ao criarem um endereco eletrbnico, apenas
transpunham os conteldos que seriam publicados em suas versfes impressas
para as paginas na web na integra, sem a preocupacao de pensar em um formato
exclusivo para aquele ambiente ou fazer alteracbes nos conteudos. Essa € uma

das caracteristicas da chamada web 1.0, termo que, segundo Briggs (2007) “foi
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criado retroativamente para descrever as limitagdbes que caracterizaram 0
desenvolvimento inicial da rede”.

No comeco da web 1.0, 0 que encontravamos na internet eram sites como
esses, com contetdos transpostos, estaticos, com layouts simples, sem espacos
para que receptores e emissores pudessem interagir. Nesse mesmo periodo, a
internet ndo atingia o grande numero de utilizadores que possui hoje, por isso,
também eram poucas as empresas que possuiam suas proprias paginas na rede.

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

A autora (idem, 2008, pp. 179 e 180) ainda faz outra distingéo entre essas
duas fases da comunicacdo digital. Na web 1.0, predomina o esquema
comunicacional de um para todos, ainda que transmita uma ideia da existéncia de
alguma interacdo de fato. As ferramentas de interatividade ndo sao muito
avancadas e as formas de participacdo do internauta, citadas por ela, ainda muito
pouco interativas, sao: fale conosco, féruns, bate-papos e enquetes.

Quanto a web 2.0, caracteristicas como interatividade e hipertextualidade
sdo incorporadas a rede. A interatividade, diferente do que acontece na web 1.0,
permite uma maior participacdo do utilizador, que, com as ferramentas oferecidas
pela internet, agora passa também a ser um produtor de conteudos. Os meios de
comunicagao social deixam de ser os Unicos transmissores da informacéo.

Corréa (2009) detalha e traca as diferencas entre os dois cenarios. No
cenario 1.0, o contetdo € pouco personalizado, sofre pouca interferéncia tanto por
parte dos emissores quanto dos receptores, apesar de que 0 emissor € que tem o
poder sobre o que é publicado e das relagbes com o receptor, que, geralmente

nao passam de um “simulacro de bidirecionalidade”. Sdo destacados pela autora
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0s websites e intranets, os portais corporativos, os boletins digitais e a
comunicacao por correio eletronico.

O cenério 2.0, como vimos, vai ser uma evolucdo do anterior, de forma
que vai procurar uma maior participacdo do utilizador, que tende a se tornar um
produtor de contetdos e também um emissor de informagfes. A autora destaca
ferramentas como os blogs, microblogs, redes sociais, salas de bate-papo,
podcasts, sistemas de compartilhamento de fotos e videos, entre outros.

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

Podemos relacionar a ideia exposta por Mielniczuk e Silveira (idem) com
0 conceito de inteligéncia coletiva, criado pelo filésofo Pierre Lévy (2004), que vé
nesse novo ambiente um espaco para troca de conhecimentos e reconhecimento

e valorizacdo mutua das pessoas que participam nesse espaco:

No momento atual das redes digitais, a web 2.0, enquanto
plataforma que oferece ferramentas de publicagdo e de construcéo
coletiva de textos possibilita a criacdo de canais préprios de maneira
bastante simplificada (caso dos blogs), a publicacdo de maneira
dindmica de textos por parte do publico em sitios e a utilizacdo de
ferramentas especificas para a construcdo colaborativa de textos.
(Mielniczuk e Silveira, 2010: 177).

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

Diante de toda essa evolugcdo no universo digital, os meios de
comunicacdo social e, principalmente, as organizagdes, tém que se atualizar e
conhecer esse novo ambiente e o comportamento de seus publicos, que acaba
por ser alterado. Uma vez que cada vez mais pessoas passam a utilizar as

ferramentas digitais todos os dias e, tendo conhecimento das possibilidades que
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este novo ambiente oferece, as empresas e instituicbes sentem a necessidade de

se integrar no universo on-line, assim como nas midias sociais.

1.3 O publico como produtor de conteuidos

“No ciberespaco, cada sujeito € efetivamente um potencial produtor de
informacéo: servigos colaborativos de informacédo, comunidades, blogs e
microblogs — que vivem o fato e o relatam em suas péginas pessoais”.
(Terra, 2011: 68).

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

Mas, ndo € sO agora com o advento da web 2.0 que os individuos
comecaram a interagir com os media. A audiéncia sempre mostrou interesse em
participar seja de programas televisivos e radiofénicos, através de telefonemas,
seja com revistas e jornais através da sessao de cartas ao editor. Para o autor
Ytreberg (apud Araujo et al, 2009: 127) as pessoas tém uma vontade inata de
participar e mostrar as suas vontades e opinides. Dessa forma, desde que
existam ferramentas disponiveis para tal, elas irdo utilizar e se tornar mais ativas
através delas.

Araujo et al (2009) também falam dessa necessidade dos individuos de
interagir com 0s veiculos de comunicacdo, empresas e instituicbes. E ressalta
que, com o desenvolvimento das novas tecnologias e das possibilidades de
interacdo que oferecem, as audiéncias acabam por adotar uma nova postura e
novos habitos quanto ao consumo de media. E, muitos desses individuos teriam
mesmo uma necessidade de participacao “no seio da cidadania e da democracia
global”. (idem: 125).

Pisani (in Gonzélez, 2010: 84) também destaca que essa necessidade de
participacdo dos publicos sempre existiu. E exemplifica, ressaltando situacdes
que aconteciam ha ndo muito tempo, como a publicacdo de cartas de leitores em
veiculos de comunicacédo, que davam ao leitor muita felicidade, ao ver a sua carta

impressa com o0 comentario do diretor. Assim, ele destaca que hoje esse cenario
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nao se diferencia muito, uma vez que, os leitores querem publicar seus
comentarios apos as noticias (no caso do jornalismo) e interagir diretamente com
0S emissores.

Montardo (2010) destaca o Internet Advertising Bureau (IAB) para definir o
conteudo gerado pelo usuario como “gqualquer material criado e disponibilizado na
Internet por um nao profissional de media” e complementa com a definicdo criada
por Vickery e Wunch-Vicent (apud Montardo, 2010) na qual o conteudo gerado
pelo utilizador € “i) conteddo disponibilizado na Internet; ii) que reflete um certo
esforgo criativo e, iii) que é criado fora de praticas e de rotinas profissionais”.

Através das ferramentas disponiveis na web 2.0, os utilizadores tém a sua
disposicdo ferramentas para criacdo de videos, imagens, podcasts e a
possibilidade de publicar e compartilhar com pessoas de todo o mundo. O velho
padrdo dos jornalistas, fundado na transmissdo das noticias e na recepcdo
passiva do publico é alterado, pois o publico passa também a ser produtor da
informac&o.

Segundo Foschini e Taddei (in Vitol, 2008: pp. 36), os leitores passam a
ser vistos como aliados dos profissionais da comunicacao na tarefa de apuracdes
de fatos, conhecer novidades, comentar e reunir informacdes. O jornalismo que
antes era feito de forma linear passa a ser feito por colaboragcdo. Antes as
audiéncias s6 podiam participar das publicacbes através das sec¢des que 0s
periodicos disponibilizavam, como “Cartas dos leitores” ou quando ligavam para a
redacdo. Hoje, podem escrever e publicar livremente na internet, através de
blogs, redes sociais ou mesmo entrando em contato direto com jornalistas e
organizacdes através do correio eletrdnico. Como ressalta Neto (2011: 8), “a
internet surge como uma forte oportunidade de eliminar as barreiras existentes
entre a organizacao e seu publico-alvo”.

Barbosa (2003: 112) vé os blogs como um oOtimo exemplo dessa
tendéncia. Cada vez mais pessoas recorrem a eles, e ha muitos que sao
especializados em certos temas ou publicam mesmo noticias de carater geral.
“Alguns blogs séo visitados por centenas ou milhares de pessoas que 0s utilizam
como fonte de informacéo, especialmente quando sédo dedicados a assuntos
especificos como tecnologia, musica, etc.” (Barbosa: idem).
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1.4. Midias sociais

Observamos que as empresas e instituicdes também passam a utilizar
cada vez mais as midias sociais, visto o fato de encontrarem nesse ambiente uma
maneira de se relacionar e comunicar diretamente com seus publicos de interesse
e de reafirmar a sua marca. Kaplan e Haenlein (2010) caracterizam as midias

sociais como:

“um grupo de aplicacdes baseadas na internet que constroem
sob os alicerces ideolégicos e tecnoldgicos da web 2.0 e que permitem a
criacao e a troca de contetdos gerados pelos usuarios™ (traducéo livre

pela autora).

E, de acordo com o e-book divulgado pela Spannerworks (2007), midias
sociais podem ser entendidas como “um grupo de novas midias on-line que
compartilham todas ou a maioria das seguintes caracteristicas: participacao,

abertura, conversacdo, comunidade e conectividade” ?

. (traducéo livre pela
autora). Participacdo: as plataformas de midias sociais encorajam a todos os
participantes a interagir e dar feedbacks nos assuntos em que estejam
interessados. Como se refere o e-book, o conceito de media e audiéncia é
deixado para tras; abertura: as midias sociais estdo “abertas a participagdo e ao
feedback”, quase ndo ha barreiras para acessar e criar contelidos; conversacao:
enquanto os media tradicionais estdo preocupados em divulgar a informacéo, as
midias sociais procuram mais a conversagdo através da comunicacao
bidirecional; comunidade: as midias sociais permitem que comunidades sejam
criadas rapidamente, bastando se ter um interesse em comum; connectedness:

(expressdo que significa uma ligacdo forte e intensa®), a maior parte das

! “[...] Social Media is a group of Internet-based applications that build on the ideological and technological

foundations of Web 2.0, and that allow the creation and exchange of User Generated Content”. (Kaplan e
Haelen, 2010: 61).

2 “Social media is best understood as a group of new kinds of online media which share most or all of the
following characteristics: [..] participation; openness; conversation; community; connectedness”.
(Spanneworks, 2007: 5).

* 0 autor Edward M. Hallowell (2003: 4-5) define “connectedness” como:
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organizacbes nas midias sociais teria prosperado através de interligacdes
existentes entre estas e combinac¢des de diferentes midias reunidas em um so6
lugar.

Terra (2011b: 2) aponta as caracteristicas das midias sociais: formato de
conversacao e ndo mondlogo; tendéncia a comunicacéo bidirecional, e a evitar a
moderacdo e a censura; as pessoas passam a ser protagonistas e ndo mais as
empresas Oou marcas, ou seja, quem esta no controle da interacdo com as
organizacdes, sdo 0s proprios usuarios; os principais valores seriam honestidade
e transparéncia; a distribuicdo € priorizada face a centralizagéo, visto que existem
véarios interlocutores, que acabam por enriquecer a informacdo e a tornar
heterogénea.

J& as redes sociais sdo definidas por Teixeira (in Albuquerque et al.,
2012) como “grupos de pessoas com interesse em comum, que curtem,
compartilham e conversam sobre temas”, néo exclusivamente na internet.
Marteleto (2001) define a rede social como a representacdo de um “conjunto de
participantes autdbnomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e
interesses compartilhados”. Kaplan e Haenlen (2010) complementam e
descrevem os sites de redes sociais como aplicativos que permitem aos usuarios
se conectarem, “criando perfis de informacdes pessoais, convidando amigos e
colegas a ter acesso aos seus perfis e enviando e-mails e mensagens
instantaneas entre si™* (idem. Traduc&o livre pela autora).

Como o0s autores acima ja destacaram as redes sociais sd0 espacgos
muito utilizados pelos internautas onde é possivel compartilhar conteudos,
producdes, informacdes, além de interagir com pessoas localizadas em qualquer

lugar no mundo.

"What is connectedness? It is a sense of being a part of something larger than oneself. It is a sense of
belonging, or a sense of accompaniment. It is that feeling in your bones that you are not alone. Itis a
sense that, no matter how scary things may become, there is a hand for you in the dark. While ambition
drives us to achieve, connectedness is my word for the force that urges us to ally, to affiliate, to enter into
mutual relationships, to take strength and to grow through cooperative behavior”. Disponivel em <
http://www.tltgroup.org/Collaboration/Connectedness/Hallowell+SGilbertintroJuly2003.pdf >.

* “Social networking sites are applications that enable users to connect by creating personal information
profiles, inviting friends and colleagues to have access to those profiles, and sending e-mails and instant
messages between each other”. (Kaplan e Haelen, 2010: 63).
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Através das redes sociais é também possivel criar grupos que rednam
pessoas com interesses em comum e compartilhar publicagbes relacionadas a
esses assuntos. Veremos, mais detalhadamente, o papel do publico como
produtor de conteudos nesse novo ambiente e a utilizacdo das redes sociais pelas

organizagdes, no capitulo trés desse trabalho.
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Capitulo 2 - Comunicac¢ao Organizacional

Nesse segundo capitulo vamos aprofundar os conceitos de comunicacao
organizacional. Primeiramente, vamos fazer uma retomada do historico da
atividade, onde destacaremos o precursor da atividade, lvy Lee, bem como
Edward Bernays, o primeiro a estudar a comunicacdo organizacional como parte
das ciéncias sociais e autor do primeiro livro sobre relacdes publicas.

Depois, passaremos aos estudos de Grunig e Hunt que definiram os
principais modelos de rela¢cdes publicas, que deram origem as chamadas
relagdes publicas de exceléncia, modelo esse, considerado até hoje, como o ideal
de relacdes publicas.

Caminhando para a modernidade, vamos ainda discutir os modelos de
comunicacao integrada e comunicacao estratégica propostos por Margarida M. K.
Kunsch, que integram a comunicacdo organizacional a administracdo das
empresas e que, através de um trabalho conjunto (tanto no que se refere a todos
0s setores de comunicacao trabalhando juntos, aliado a colaboracdo destes com
a gestdo empresarial), buscam uma eficacia comunicacional.

Por fim, vamos entender qual é a func&o do relagdes publicas, bem como
perceber se ha diferencas no exercicio da atividade no Brasil e em Portugal.

Vale a pena destacar que, 0s conceitos de comunicag¢ao organizacional e

comunicacdo empresarial seréo utilizados como sinénimos ao longo do trabalho.

2.1. Historico da Comunicac¢ao Organizacional

A globalizag&o e o0 acesso quase generalizado a internet fizeram com que
grandes alteracdes acontecessem em nossa sociedade. O publico passa a ser um
maior detentor de informacfes e a concorréncia entre as empresas é também
potencializada nesse novo ambiente. Todos esses fatores fazem com que as
organizacdes e instituiches passem a se preocupar mais com a sua imagem

divulgada na midia e na internet. Porém, essa preocupacdo nao se resume aos
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dias de hoje e, sim, ja ha mais de um século, quando foi criada a assessoria de
imprensa (Chaparro: 2003).

As mudancas provocadas com o processo de industrializacao
obrigaram as empresas a buscar novas formas de comunicacdo com o
publico interno, por meio de publicacdes dirigidas especialmente aos
empregados, e com o publico externo, por meio de publicacdes
centradas nos produtos, para fazer frente a concorréncia e a um novo
processo de comercializag&o. (Kunsch, 2006).

Em 1906, um grande empresario da industria petrolifera, John D.
Rockefeller, dono de uma das maiores industrias petroliferas da época (sua
empresa, a Standard Oil Company, era a maior exploradora de petrdleo e chegou
a refinar cerca de 90% do petréleo produzido no mundo na época), tinha a sua
imagem muito afetada, como relembra Chaparro (idem) através de um relato de

Chaumely e Huisman:

A hostilidade do grande publico era muito acentuada contra o
big business americano, John Rockefeller, acusado de aspirar ao
monopdlio, de mover uma luta sem quartel as pequenas e médias
empresas, de combater sem olhar a meios, numa palavra, de ser feroz,
impiedoso, sanguinario.

Para melhor compreendermos o surgimento da profissdo de relacdes
publicas nos Estados Unidos é preciso entender o contexto historico do que se
passava neste pais na época. Apos a Guerra da Secessao, 0 pais viveu a “era
dourada” durante a qual, como detalha Hebe Wey (apud Chaparro, 2010),

0 poder passa das maos da aristocracia dos plantadores do Sul
as maos da nova classe de homens ambiciosos, os self-made-men,
formada em parte por fazendeiros livres do Oeste e em parte por
capitalistas industriais das cidades do Leste.

Nesse periodo poés-guerra civi,b em que a liberdade e a igualdade
deveriam ser conquistadas, 0 que acabou por acontecer foi um “periodo de
cacada frenética ao dolar e de brutal exploracdo”, ressalta a autora. Os
“empreendedores do Norte” procuravam formas de aumentar seus lucros e seus

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

De um desses empreendedores, provavelmente, William Vanderblit,
surgiu a famosa expressdo “o publico que se dane” (the public be damned),
guando questionado por jornalistas sobre o encerramento das atividades de um
terminal rodoviario que afetaria & populacdo (Chaparro, idem). Essa expressao
seria, no futuro, substituida pelo lema de lvy Lee: “0 publico tem que ser
informado” (the public be informed).

Foi nesse contexto que, como explica Chaparro (idem), um novo tipo de
jornalismo emergiu na época, mais realista e de dendncia, com os chamados
jornalistas muckrakers. “Alguns desses jornalistas integravam o grupo de
escritores de vanguarda que, no fim do século XIX, voltaram-se para a questdo
social, criticando a injustica e a pobreza, em uma sociedade hipdcrita”. Dessa
forma, os grandes empresarios capitalistas eram alvo das denuncias e suas
imagens eram desvalorizadas junto a opinido publica.

O jornalista Ivy Lee foi contratado com o fim de transformar a imagem do
empresario e, através de novas técnicas nunca utilizadas antes, Ivy Lee foi capaz
de transformar essa mé& reputacdo de Rockefeller e fazer com que ele

recuperasse a sua boa imagem diante do publico americano.

“Foi escolhido, a dedo, para ser o santo do milagre impensavel:
conseguir que o velho bardo do capitalismo selvagem, de odiado,
passasse a ser venerado pela opinido publica americana”. (Chaparro,

idem).

lvy Lee percebeu que era possivel escrever verdadeiras noticias,
favorecedoras as empresas e publica-las nos veiculos de comunicacdo social,
sem que essas fossem divulgadas em formato de publicidade ou noticias pagas.
De forma que, as noticias eram de interesse publico e saiam de dentro da propria
empresa, 0 que, como enfatiza Chaparro (2010: 6), evitavam possiveis denuncias

e fazia com que as informagdes fossem vistas com mais credibilidade.
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Pessoa (2003: 2) ainda acrescenta outras agoes planejadas por Lee, que
levaram ao sucesso na transformagéo da imagem de Rockefeller, acdes como a
dispensa de segurancas para andar pelas ruas até a colaboracdo com o
Congresso Americano na investigacdo de denuncias feitas contra o proprio
empresério. E ainda a criacdo de fundacdes de interesse da sociedade, como a
Fundacdo Rockefeller®, criada em 1913, com o objetivo de promover o bem-estar
da humanidade, como indica seu slogan. Rockefeller foi ainda um dos fundadores
da Universidade de Chicago e investiu em pesquisas médicas.

vy Lee implantou também a politica de “portas abertas”, fazendo com que
jornalistas pudessem ir até a empresa e ver 0 que se passava e se comprometeu
a estar disponivel para eles, para que dessa forma, como Chaparro relata, fossem
evitadas possiveis denuncias e fosse criada uma espécie de “transparéncia” na
atuacao da empresa.

Lee também divulgou uma declaragdo de principios da assessoria de
imprensa, 0 que deixava bem claro que a atividade era muito diferente de
intervencdes de marketing ou de anuncios publicitarios, o que fez com que a

profissdo, recém-criada, fosse vista com bons olhos pela sociedade.

Este ndo é um servico de imprensa secreto. Todo nosso
trabalho é feito as claras. Pretendemos fazer a divulgacao de noticias.
Isto ndo é agenciamento de anuncios. Se acharem que 0 nosSso assunto
ficaria melhor na secédo comercial, ndo o usem.

Nosso assunto € exato. Maiores detalhes, sobre qualquer questéo, serdo
dados prontamente. E qualquer diretor de jornal interessado sera
auxiliado, com o maior prazer, na verificacdo direta de qualquer
declaracéo de fato.

Em resumo, nosso plano é divulgar, prontamente, para o bem das
empresas e das instituicdes publicas, com absoluta franqueza, a
imprensa e ao publico dos Estados Unidos, informagfes relativas a
assuntos de valor e de interesse para o publico.

O jornalista abandonou a profissdo e se tornou o criador do primeiro
escritorio de relagcdes publicas do mundo, localizado em Nova lorque, fazendo
com que surgisse assim, a profissdo do assessor de imprensa ou relacdes

publicas.

> Mais informagGes sobre a Fundagdo Rockefeller podem ser encontradas no site da mesma:
http://www.rockefellerfoundation.org/.
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Em 1923, Edward Bernays publicou o livro “Crystallizing Public Opinion”,
considerado o primeiro livro sobre relag6es publicas. O autor foi um dos primeiros

a estudar as relacdes publicas baseado nas ciéncias sociais.

De facto, é gracas a Bernays, como Pavlik bem realca, que as
relacdes publicas comecam a reivindicar a necessidade vital de serem
estudadas a partir das ciéncias sociais, na medida em que seria
impossivel influenciar eficazmente a opinido puiblica sem compreender
minimamente as chaves psicolégicas e socioldgicas do comportamento
humano. (Goncalves, 2010: 34).

Bernays, sobrinho de Sigmund Freud, estuda a persuasdo das massas e
“é também muito influenciado pela concepcao psicanalitica do comportamento
humano” (Gongalves, 2010). Bernays (1928) acredita que o0s habitos e
comportamentos das massas sdo manipulados através de mecanismos invisiveis
que estdo sempre presentes em nossas decisdes, mesmo se ndo nos damos
conta da situacéao.

O autor destaca a importancia da propaganda para a venda de produtos e
a importancia de estimular a vontade de comprar certos produtos de forma
indireta. Por exemplo, ndo anunciando diretamente o que se pretende vender,
mas, através de especialistas, formadores de opinido, que vao levar uma série de
pessoas que confiam em seu conselho a consumir também o produto.

No livro Propaganda (1928) temos o exemplo de um vendedor de bacon
que, precisando aumentar as suas vendas, poderia recorrer a anuncios escritos,
ressaltando as razdes de se comer aquele produto. Mas, utilizando mecanismos
da “psicologia de massas”, como define Bernays, ele pensaria em quem influencia
0s habitos alimentares da populacdo e, através do meédico, que falaria os
beneficios de se comer bacon, sua estratégia de vendas seria mais bem sucedida
do que se recorresse a simples anancios.

A utilizagdo de mensagens indiretas, dessa forma, era considerada pelo
autor uma forma mais eficiente de convencer as massas do que mensagens
diretas (que diriam “compre bacon”, por exemplo). Outro exemplo é a campanha
feita para a venda de pianos Mozart (Bernays, 1928: 54-56). Primeiro, ele vai

fazer com que as pessoas aceitem a ideia de ter uma sala de musica em casa
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através de decoradores renomados, arquitetos, musicos e artistas, pessoas-chave

para influenciar a populagéo.

A sala de musica vai ser aceita, porque a coisa foi feita. E o
homem ou a mulher que tiver uma sala de musica, ou tiver providenciado
um canto no saldo como um canto musical, vai naturalmente pensar em
comprar um piano. E vai pensar que foi sua prépria ideia.” (Bernays,
1928: 56) (Traducéo livre pela autora).

Dessa forma, como explica o autor, o vendedor vai ter de inverter a
situacdo e, em vez de pedir ao consumidor, “por favor, compre um piano”, o
consumidor € que vai dizer ao vendedor “por favor, me venda um piano”.

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

que descrevia 0s cigarros como “simbolos de liberdade”. Além disso,

Bernays contrata modelos para fumarem em publico, um
verdadeiro tabu na época, com propésitos publicistas. Assim, em 1923,
na “New York East Parade”, o maior evento de moda da Primavera com
cobertura nacional, as mulheres que passeiam pela 52 Avenida sozinhas
ou pelo braco do marido estdo, surpreendentemente, a fumar. Outras
ainda seguram placas que dizem “Torches of Freedom”. (Goncalves,
2010: 35).

Mas, as estratégias de Bernays sao vistas criticamente pelas
comunidades académicas e profissionais até hoje (Gongalves, 2010). Outros
estudiosos de relagBes publicas (como veremos mais adiante) pensam diferente
de Bernays e definem “propaganda como intrinsecamente nao-ética e colocam-a,

convenientemente, no passado”, destaca Gongalves (idem).

® “The music room will be accepted because it has been made the thing. And the man and the woman who
has a music room, or has arranged a corner of the parlor as a musical corner, will naturally think of buying a
piano. It will come to him as his own idea”.
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2.1.1 Relagoes Publicas em Portugal

As relacbes publicas teriam chegado a Portugal no final dos anos 60,
como indica Sebastido (2009), com a criagdo da Sociedade Portuguesa de
Relagbes Publicas “que reconheceria o Codigo de Atenas’ em 1970 e receberia a
Assembleia do CERP que redigiria o0 Codigo Europeu de Conduta Profissional de
Relacbes Publicas, também conhecido como Cadigo de Lisboa (1978)".

Nos anos 80, as relagdes publicas comecaram a ser ensinadas em
universidades, mas, como indica a autora (idem), ainda encontravam obstaculos
para se firmar a nivel profissional. Pois, tendo em vista momentos de dificuldades
financeiras e crises, as pequenas e médias empresas no pais preferem deixar de
investir nessa area.

Atualmente, existem duas associacdes ligadas a profissdo em Portugal, a
Associacao Portuguesa das Empresas de Conselho em Comunicacéo e Relacdes
Publicas (APECOM) que, como refere Sebastido (idem: 71), concentra as mais
importantes empresas portuguesas de “consultoria nas areas das Relacbes
Plblicas, Assessoria de Imprensa, Organizacdo e Eventos e Imagem
Empresarial”; e a Associacdo Portuguesa de Comunicacdo de Empresa (APCE)
existente desde 1990 “é uma associacdo sem fins lucrativos e um férum de
discusséo e reflexdo para pessoas relacionadas com a Comunicacdo Empresarial
e trabalham no dominio das Ciéncias da Comunica¢&do”. Ainda segundo Sebastido
(idem) essa ultima ainda opera com outras associacoes, inclusive, internacionais,
como ABERJE (Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial), FEIEA
(Federation of European Industrial Editors Associations), entre outras, além de ter
sido a cofundadora da ACELP (Associacdo de Comunicagdo Empresarial de
Lingua Portuguesa).

7 Cédigo de Atenas: Codigo de Etica Internacional de RelagBes Publicas, criado em 1965, pelo CERP (Centro
Europeu de Relagdes Publicas). (Sebastido, 2009: 70).
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2.1.2 Relagoes Publicas no Brasil

As relacbes publicas iniciaram-se no Brasil na década de 50, como relata
Kunsch (2006), a partir do processo de industrializacdo inaugurada pelo
presidente Getulio Vargas e, mais tarde, impulsionada por Juscelino Kubitschek.

Em 1952, teria surgido a primeira empresa de relagdes publicas no pais, a
Companhia Nacional de Relac¢des Publicas e Propaganda. Em 1954, foi criada a
Associacdo Brasileira de Relagcbes Publicas que procurava, como destaca a
autora, “sistematizar e organizar a atividade de relagBes publicas, que se iniciava
de forma promissora”. Contudo, o verdadeiro impulso a profissdo s6 seria dado
em 1960, a partir de departamentos de relacbes publicas das grandes
organizacdes, que traziam conhecimentos de seus paises de origem, Kunsch
(2006: 4).

Essas empresas iniciaram todo um processo de uma cultura de
valorizagdo da comunicagao, sobretudo das areas de relagBes publicas,
propaganda/publicidade e jornalismo empresarial, cujo paradigma
dominante foi marcadamente o do modelo norte-americano.

Surge em 1967, a Associacdo Brasileira dos Editores de Revistas e
Jornais de Empresa. Anos mais tarde, em 1989, ela assumiria 0 nome Associacao
Brasileira de Comunicacdo Empresarial, mantendo a mesma sigla. A Aberje é
uma associacdo de destague no pais, uma vez que fomenta a discussao e
inovagao da area, seja atraves de prémios, eventos ou publicacdes.

Em 1967, também foi criado o primeiro curso universitario de Relacdes
Pulblicas no pais. (Ferrari, 2011: 206).
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2.2 Comunicacao Organizacional nos dias de hoje

Mas 0 que € comunicacdo organizacional? Vamos destacar alguns
estudiosos da area para aprofundar esse conceito. Oliveira e Paula (2008: 21),

por exemplo, ressaltam que,

A comunicacdo organizacional se processa nas interfaces com
outros campos e promove interagdes entre organizacdo e atores sociais,
trabalhando os fluxos informacionais e relacionais, de modo a contribuir
para a constru¢cdo de sentido sobre as ag¢Bes da organizagdo e do
ambiente.

Franca (2011: 254) complementa essa definicdo destacando que relacdes
publicas consistiiam em criar e manter relacionamentos a longo prazo entre a
empresa ou instituicio e seus publicos. Esses relacionamentos seriam
gerenciados de maneira estratégica, de forma que sejam criados beneficios para
ambos. Corréa considera que “em sua esséncia, a comunicagao organizacional
tem por funcdo estabelecer os canais de comunicagdo e as respectivas
ferramentas para que a empresa fale da melhor maneira com seus diferentes
publicos®”. (Corréa, 2008: 172).

Soénia Pessoa destaca uma caracterizacdo semelhante a atividade e a
considera como uma “ferramenta fundamental para o desenvolvimento e o
crescimento de qualquer organizacdo, funcionando como um elo entre a
comunidade e o mercado”. (Pessoa, 2003: 4). Logo, vemos que a funcédo da
relacbes publicas concentra-se na criagdo e manutencdo de um longo
relacionamento com seus publicos, utilizando ferramentas de gestdo estratégica,
de forma que os interesses dos envolvidos sejam tomados em conta.

Branddo e Carvalho (2010) ressaltam a importancia da imagem da

instituicdo ou organizagdo diante do publico. O conceito de imagem, segundo os

® Sebastido (2009: 91) define publicos como “grupos de individuos com determinadas caracteristicas
comuns que contactam directa ou indirectamente com a organizacdo influenciando a sua actividade”. A
autora classifica os publicos internos como aqueles que “contribuem para a existéncia e funcionamento
organizacional da empresa” e sdo eles: empregados, empregadores, trabalhadores e acionistas. E os
publicos externos sdo caracterizados como os que “influenciam a existéncia da organizagdo em termos de
encontro no mercado do seu sector de actividade”. E sdo eles os “fornecedores, distribuidores,
consumidores e a comunidade onde se insere a organizacdo”.
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autores, mistura-se com o conceito de identidade institucional e faz com que essa,
seja também mais um diferencial na corrida das empresas no quesito
concorréncia, pois, em conjunto com a imagem surgem o0s valores empresariais.
Como define Dorothy Doty apud Branddo e Carvalho (idem), “0 nome e a
reputacdo da empresa e dos produtos sédo o maior patrimonio da sua companhia,
pois todas as vendas sao influenciadas pela imagem que construiu”.

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

caracteriza a comunicagcao empresarial como:

Comunicacdo empresarial € uma atividade sistémica, de
carater estratégico, ligada aos mais altos escaldes da empresa que tem
por objetivo: criar (onde ainda ndo existir ou for neutra), manter (onde ja
existir), ou ainda, mudar para favoravel (onde for negativa) a imagem da
empresa junto a seus publicos prioritarios. (Cohen apud Branddo e
Carvalho, 2010: 171).

Moutinho e Sousa (2010) destacam as func¢des do assessor de imprensa
na Europa que “tem como funcédo principal estabelecer e manter contato com os
jornalistas informando-os sobre as atividades de uma organizagdo, controlar e
analisar a informacgé&o veiculada e recolher o que vai sendo publicado”. Entre as
funcdes especificas, eles destacam: a construcdo de dossiés sobre a
organizacdo, contendo “sua historia, objetivos, politica de desenvolvimento,
estrutura organizacional, posicdo que ocupa em seu setor, etc.”; a elaboracdo de
conteldos que serdo transmitidos aos jornalistas; a divulgacdo de acdes
realizadas pela organizacdo, como fez Ivy Lee, ao fazer com que estas sejam
adaptadas aos conteudos que os jornalistas desejam transmitir, bem como “redigir
os comunicados de imprensa e toda a informacdo a ser veiculada”. E, também,
funcdo do assessor “organizar os diversos arquivos de imprensa e participar na
elaboracao de estratégias de comunicacédo da organizacdo em todos 0s niveis em
que ela opera”.

Duarte (2010: 51) conceitua a atividade do assessor de imprensa no

Brasil, como:
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“A gestdo do relacionamento e dos fluxos de informacéo entre
fontes de informacdo e imprensa. Busca, essencialmente, atender as
demandas por informacédo relacionadas a uma organizacdo ou fonte em

particular”.

As funcdes do assessor ndo se diferenciam muito entre a Europa e o
Brasil, mas, vemos que, na Europa ela é vista mais na perspectiva técnica. No
Brasil a atividade pode ser exercida também por jornalistas e é realizada, na
maior parte dos casos, por estes profissionais, enquanto na Europa a profisséo &

incompativel com a atividade jornalistica.

2.3 Modelos de relagoes publicas

Na tentativa de teorizar as relagdes publicas, dois escritores americanos,
James Grunig e Todd Hunt, publicaram em 1984, um livro onde apresentam
quatro modelos da atividade que, como ressalta Kunsch (1997), “caracterizam a

pratica das relacbes publicas ao longo da histéria e mesmo em nossos dias”.

Apesar de ter sido escrito ha algum tempo, ainda mantém a sua atualidade.

Grunig e Hunt caracterizam os seguintes modelos de relagbes publicas:

de imprensa/propaganda; informacdo publica; assimétrico de

simétrico de duas maos; como veremos na tabela a seguir.

Tabela 1 - Quatro modelos de Relagdes Publicas - Grunig e Hunt

duas maos; e

De imprensa/

propaganda

De informacao

publica

Assimétrico de

duas maos

Simétrico de

duas maos

Objetivo

Propaganda

e Disseminacéo
da informacéo

e Persuasao
cientifica

e Compreensao
mutua

Natureza da

comunicacao

De uma méo
Verdade
completa ndo
é essencial

e De uma méao
e Verdade é
importante

¢ De duas méos
¢ Efeitos
desequilibrados

e De duas
maos

e Efeitos
equilibrados

36




Processo de e Fonte > e Fonte > e Fonte > e Grupo > <
comunicacio Receptor Receptor Receptor < Grupo
Feedback
Natureza da e Pequena « Pequena . Fom_1at|va . Forma‘uva
; e Portaem ¢ Avaliadora de ¢ Avaliadora da
pesquisa e Alta . ~
porta o atitudes compreensédo
legibilidade
¢ Publico:
leitores
Figuras e Phineas o IV Lee ¢ Edward e Bernays
T Barnum y Bernays e Educadores
principais )
e Esportes e Lideres
e Teatro profissionais
Usos tipicos e Promocéo de e Governo e Empresas e Empresas
produtos o Associacoes competitivas » Agéncias
ndo lucrativas * Agéncias
e Organizacgfes

Fonte: KUNSCH, Margarida M. K. Rela¢@es Publicas e Modernidade — Novos Paradigmas da

comunicacao organizacional, p. 110.

O primeiro modelo, de imprensa/propaganda, procura promover produtos

e a imagem da organizacdo, bem como chamar a atencdo da midia. A
comunicagdo entre o emissor e o receptor da informagédo é unidirecional e sdo
utilizadas “técnicas propagandisticas”, como ressalta Kunsch (1997).

O segundo modelo, de informacdo publica, € “caracterizado como
jornalistico” e valoriza a veracidade das informacdes, tanto que, como podemos
ver, uma das figuras principais desse modelo é o jornalista e relagdes publicas vy
Lee com a sua famosa declaracéo de principios.

O terceiro modelo, assimétrico de duas méaos, tem como figura principal
Edward Bernays que, como vimos, utiliza de métodos que buscam manipular o
consumidor, de forma que este aja de acordo com os interesses da organizacao.

Kunsch (idem) ressalta que este modelo € assimétrico,

porque utiliza a pesquisa mais para identificar mensagens que
motivem ou convengam o publico, por meio de técnicas de propaganda e
de “engenharia do consentimento”. Bernays acreditava que, se o publico
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pode ser manipulado para maus propositos, também o pode para bons
propésitos. (Kunsch, 1997: 111).

O quarto modelo, simétrico de duas méos, € o modelo que mais se
aproxima do almejado pela utilizacdo das redes sociais como forma de interacéo,
uma vez que existe uma comunicacao bidirecional entre grupos e “ha uma busca
de equilibrio entre os interesses da organizacao e dos publicos envolvidos”, como
relembra Kunsch (idem). Esse € considerado como o modelo ideal de relacbes
publicas. A autora também destaca que esse modelo é baseado em pesquisas e,
através da comunicacao, busca “administrar conflitos e melhorar o entendimento
com o0s publicos estratégicos. Portanto, a énfase esta mais nos publicos
prioritarios do que na midia”. (Kunsch, 1997: 111). Estas caracteristicas, como
veremos no capitulo seguinte, fazem com que, cada vez mais, as empresas e
instituicbes vejam as redes sociais como uma nova ferramenta das relacbes
publicas.

Apesar do modelo bidirecional de comunicagcéo ser considerado o mais
eficiente em rela¢gBes publicas, Lucas (2002) chama a atencdo para o conceito de
organizacdo como um organismo complexo que “ndo pode priorizar alguns
publicos em detrimento de outros, uma vez que eles estdo todos invariavelmente
imbricados”. E faz um paralelo com o exemplo de uma teia de aranhas, dado por
Roger Cahen.

Esqueca a Via de Duas Maos. Pense mesmo em uma Teia de
Aranha, daquelas bem grandes, com milhares de fios [...] Perceba que
existem uns quinze ou vinte fios basicos e centenas de subfios. Puxe
qualquer um e veja o resultado. Pelo menos uns trinta vdo se mexer,
mandando “ondas de choque” para quase todo o resto da teia. Este é o
verdadeiro universo da Comunicacdo Empresarial. Cada fio € ligado a “n”
outros, e ndo se mexe em um sem mover “x” outros. (Cahen apud Lucas,
2002: 18-19).

Deste modo, os autores acreditam que os comunicadores organizacionais
nao devem pensar a comunicacao bidirecional baseada em uma mensagem que
passa por um fio e tem a resposta recebida pelo mesmo fio. Pois, assim como na
teia de aranha, os publicos estéo interligados e “na verdade, o que se faz é emitir
varias mensagens, para varios fios, e ir atras das respostas por quase toda a

teia”. Logo, devemos considerar a importancia da comunicagao bidirecional, mas,
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sempre levando em conta que, principalmente, no ambiente on-line, a mensagem
pode atingir diversas outras pessoas, indiretamente.

Robbins (apud Grunig, 2011: 81) destaca essa questdo dos publicos e
ressalta que necessidades da organizacdo hoje podem ndo ser as mesmas
amanha. Da mesma forma que, como ele exemplifica, para um executivo de
contabilidade o foco pode estar em determinado grupo, enquanto para outros
membros da administracdo o publico pode ser considerado outro. O mesmo vale
para quando levamos em conta 0s possiveis publicos estratégicos de uma
organizacdo, pois, mesmo que hoje certo grupo ndo seja um potencial publico,
pode ser que em algum tempo ele venha a ser.

Temos que pensar nessa analogia da teia de aranha, principalmente,
quando levamos em consideragao as redes sociais, uma vez que, a rede traz em
si a caracteristica viral. Por exemplo, uma publicacdo de um cliente falando mal
de uma empresa ou marca, ao mesmo tempo que pode ser bem resolvida através
de um bom gerenciamento estratégico, pode também se espalhar por uma série
de pessoas, levando o teor negativo para todas essas “teias”, prejudicando assim,

a imagem da empresa/marca.

2.4 Relagoes Publicas de Exceléncia

Apés a criacdo desse modelo, James Grunig liderou uma equipe de
pesquisadores que, realizaram um amplo trabalho sobre “as caracteristicas da
exceléncia em departamentos de Relacdes Publicas e sobre como tais
departamentos tornam suas organizagdes mais eficazes”. (Grunig, apud Grunig et
al, 2011: 43). O trabalho foi patrocinado pela Research Foundation of International
Association of Business Communicators (IABC), nos EUA. Uma extensa revisao
bibliografica foi feita no ambito da investigacdo e assuntos como sociologia,
filosofia, administracdo, marketing, comunicacéo, antropologia, foram estudados.
(Gongalves, 2010).
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A primeira parte do trabalho concentrou-se na revisdo bibliografica e a
segunda consistiu na aplicacdo de questionarios a mais de 4.500 funcionéarios de
mais de 300 organizagdes. (Gongalves: 2010; Kunsch: 1997; Grunig et al, 2011).

Esse trabalho coletivo deu origem a trés livros. O primeiro, Excellence in
Public Relations and Communication Management (Grunig et al: 1992), traz ao
publico o novo conceito de relagcdes publicas excelentes. Grunig (apud Grunig et
al: 2011) explica que os conceitos foram estudados a fim de perceber e identificar
quais as caracteristicas das relacdes publicas € que contribuem para uma maior
eficicia da organizacéo.

James Grunig quando questionado sobre as relacdes publicas excelentes
em uma entrevista a revista Comunicagcdo Empresarial (1999), destaca a
importancia das relacdes publicas para as organizacdes, quando pretende atingir

determinados objetivos. E ressalta que

Ha quatro termos-chave que definem as relacGes publicas
excelentes: estratégica (as relagdes publicas devem fazer parte das
tomadas de decisdo estratégica da organizagcdo), duas maos (as
relagBes publicas devem coletar informacgdes dos publicos bem como
disseminar informacdes para eles), simétrica (relagbes publicas devem
[...] balancear os interesses da organizagcdo com os interesses dos
publicos) e relacionamento (a funcdo maxima das relacBes publicas é
construir relacionamento entre a organizacao e seus publicos).

Grunig (2011: 53-68) apresenta dez principios que surgiram a partir do
Estudo de Exceléncia. Esses principios, como explica o autor, mostram
“caracteristicas de programas e departamentos de Relagcbes Publicas nos
contextos interno e externo da organiza¢ao”, bem como a sua importancia para a
mesma e para a sociedade.

O primeiro principio defende a participacédo do alto executivo de relacdes
publicas nas tomadas de decisfes nos processos estratégicos da organizacao.
Uma vez que, esse profissional pode examinar o ambiente, ele pode, através de
um planejamento estratégico, tomar as melhores decisées com vista a influenciar

e incentivar a participacao dos stakeholders.
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O segundo principio refere-se a autonomia do alto executivo de relacdes
publicas que, deve participar ou ter acesso & coalizdo dominante® da empresa ou
instituicdo, podendo se reportar diretamente a executivos que séo parte dela. Aqui
vemos a importancia da gestdo estratégica das relacbes publicas na gestao
estratégica da organizacdo. Ele ressalta também que grande parte das relacdes
publicas participantes da pesquisa se reportava “diretamente ao CEO ou
indiretamente por meio de outro executivo”. E poucos eram 0s que se reportavam
a outros departamentos. Esse relacionamento € que vai permitir que a
comunicacado participe dos processos de gestédo estratégica da organizacao, que,
como define o autor (idem), “¢ um dos mais importantes componentes das
relacdes publicas excelentes”.

O terceiro principio, “a diversidade esta incorporada em todos 0s papéis
de relacBes publicas”, ressalta a importancia da diversidade na atividade dos
relacbes publicas. E destaca que departamentos de RelagBes Publicas de
exceléncia “habilitam tanto homens quanto mulheres em todos os papéis, bem
como profissionais de origens racial, étnica e cultural diversas”. (Grunig, 2011.:
55).

O quarto principio defende que o departamento de relagées publicas deve
ser chefiado por um gestor de comunicagéo, caso contrario, essa dire¢do vai ser
ocupada por individuos que nao tém conhecimentos adequados sobre como gerir
a comunicacao e a construcao de relacionamentos.

O quinto principio determina que esses gestores devem ter
conhecimentos e formacdo especifica para desempenhar o papel gerencial.
Esses individuos tém que ter adquirido conhecimentos necessarios durante uma
graduacéo, pés-graduacédo, ou por meio de estudos autodidatas.

O sexto principio defende a funcéo de relagBes publicas integradas, que
vamos detalhar mais a frente, onde todos os departamentos de comunicagédo da
empresa trabalham em conjunto.

“Somente num sistema integrado € possivel que relacbes
publicas desenvolvam programas de comunicacdo para publicos

9 . .~ . s . . ..
O autor explica que coalizdo dominante é “o grupo de executivos seniores que controlam a administram
uma organizac¢do”. (Grunig, 2011: 54).
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estratégicos em processo de mudanca e também utilizem recursos de
programas ja existentes para 0os novos projetos”.

E Grunig explica que mesmo que a funcé@o de relacbes publicas esteja
integrada, ela ndo deve nunca ser subordinada a outro departamento, pois dessa
forma, ela ndo conseguiria gerir as relacdes estrategicamente.

O sétimo principio chama a atencdo para as relagdes publicas como
funcdo gerencial separada de outras fun¢des organizacionais, como marketing ou
recursos humanos. A ideia defendida na teoria da exceléncia € que os diferentes
departamentos trabalhem em conjunto, sem competicdes entre si.

O oitavo principio enfatiza a utilizagdo do modelo simétrico de duas méos
de comunicagdo, definido por Grunig e Hunt (1984). As relagbes publicas
excelentes sdo baseadas em pesquisas (duas maos), sao simétricas e utilizam
tanto a comunicacdo mediada como a interpessoal.

O nono principio ressalta que o alto executivo de Rela¢gdes Publicas deve
ter conhecimentos necessarios sobre o modelo simétrico de mao dupla, sendo,
como consequéncia, o departamento de comunica¢do ndo tera capacidade de
exercer esse, que é visto como o modelo de exceléncia.

No geral, as organizacbes exercem relacdes publicas
simétricas quando o CEO entende seu valor, e exige, e o executivo de
Comunicacdo e seu pessoal tém o conhecimento para coloca-la em
pratica. Muito desse conhecimento vem da capacidade de realizar

pesquisas, entender os publicos, colaborar e negociar — habilidades que
comunicadores excelentes devem ter. (idem: 63).

Por fim, o décimo principio destaca que a -cultura organizacional
participativa colabora para a comunicacdo excelente. Ou seja, organizagbes que
apresentam uma comunicacdo simétrica e uma cultura participativa com seus
publicos internos, sdo mais bem-sucedidas. Uma estrutura mais horizontal, em
vez da vertical, permite que os funciondarios fagcam parte das tomadas de deciséo,
0 que faz com que eles sejam “eficazes comunicadores simétricos em relacéo ao

publico externo”. Ou seja,
“Nossos dados demonstraram que, quando a funcdo de
relagfes publicas era habilitada a implantar programas simétricos de

comunicacao interna, o resultado era uma cultura mais participativa e
uma maior satisfagdo do funcionario com a organizagdo”. (idem; 67).
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Esses dez principios sdo essenciais para o funcionamento eficiente da
relacdes publicas na organizacdo. A relacdes publicas é vista como a Unica capaz
de criar e manter um relacionamento com o0s publicos de interesse da
organizacdo. Mas, para o relacionamento ser efetivo e estratégico, vemos a
necessidade da presengca de um gestor de comunicacdo que tenha
conhecimentos necessarios para gerir esses relacionamentos e influenciar nas
estratégias da organizacdo. Os relacionamentos também sdo mais eficazes
quando desenvolvidos de forma simétrica, tanto com o publico externo quanto,

principalmente, com o publico interno. Grunig (1999) ainda ressalta que

O Estudo da Exceléncia evidenciou que ha uma correlacéo
entre a pratica estratégica e simétrica das relagdes publicas e alcancar
efeitos de comunicacdo no curto prazo e manter relacionamentos de
longo prazo com qualidade.

Além disso, Grunig (1999) destaca que, nos departamentos de relacdes
publicas excelentes era possivel observar que existia uma maior cooperacao
entre o publico e a organizagdo devido a esses relacionamentos de qualidade
construidos. A partir disso, percebia-se que surgia entdo um “impedimento de
conflitos”, uma vez que essas empresas apresentavam menos reclamacdes
vindas do publico e menor intervengcdo do governo. Esse relacionamento “de alta
qualidade” desenvolvido pelas organizacbes da origem também a uma boa
reputacdo perante os publicos.

Logo, vemos que as organizacfes que utilizam a gestdo das relacdes
publicas excelentes sdo mais eficazes e conseguem construir um relacionamento

mais estreito e duradouro com seus publicos.

2.5 Comunicac¢ao Integrada

Na busca por atualizar os estudos sobre rela¢cdes publicas, Margarida
Kunsch (1997) destaca a importancia de uma comunicacao integrada no exercicio
da profissdo. O que, assim como a teoria das relacdes publicas excelentes, busca

dar mais eficiéncia a atividade.
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A autora destaca que, para que as relacdes publicas sejam eficazes, é
importante que todas as areas da comunicacdo de uma empresa trabalhem em

conjunto.

Entendemos por comunicacdo integrada aquela em que as
diversas subareas atuam de forma sinérgica. Ela pressupde umaljungéo
da comunicacao institucional™®, da comunicacdo mercadolégica™ e da
comunicacdo interna, que formam o composto da comunicacao
organizacional. Este deve formar um conjunto harmonioso, apesar das
diferencas e das especificidades de cada setor e dos respectivos
subsetores. A soma de todas as atividades redundara na eficacia da
comunicacao nas organizacdes. (Kunsch, 1997: 115).

Kunsch (1997) fala da importancia de todos os setores trabalharem
conjuntamente, pensando no sucesso e eficacia da organizagdo como um todo,
além de evitar competicdes entre os setores e sobreposicdo de atividades. A
autora criou um quadro (o qual vamos reproduzir) que nos permite entender o
funcionamento da comunicacgao integrada, bem como todos os setores envolvidos

Nno esquema.

10 Comunicagdo Institucional: “aquela que trata da imagem e da presenca da organizagdo em seus
diferentes ambientes de atuacdo e influéncia”. (Corréa, 2008: 172).

11 . ~ J . . . . ~
Comunicagdo Mercadoldgica: “aquela vinculada diretamente aos produtos e servigos das organizagGes”.
(idem).
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Figura 2 - Modelo de Comunicacéao Integrada
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Fonte: Kunsch, Margarida M. K. Relag6es Publicas e Modernidade — Novos paradigmas da

comunicacao organizacional. S&o Paulo: Summus Editorial, 1997.

A autora destaca como a competicdo entre os setores pode acabar
prejudicando as empresas. Muitas vezes, um setor € mais privilegiado que o outro
ou, como ressalta Kunsch (idem), um n&o quer ficar subordinado ao outro, como
podem pensar alguns diretores de departamentos: “Comunicacdo integrada? So
se for subordinada a “minha” area de recursos humanos ou marketing”.

Se pensarem em trabalhar a comunicagdo em conjunto, como foi
explicitado no quadro, a organizacdo vai poder trabalhar todos os setores da
comunicacdo de forma mais completa e eficiente. Fazendo com que assim, a

eficAcia empresarial seja maior.
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Pessoa (2003) destaca que, para que uma empresa trabalhe a imagem
de uma organizacao através da comunicacao integrada é preciso que elabore um
planejamento estratégico que, segundo Kunsch € definido como

Ao mesmo tempo em que constitui uma funcdo basica da
administracdo geral e um instrumento de gestdo em busca de eficiéncia,
eficacia e efetividade das organizacdes, o planejamento é também um
campo de estudos com aplicacbes nas mais diversas areas do
conhecimento. (Kunsch, 2008: 108).

E através do planejamento, que deve ser feito de acordo com cada
organizacdo, é que as empresas vao se conhecer e estabelecer quais sdo os
seus objetivos, assim como reconhecer as suas fraquezas e oportunidades.

De acordo com o Conselho Regional de Profissionais de Relagcdes
Publicas de S&o Paulo/Parana o planejamento de rela¢cdes publicas deve ter
como ponto de partida a identificacdo dos seus publicos estratégicos e a escolha
da mensagem e do discurso organizacional correto para a comunicacédo com eles.
Entdo, vao ser definidas as estratégias de comunicagdo direcionadas a cada um
desses publicos, de forma que se consiga estabelecer um relacionamento
harmonioso entre a organizacdo e eles. O Conselho destaca que essas
estratégias tém também que estar voltadas ao fortalecimento da imagem
institucional como diferencial competitivo.

Esse planejamento definido pelo Conselho de Relagbes Publicas é
representado no esquema definido pela Elife (2009), que divide o processo em
duas etapas: monitoramento e engajamento. Na primeira fase, através do
monitoramento, a empresa vai perceber quais sdo as opinides do seu publico
sobre a marca, bem como quais sdo 0s seus publicos estratégicos. A partir disso,
ja ciente dos dados fornecidos no monitoramento, a empresa vai ter capacidade
de interagir com esses publicos, criar um bom relacionamento e melhorar a

percepc¢ao destes sobre a marca e seus produtos.
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Figura 3 - Monitoracdo e Engajamento
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A geracdo do conteddo e relacionamento vai gerar novos feadbacks,
que devem ser analisados para melhoria e atualizagdo constante do
conteddo, O processo @ ciclico.

Monitoragcdo e Engajamento — Fonte: Elife (2009). Guia Rapido: Gestdo do Relacionamento em

Redes Sociais. Disponivel em: http://pt.slideshare.net/Elife2009/elife-socialcrm

O guia da Elife (idem) também chama atencdo para a necessidade do
monitoramento antes da criacdo de perfis nas redes sociais, pois, ja ciente da
opinido dos publicos, é possivel que a organizagdo estabeleca estratégias de
interacao com eles.

Kunsch cita uma técnica de planejamento de negdcios, que tem sido
muito utilizada no ambito dos planejamentos de comunicagéo, a chamada swot,
que permite “analisar e avaliar as condicbes competitivas em relacdo ao

ambiente”. Isto é

Identificam-se seus pontos fortes (strengths) e seus pontos
fracos (weaknesses) no contexto interno. E, como fatores externos,
busca-se descobrir quais s8o as oportunidades (opportunities) e as
ameacas (threats). (2008: 110).

Dessa forma, a organizacdo podera ter uma visdo mais global da sua
situacdo e estarda apta a “definir sua missdo e visdo, rever seus valores
corporativos, redefinir o negdcio, tracar objetivos, formular macro-estratégias,

metas e planos emergenciais, elaborar o orcamento e implementar acdes” (idem).
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A autora destaca que, a utilizacdo do planejamento estratégico foi outra
maneira encontrada pelas administracfes para que todos os integrantes da
organizacdo facam parte do processo, “pensando estrategicamente e gerindo
acOes necessarias”. Fazendo assim, com que exista um vinculo entre todos os
integrantes, buscando superar as adversidades organizacionais e atingir a
eficdcia empresarial.

Como ressalta Pessoa (2003), “acdes isoladas sugerem resultados
dispersos e de pequeno alcance”. A partir do modelo de relacdes publicas
integradas, quando praticado dentro da organizagdo, as ag0es passam a ser
conjuntas a partir da colaboracéo entre os setores. Dessa forma, a organizacao
tende a criar um relacionamento mais efetivo com os seus publicos estratégicos e

nao um relacionamento meramente superficial.

2.6 Comunicacao Organizacional e papel do profissional

A pesquisadora Margarida Kunsch (2006) conta que, ap6s a Revolucao
Industrial, com as grandes mudancas no panorama do mundo do trabalho, foi
necessario que as organizacdes passassem a buscar novas formas de se
comunicar com seus publicos internos e externos e dai a criacdo de ferramentas
especificas de comunicacdo, como jornais internos na época, para O0S
funcionarios, e publicacbes que buscavam valorizar seus produtos junto aos
potenciais compradores, o publico externo.

Essas primeiras publicagbes, como destaca a autora (idem), se
enquadravam ainda no modelo unidirecional (um-para-todos). As divulgagdes
direcionadas ao publico interno ainda se resumiam a informagBes ou ordens
administrativas, enquanto as direcionadas ao publico externo, também né&o se
preocupavam com a opinido do publico e procuravam apenas divulgar os
produtos e a propria organizacdo. S6 alguns anos depois, com a evolugdo da
profissdo, € que esse cenario se alterou, caminhando para o modelo que

conhecemos hoje.
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O papel da comunicacdo empresarial € cada vez mais reconhecido dentro
das organizacdes e vai se tornando parte essencial nas estratégias empresariais,
tanto no que se refere ao publico como a midia. Assim, destacam Ribeiro e
Lorenzetti (2010) que “acbes estratégicas junto a imprensa ndo podem estar

divorciadas da visdo estratégica da organizacdo — seja ela publica ou privada”.

As acOes isoladas de marketing séo insuficientes para fazer
frente aos novos mercados competitivos e para se relacionar com 0s
stakeholders ** ou publicos estratégicos. Estes sdo cada vez mais
exigentes e cobram das organizacdes responsabilidade social, atitudes
transparentes, comportamentos éticos [...]. E, neste contexto, a
comunicacdo passa a ser estratégica e a sua gestdo tem que ser
profissionalizada e dirigida com competéncia. (Kunsch, 2006: 2).

Para atingir o grau de eficiéncia da comunicacéo empresarial, estabelecer
uma relacdo com os publicos estratégicos, de forma a construir e manter uma boa
imagem da empresa ou instituicdo, o profissional da comunicacao organizacional
precisa exercer certas funcbes. Mas, afinal, quais sdo as funcdes de um
comunicador organizacional? A pesquisadora Gramacho (apud Terra, 2006: 62)

destaca as principais fungdes exercidas pelo profissional:

[...] formacdo de porta-vozes, pesquisa e andlise de publico,
comunicacao de marketing, comunicacao de crises, pesquisa de meios,
gabinete [assessoria] de imprensa ou relagbes com o0s meios,
organizacdo de eventos, estudo e comunicacdo de imagem, relacbes
financeiras, relagdes com a sociedade e féruns publicos, publicidade de
produto, comunicacdo da marca, comunicagao interna, lobby, producéo
de publicacbes ou elaboracdo de materiais institucionais e relagfes
internacionais.

Duarte (2010) detalha as atividades do profissional que véo desde o
acompanhamento de entrevistas; administracdo da assessoria de imprensa;
analise do noticiario, bem como o clipping; apoio a eventos; arquivo de material
jornalistico; atendimento a imprensa; auditoria de media;, mensuracdo de

resultados; entrevistas coletivas; comunicacéo de crise; manutengédo de contatos

2 Stakeholders: “pessoas ou grupos ‘lincados’ a uma organizagdo, porque entre as duas partes ha interesses
reciprocos e ambos se afetam mutuamente. Os empregados, fornecedores, acionistas, consumidores,
poderes publicos, as empresas competidoras, a midia, os grupos ambientalistas, investidores, clientes,
entre outros, podem ser considerados stakeholders ou publicos estratégicos, porque eles e a organizagdo
tém influéncia mutua”. (Kunsch, 2003: 330).
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estratégicos; mailling list de jornalistas; monitoramento de informacfes sobre a
organizacao; planejamento de comunicacao; releases; sites institucionais; media
training; visitas dirigidas; criacdo de press kits; comunicacao interna, entre outras.

De acordo com a legislacdo™ que regulamenta a profisséo no Brasil, as
atividades especificas de relacdes publicas sdo as que dizem respeito:

a) a informacdo de carater institucional entre a entidade e o publico,

pelos meios de comunicacao;

b) a coordenacdo e ao planejamento de pesquisas de opinido publica,

para fins institucionais;

c) ao planejamento e a supervisdo do uso dos meios audiovisuais, para

fins institucionais;

d) ao planejamento e a execucao de campanhas de opinido publica;

e) a orientacdo de dirigentes de instituicdes publicas ou privadas na

formulac&o de politicas de relagbes publicas;

f) a promocao de maior integracéo da instituicdo na comunidade;

g) a informacdo e a orientacdo da opinido publica sobre os objetivos

elevados de uma instituicéo;

h) ao assessoramento na solugdo de problemas institucionais que

influam na posicéo da entidade perante a opiniao publica;

i) a consultoria externa de relagcbes publicas ante dirigentes de

instituicoes;

j) ao ensino de disciplinas especificas ou de técnicas de relacdes

publicas.

O Cddigo de Conduta do Gestor de Comunicacdo Organizacional e
Relacfes Publicas de Portugal, aprovado em 2009, prevé as seguintes atividades
como funcgdes especificas do profissional:

a) Pesquisa, monitorizacdo, gestao e organizagéo de informagéo;
b) Andlise de tendéncias e predicdo de consequéncias em diferentes

ambientes, contextos socioecondmicos e sectores de atividade;

B Leine 5.377,de 11/12/1967; decreto-lei n2 860, de 11/09/1969; e os decretos n? 63.283, de 26/09/1968
e n?68.852, de 04/05/1971.
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c) Conhecimento e compreenséo de diferentes paradigmas, teorias e
modelos de comunicagéo, sua aplicabilidade e limitagbes;

d) Gestéo da relacdo com diferentes publicos/stakeholders;

e) Capacidade de influenciar percepcodes, atitudes e comportamentos;
f) Tecnologias da informacdo e da comunicacdo e das técnicas e
instrumentos de comunicacdo organizacional e relages publicas;

g) Investigacdo, planificacdo, implementacdo e avaliacdo de
programas de Comunicagcao Organizacional e Relac¢des Publicas;

h) Conhecimento dos constrangimentos éticos e legais inerentes a
atividade profissional,

i) Gestdo de temas sensiveis, questbes problematicas (issues
management) e de comunicagdo de crise (crisis management),
gestdo de assuntos publicos (public affairs) e I6bi (influence in
decision making);

J) Planificacdo e implementacao estratégica da comunicacao.

Através das regulamentacbes dos dois paises aqui vistas, percebemos
que ambos os paises véem as rela¢des publicas, ndo somente como a atividade
técnica, como destacado acima por Moutinho (2010), como uma visao europeia.
As atividades exercidas sédo similares e trazem essa visdo mais moderna das
relacfes publicas associadas a gestdo empresarial.

O Conselho Regional de Profissionais de Relagbes Publicas Sé&o
Paulo/Parand, classifica a atividade do rela¢des publicas como:

O profissional de relacdes publicas tem como objeto essencial
de trabalho a gestdo da comunicacao organizacional. Ele é capacitado
para orientar a alta direcdo da empresa na formulacédo das politicas e
estratégias de comunicacdo organizacional com o objetivo de criar e
manter o conceito positivo da marca da organizacdo, formando uma
opinido publica favoravel e alcancando a boa vontade de seus publicos
em relacao aos seus negocios.

E acrescenta que, para alcancar esses fins, o profissional de relacdes
publicas “planeja, implanta, coordena e avalia programas de comunicacao e de

integracdo institucional, pesquisas de opinido, organiza eventos dentro de um
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plano global de comunicagéo”, sempre pensando nos valores da organizacéo e
todas as formas de interagir com os publicos estratégicos.
J& segundo a extinta Sociedade Portuguesa de Rela¢des Publicas (apud

Sebastido, 2009: 72), a funcéo de relagcbes publicas € vista como uma:

“actividade de comunicacdo planificada e continua com vista a
estabelecer, manter e melhorar o reconhecimento da compreenséo entre
a entidade ou os grupos e os publicos com os quais estdo directa ou
indirectamente em contacto”.

E aqui, notamos a visdo atual relatada pelo Conselho Regional de
Profissionais de Rela¢gbes Publicas Sdo Paulo/Paranda, em contraposicdo com a
extinta Sociedade Portuguesa de Relacdes Publicas, que, como citamos acima, e
podemos observar, ainda ndo havia incorporado as atividades de gestdo
estratégica da comunicacgédo aliada as altas dire¢cdes empresariais.

Muitos autores ddo uma especial atencdo a comunicacao interna, pois é a
partir de um bom relacionamento criado com os funcionarios e o publico interno &
que a organizacao vai conseguir fazer com que o trabalho seja mais produtivo,
uma vez que, um bom relacionamento interno, faz com que os funcionarios
estejam mais satisfeitos e se sintam mais integrados a organizacdo. Rogério
Andrade (2003) também destaca a importancia de se conhecer o publico interno
da organizacéo:

Conhecer bem a estrutura de relacdes informais de um
departamento de uma empresa, por exemplo, pode significar para um

gestor ou um comunicador criar as condicbes para agir mais
apropriadamente nessa empresa. (Andrade, 2003: 65).

O pesquisador Hilbert Reis (2010) chama atencdo para o0
desenvolvimento de uma democratizagdo na comunicagao interna nas empresas,
de forma que o fluxo seja horizontal, e ndo vertical, como ainda predomina em
algumas empresas conservadoras que, como ressalta o autor, “centralizam a
gestao, estagnam a criatividade e o poder de questionamento dos colaboradores”.
O autor destaca o argumento de Gortari e Gutiérrez (apud Kunsch, 2003) que,

qguanto ao fluxo comunicacional horizontal, pensam que este:
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[...] fomenta a coordenacao de atividades de uma organizagéo,
a definicdo de objetivos, politicas e procedimentos, o intercambio de
ideias, a tomada de decisbes, a producdo de recomendacbes, a
familiarizacdo com outros setores e unidades e, consequentemente, o
incentivo do desenvolvimento de interesses mutuos. (Kunsch, 2003: 85).

A autora Sonia Sebastidao (2009) também ressalta que “a comunicacao
interna é prioritaria e deve merecer grande atencdo por parte da Administracao” e
destaca nove importantes pontos que asseguram uma boa comunicagdo com o
publico interno. Um dos pontos é a prioridade a comunicacao, onde ela salienta a
importancia na rapidez na comunicacao interna; a politica de portas abertas, tanto
no que se refere ao publico externo, mas, principalmente, quanto ao publico
interno; “incentivo a proactividade de cada colaborador na procura de informacdes
necessarias a realizacdo das suas funcdes”; “autenticidade no relacionamento
entre os colaboradores”; aprimoramento do processo comunicativo entre todos;
dar uma atencéo particular as diferencas de cada individuo, “assegurando melhor
sintonia e qualidade de inter-relacionamento organizacional”; e, por fim, “equilibrio
entre tecnologia e o valor humano assegurando evolucdo da qualidade da
comunicacao e a potencializacéo da for¢ca do grupo”.

Cabrero e Cabrero (2001) destacam que “cada pessoa empregada na
empresa é um veiculo — de dentro pra fora — da empresa, quer dizer, ‘vende’
imagem empresarial’. E aconselham que o profissional de relacdes publicas das
organizacdes conheca profundamente cada um dos funcionarios e verifique que
cada um deles transmita para fora da organizacdo uma filosofia positiva da
mesma (idem, p.27).

Dessa forma, a partir de uma boa comunicacgao interna, as organizacdes
conseguem construir um bom relacionamento e um ambiente organizacional
harmonioso, de forma que os funcionarios recebam um maior estimulo no
trabalho e se sintam bem em trabalhar naquela organizagdo e se sintam como
parte dela. Além disso, permite que situacdes desagradaveis ocorridas dentro da
empresa possam ser ali mesmo resolvidas, evitando assim, que rumores ou

noticias que prejudiquem a imagem da organizacao, saiam de dentro dela propria.
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Capitulo 3 - Comunicac¢ao Organizacional na Internet

Tecnologia emergente e promissora ferramenta de comunicacdo, a
Internet representa 0 mais novo instrumento que o profissional de
relacdes publicas pode contar para o seu trabalho de influenciar
positivamente os publicos de interesses de empresas e instituicdes.
(Pinho, 2003: 7).

O surgimento da internet trouxe profundas mudancas em nossa
sociedade, principalmente, nas nossas formas de comunicar. O cenario da
comunicacao organizacional também sofreu alteracbes, como iremos ver a sequir.

Nesse novo ambiente, vemos 0 surgimento de novos conceitos como 0s
de comunicacgdo digital integrada, que busca a utilizagdo dos principios de gestédo
da comunicacdo estratégica, aplicados ao universo da internet e das midias
sociais.

Vamos compreender a evolugdo da comunicacdo organizacional no
ambiente digital, entender como essas novas ferramentas alteram o trabalho do
comunicador empresarial, dando surgimento a comunica¢ao organizacional digital
ou as relacdes publicas digitais, como definem alguns autores.

Novas ferramentas surgiram e, a partir delas, o comunicador empresarial
tem a possibilidade de fazer alteracbes dentro das organizacdes, de forma a
buscar a exceléncia. Algumas ferramentas, como a intranet, facilitam a
comunicacdo com o publico interno. Outras, como blogs e redes sociais, permitem
que a comunicagdo entre as organizacdes e seus publicos seja facilitada, bem
como especializada, ja que agora o comunicador tem a oportunidade de enviar
mensagens a publicos especificos.

Apesar dos beneficios, as redes sociais requererem uma atencao
especial das empresas e uma maior dedicacdo de tempo por parte dos
comunicadores empresariais, visto que comentarios e grupos criados podem
interferir na imagem da organizacao.

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

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

Muitas empresas ja possuem paginas nas redes sociais, com o intuito de
se aproximarem do seu publico ou mesmo de reafirmar a sua marca diante dos
seus seguidores. Hoje € muito comum a participagdo dos usuarios nas
publicacdes das empresas nas redes, seja para elogiar, interagir com o contetdo,
ou mesmo para fazer criticas a produtos e servigos oferecidos pela organizacéo

em questao.

A chave para o sucesso empresarial on-line é, portanto, ter
uma perspectiva de relagdes publicas: construir e gerir a reputagéo
através da informacéo e da comunicagéo e escutar as demandas de um
publico on-line. Claro que boa comunicagdo sempre foi importante no
mundo dos negécios; mas, com a chegada da internet, ela se tornou
essencial.* (Haig apud Elias, 2007: 4) (Traduc&o livre da autora).

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

relacionamentos com seus publicos estratégicos.

3.1. Diferencas entre comunicacao tradicional e comunicac¢ao digital

Podemos classificar como integrantes da comunicacdo tradicional os
veiculos de comunicacdo como radio, jornais, revistas e televisdo. Veiculos que,
como vimos, tém como modelo predominante de transmissdo da informacéo, o

unidirecional, sem muita interacdo com o publico receptor. A relacdo baseia-se no

% The key to business success online is therefore to have a PR (or public relations) perspective: to build and
manage reputation by communicating information and listening to the demands of an online public. Of
course, good communication has always been important in the business world; it’s just that with the arrival
of the internet age it has become essential.”* (Haig apud Elias, 2007: 4).
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esquema emissor > receptor. Como vimos no primeiro capitulo, as principais
formas de interacdo encontradas pelos receptores eram, basicamente, canais
como cartas ao editor e ligacdes para as redacgdes.

Veiculos de comunicacdo digital podem ser considerados todos aqueles
gque permitem 0 acesso a internet e que a utilizam como plataforma de
comunicacdo. Diferente dos meios de comunicacéo tradicionais, os meios digitais
buscam uma comunicacéo bidirecional entre emissores e receptores. O esquema
comunicacional, como também vimos no primeiro capitulo, se resume na
comunicacdo grupo € -> grupo. Ou, mais especificamente, no caso da internet,
como definiu Primo (2007), o novo modelo de comunicacédo acabaria sendo: web
designer (relagBes publicas, no nosso caso) - site > internet € usuario. Corréa

(2011) considera comunicacao digital

Consideramos comunicacao digital de per si como o uso das
Tecnologias Digitais de Informacdo e Comunicacdo (TIC'’s), e de todas
as ferramentas delas decorrentes, para facilitar e dinamizar a construcéo
de qualquer processo de Comunicacdo Integrada nas organizagdes.
(Corréa, 2011: 103).

A pesquisadora ainda cria um esquema para caracterizar a comunicacao

digital integrada, baseado no modelo de comunicagéo organizacional integrada.
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Figura 4 - Comunicacéo digital integrada

Comunicacao DIGITAL integrada
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Fonte: Corréa (2009). Comunicacao Digital: uma questéo de estratégia e relacionamento com os
publicos.

Corréa (idem) ressalta que, para que as empresas e instituicoes utilizem
com eficacia o esquema acima, a comunicacao digital organizacional deve ter
como base a construcdo do planejamento estratégico das trés principais formas
da comunicacado integrada — institucional, mercadolégica e interna — realizados
pensando em seus publicos estratégicos e na eficacia comunicacional, de acordo
com o suporte a ser utilizado (aqui ela ressalta as TIC’s).

A autora faz a distingcdo entre eficiéncia e eficacia, de forma que eficiéncia
seria executar determinadas atividades de forma correta para atingir um objetivo,
como explica ao citar ideias do autor Maximiano: “Numa metéfora simplista, ser
eficiente € seguir estritamente a receita de um bolo padrdo para que ele seja
consumido pelos comensais”. Enquanto eficacia seria fazer sempre inovacdes a
esse modelo, para alcancar cada vez mais resultados, ndo se prender a uma

determinada férmula.
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[...] a eficacia traz em sua esséncia uma valoracdo e o uso de
critérios para a execucao das acdes empresariais. Uma empresa ou uma
acdo sao eficazes quando ocorre uma avaliacdo da forma mais
adequada para a sua execucdo, objetivando resultados e metas
previamente acordados, dentro de uma proposta de otimizacdo dos
recursos disponiveis.

Ou seja, principalmente em tempos de internet, as organizacdes devem
mensurar quais sdo 0s seus publicos estratégicos e quais seriam as melhores
maneiras de relacionar com esses publicos, bem como as melhores ferramentas
utilizadas e até mesmo, perceber se esses publicos se encontram no ambiente
on-line, para realizarem uma comunicacao digital organizacional com eficacia.
Corréa (2011) ainda utiliza a mesma metafora e ressalta que “ser eficaz é fazer
um ou mais bolos especificos para cada necessidade dos diferentes comensais
gue aguardam na boca do forno”.

Tendo isso em conta, a autora (2008) elaborou um “modelo de avaliacao
estratégica de presenca digital”, que permite as organizacdes analisarem se
conquistardo a eficdcia organizacional através daquela ferramenta e qual a
melhor forma de dialogar com seus publicos estratégicos nesse novo ambiente,

entre outros fatores.
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Figura 5 - Modelo de avaliagdo estratégica de presenca digital

Cultura da Empresa

Fonte: Modelo reproduzido da obra: Corréa, Elizabeth S. (2008). “Comunicacao digital e seus usos
institucionais” in Kunsch, Margarida M. K. (org.). Gestéo Estratégica em Comunicacdo

Organizacional e Relac¢des Publicas. pp. 176.

Como explica Corréa (2008), o primeiro conjunto a ser analisado, “Cultura
da Empresa”, requer uma analise da utilizacdo e do papel dos novos meios de
comunicagdo na empresa, no sentido de determinar a sua relevancia. Da mesma
forma, no segundo conjunto que se refere aos stakeholders, deve-se levar em
consideracao quais sdo o0s publicos estratégicos da organizacdo e seus
respectivos relacionamentos com os novos media. Se eles ndo tém acesso a
internet, de nada vai adiantar um planejamento estratégico com base na
comunicacao digital. Nesse caso, como ressalta a autora, “provavelmente uma
linha telefénica ou um balcao de atendimento presencial sejam mais eficazes”.

A partir desses dois conjuntos, a organizacao deve definir os propésitos e
intencdes da comunicacao digital.

Dadas as variaveis cultura, caracteristicas dos publicos e
definicdo dos propoésitos e intengdes, se inicia a estruturacdo do
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conteddo das mensagens comunicacionais, formatadas quase que de
forma personalizada. (Corréa, 2008: 177).

Pois, a partir da avaliacdo estratégica, a organizacéo vai saber quem sao
0S publicos estratégicos, qual a melhor forma de se comunicar com eles, bem
como suas proprias intencdes com a transmissdao da mensagem comunicacional.
Corréa chama atencéo para os conteudos coletivos, que sado aqueles que reiinem
informag0des acerca da organizacao e que devem ser transmitidas para todos, nado

somente para os stakeholders.

3.2. Relacionamento organizacional através da internet

O advento da internet alterou a forma de interacdo com o publico nas
organizacfes. Hoje, através da ferramenta, € possivel recolher informacdes de
todas as organizagbes, bem como de seus produtos, precos, como explica
Sebastido (2009), assim como acessar e comparar as mesmas informacdes
acerca de outras diferentes empresas e instituicbes. Dessa forma, a autora
explica, que a concorréncia se torna cada vez mais forte e as organizagdes “sdo
obrigadas a estabelecer estratégias que apresentem menos custos, um caracter
mais inovador, e a desenvolver uma maior proximidade com os clientes”. (idem,
2009: 144).

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

estratégicos e de se posicionarem quanto as concorréncias.

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

A cada dia, a internet adquire novos utilizadores, que ja véem a rede

como um instrumento de utilizacdo diaria. Para realizar a comunicacdo com
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eficdcia as organizacfes dispem de um grande numero de ferramentas, dentre
as quais devem escolher quais as que mais se adequam aos seus publicos
estratégicos. Sebastido (2009) nos apresenta uma tabela onde mostra todas as
ferramentas disponiveis a comunicacdo organizacional digital e suas respectivas
funcdes (ver anexo 2).

Podemos observar que muitas empresas aderem, cada vez mais, a essas
ferramentas, que vao desde as mais simples, como a utilizagdo do correio
eletrbnico ou blogs, as mais avancadas, como a utilizacdo de ferramentas para
colocar a organizagdo em um dos primeiros resultados em pesquisas através de
motores de busca.

Através da avaliacdo estratégica definida por Corréa (2008) e que nos
referimos nas paginas anteriores, € possivel que a organizacdo decida qual
dessas ferramentas serq mais adequada ao seu tipo de comunicag¢do e ao seu
publico estratégico. Devido a esse fator e também a grande concorréncia que
enfrentam as empresas e instituicbes, Terra (2011) destaca que “reduzir a
comunicacgdo a um site institucional, a perfis em redes sociais ou aos e-mails de
comunicagdo interna € inadequado e simplista”. Os comunicadores
organizacionais precisam utilizar o planejamento estratégico digital e saber utilizar

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

3.3. Comunicagao estratégica

As autoras Oliveira e Paula (2008) na publicacdo “O que € comunicacao
estratégica nas organizacfes?” recorrem, primeiramente, aos conceitos do campo
de administracdo para explicar a estratégia na comunicacdo empresarial e
comecam por definir o conceito de estratégia organizacional, criado na década de
60 nos Estados Unidos, “num contexto de intensas mudancas ocorridas a partir
da internacionalizacdo de mercados, do avanco tecnoldgico e dos movimentos
sociais e politicos que marcaram a época”. Nesse ambiente, as organizacoes,
abaladas, tiveram que encontrar ferramentas que as auxiliassem a obter

vantagens no cenario competitivo e saber lidar com as relacdes externas.
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Ferrari (2008) fala que as relacdes publicas “sdo uma estratégia, quando
se dedicam a analisar os cenarios internos e externos para definir o tipo de
mediacao entre pessoas e organizacdes”. E complementa que, estratégias nao

sao “instrumentos nem objectivos”, mas sim,

caminhos que o profissional vai escolher para desenvolver seu
programa e suas acdes, levando em consideragdo os cenarios interno e
externo, assim como o0s elementos constitutivos da organizagéo: a visao,
a missao, as normas e a filosofia que norteiam seu presente e seu futuro.

Kunsch (2003: 103) complementa que a estratégia nas relagdes publicas
auxilia a organizacdo a se posicionar diante a sociedade, “definir uma identidade”
propria e passar a sociedade uma imagem de como almeja ser vista no futuro. A
autora discute também o conceito de estratégia a luz da teoria de planejamento
estratégico em comunicagdo, como vimos no capitulo dois desse trabalho.

Oliveira e Paula (2008) destacam que € importante lembrar que os
objetivos da organizacdo e da comunicacao devem estar alinhados, de forma que
a comunicacdo conquiste resultados positivos para a organizacdo e que €
também a comunicacao é que vai servir de mediadora entre 0s cenarios interno e
externo. As autoras identificam cinco componentes que, segundo elas, “conferem
dimensdo estratégica a comunicagdo” nas empresas e instituicbes e que
podemos adapta-los ao contexto da comunicacdo estratégica digital. Sdo eles:
“tratamento processual da comunicac¢ao; inser¢cao na cadeia decisoria; gestao dos
relacionamentos; uso sistematico de planejamento; monitoramento do processo”.

O tratamento processual da comunicacdo retoma preceitos ressaltados
por Kunsch no segundo capitulo e defendem que a comunicacdo deve trabalhar
de forma “ampla e integrada”’, como ressaltam Oliveira e Paula (2008: 44), além
de que a comunicagdo deve ser integrada a gestdo da organizacdo, “de modo a
apoiar diretamente politicas e estratégias de negdcio e a contribuir para o alcance
dos seus objetivos estratégicos”. Da mesma forma, deve acontecer na
comunicacao digital.

O fator insercdo na cadeia deciséria vé a comunicagcdo como parte
integrante da administracdo, de maneira que ela possa trabalhar junto aos setores

da alta administracdo a fim de atingir os objetivos estratégicos. Através da
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comunicacado é possivel perceber as reacdes e atitudes dos publicos estratégicos
e, logo, através disso, agir de acordo com o necessario. Esse € um fator muito
importante no ambiente digital, uma vez que, os comunicadores devem monitorar
0s conteudos acerca de sua marca ou organizacao, para que possam assim, zelar
pela sua respectiva imagem diante da sociedade.

A gestdo dos relacionamentos € considerada pelas autoras como um
instrumento estratégico porque € atravées dela que as organizacdes vao
estabelecer diadlogos e interacdo com o0s seus publicos estratégicos de forma
“sistematizada e monitorada”. O mesmo acontece no cenario digital, onde muitas
organizaces utilizam as redes sociais com tais propositos.

O uso sistemético de planejamento retoma as teorias de planejamento
estratégico definidas por Margarida Kunsch que explanamos no capitulo dois. O
planejamento estratégico é importante para que a organiza¢do possa:

produzir uma andlise estratégica capaz de construir um
diagnéstico situacional com indicativos das ameagas, demandas e
oportunidades do ambiente externo, e, ao mesmo tempo, avaliar o nivel

de resposta que uma organizacdo possui em relacdo as suas
possibilidades e fraquezas. (Kunsch, 2008: 110).

Dessa forma, a organizacdo pode ter uma visao global e a longo prazo, o
gue vai permitir que desenvolva suas estratégias comunicacionais baseadas em
uma larga analise de si propria. As autoras Oliveira e Paula (2008) ainda
ressaltam a importancia dos suportes utilizados na comunicagdo com 0s
diferentes setores e o envolvimento de profissionais da comunicacdo com outras
areas para que se atinjam visdes e experiéncias variadas.

Por fim, 0 monitoramento do processo, que, como 0 proprio nome indica,
a organizacdo utiliza técnicas e instrumentos especificos para “identificar e
avaliar, de forma sistematica e periddica, expectativas e demandas dos autores
sociais e a influencia que exercem na sua atuacdo”. Dessa forma, as
organizagfes tém como avaliar o ambiente dos publicos, bem como as suas
criticas e “gerenciar essas questdes e trabalhar o posicionamento ou acdo da
organizacao sobre elas” (Grunig apud Oliveira e Paula, 2008).

Como podemos ver, todos esses fatores podem (e devem) ser também

utilizados no universo digital. E importante que a comunicacio integrada também
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seja uma comunicac¢ao digital integrada, como ressaltou Corréa (2009) no comego
do capitulo, bem como o trabalho conjunto entre a comunicacdo organizacional e
a alta administracdo. A importancia do planejamento estratégico tambéem ja foi
bastante destacada ao longo do trabalho e também deve ser aplicada aos meios
digitais, para uma melhor eficacia no relacionamento naquele ambiente. A gestédo
dos relacionamentos é de suma importancia para a comunicagdo organizacional,
uma vez que, é através do publico que todo o processo acontece. Muitos autores
defendem que a principal figura na comunicacao organizacional digital € o publico
e Nao mais a organizagao.

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

possam vir a afetar a imagem organizacional.

3.4 Midias sociais e a sua utilizacdo na comunica¢ao organizacional

Cada vez mais, as midias sociais sao utilizadas pelos internautas e pelas
organizacdes que tentam através delas estabelecer uma relacdo mais direta com
seu publico, além de fortalecer a imagem da empresa ou instituicdo junto a estes.

Dentre as midias sociais mais utilizadas pelas organiza¢des, como indicado
no relatorio da Deloitte (2010), “Midias sociais nas empresas - O relacionamento
online com o mercado”, estdo as redes sociais, ferramenta esta, que vai ser o

nosso foco de analise no capitulo quatro.
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Figura 6 - Ferramentas mais utilizadas pelas empresas que utilizam midias sociais

Ferramentas mais utilizadas pelas empresas que utilizam midias sociais (%)

Redes sociais (Facebook, Orkut, redes sociais internas etc)

o
-

Microblogs (Twitter, Yammer etc)
Blog

Foruns de discussao

Compartilhamento de foto e video

Wik

Compartilhamento de listas de favoritos (social bookmarking etc) 16

Questdo com respostas miiltiplas

Fonte: Deloitte (2010: 8). Relatério “Midias sociais nas empresas - O relacionamento online com o

mercado”.

Oliveira (2010, pp. 146) explica como a presenca das organiza¢des nas
redes sociais € importante. Ela diz que como o contetudo é criado em conjunto e
as criticas e sugestdes podem ser acessadas por qualquer pessoa, incluindo as
empresas concorrentes, é mais facil para as organizacoes, a partir disso, elaborar
novas estratégias de marketing, vendas ou aproximagao ao publico.

Montardo (2010) complementa a importdncia da presenca das
organizacfes na rede, ressaltando que, como as empresas e instituicdes ja nao
tém controle sobre o que é publicado acerca de sua organizacdo ou marca, elas
ndo tém outra alternativa, a ndo ser também fazer parte desse espago, e essa
participagéo se torna um fator fundamental.

A autora (idem) ainda chama atencédo para que, aléem da utilizacdo da
estratégia de monitoramento das redes sociais, se conheca o que é discutido
acerca da marca ou da organizagdo. Além disso, € importante também que as
empresas e instituicdes criem espacos controlados por elas préprias, a fim de
criar um ambiente onde possibilitem o dialogo com seus publicos. Nesse aspecto,
destacamos as péaginas criadas na plataforma Facebook, onde a organizacao vai
criar 0 espagco e a interagcdo, porque, assim como destaca a autora, as
organizagfes ja ndo podem controlar o que é escrito a seu respeito, por iSso

devem participar desse espaco.
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A partir das criticas publicadas, a organizagdo pode encontrar formas de
corrigir os erros e adequar suas acgdes para outras que agradem mais 0s seus
publicos. Melo (2011) enumera outros recursos que também ficam a disposicao
da empresa, como a aprovacao ou ndo de um produto, de acordo com as reacdes
de possiveis compradores e até mesmo falhas no atendimento ao consumidor,

visto que a comunicacdo do publico com a empresa é facilitada pela rede.

O grande trunfo das plataformas virtuais focadas no relacionamento
corporativo € a possibilidade de gerar uma fonte de sugestdes gratuita e
obter um feedback espontédneo, construindo um rico banco de
informacdes de quem mais entende dos produtos (os clientes),
reforcando seu comprometimento com seus publicos. (Oliveira, 2010:
148).

As empresas conseguem ter acesso a essas criticas e opinides quando
estas sdo feitas, em tempo real. Oliveira (idem) complementa que através das
redes sociais, as organizacdes conseguem estreitar a relacdo entre os clientes e
a empresa ou instituicdo, uma vez que as pessoas vao sentir que fazem parte de
todo o processo. Além de estreitar lagos, as redes sociais sdo de grande alcance
e permitem as organizacfes a captacdo de novos publicos através de sua
utilizacdo. A pesquisa feita pela Delloite (2010) mostra os principais fatores que

levam as organizagdes a utilizarem as midias sociais.

Figura 7 - Principais fatores que levam as organizac¢des a utilizarem as midias sociais

Fatores preponderantes para as empresas utilizarem ou monitorarem as midias sociais (%)

Repercussao dada pela imprensa e nas proprias
midias scciais sobre o tema 35

Reclamacoes sobre a empresa feitas por clientes 8
nas midias sociais

Uso por concorrentes I 4

Questao com respostas multiplas

Fonte: Delloite (2010: 10). Relatério “Midias sociais nas empresas - O relacionamento online com
0 mercado”.
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Outro fator de grande importancia € a oportunidade que as redes sociais
oferecem as organizacdes de trabalhar a sua imagem junto aos publicos. A partir
de inimeras iniciativas, como promocdes, jogos, ou mesmo através de imagens
montadas com frases, as organizacdes conseguem fazer com que 0S seus
“seguidores” acabem compartilhando essas publicagdes, que levam o seu nome e
imagem a outros publicos e assim, alargam a sua audiéncia. Terra (2010, pp.

137), vé nisso uma 6tima forma de publicidade gratuita:

“Se 0 anunciante quer repercussado, ao invés de pagar, o melhor a fazer
€ algo relevante para aquele blog [no nosso caso, as redes sociais] e seu

publico, criando situacdes que gerem repercussdes espontaneas”.

O relatério da Deloitte (idem) mostra também o que as empresas e

instituicbes esperam atingir através da utilizacdo das midias sociais.

Figura 8 - O que as organizacdes esperam atingir através das midias sociais

Obijetivos de negdcio para a utilizacao das midias sociais (%)

Aumentar a reputacdo da marca
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Inovar o modelo de negacios
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Fonte: Delloite (2010: 10). Relatdrio “Midias sociais nas empresas - O relacionamento online com

0 mercado”.
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Como vemos na figura 8, o principal objetivo que as organizacoes
procuram atingir através das redes sociais € mesmo o de aumentar a reputacao
da marca e gerar mais marketing boca-a-boca.

Nosso foco de andlise nesse trabalho serd o Facebook, rede social criada
por Mark Zuckerberg em 2004, e que nao para de crescer. Através do Facebook &
possivel que as empresas criem paginas institucionais onde podem divulgar
informacdes, fotos e videos da organizacédo, além de permitir a interacdo desta
com 0s seus publicos através dos comentarios.

Em pesquisas da SocialBakers, divulgadas pelo site Olhar Digital (2012),
a rede social conta com 1,1 bilhdo de usuarios mensais ativos. Como podemos
ver nos dados divulgados pelo Facebook, em no mesmo periodo de 2012, o
namero de utilizadores era 901 milhdes, o que demonstra um crescimento de
23%. O Brasil ocupa, atualmente, o terceiro lugar'® na lista dos paises com maior
namero de utilizadores da rede social, atras apenas dos Estados Unidos e da
india. No total, o Brasil concentra 61,2*° milhdes de usuérios da rede social,
enquanto Portugal, este ano, atingiu a marca de 4,7 milhdes de utilizadores™’.

A rede social é a que concentra 0 maior niumero de usuarios ativos no
mundo, segundo a pesquisa da GlobalWeblndex (ver anexo 1), com 51% do total

dos internautas que acessam as redes sociais.

3.4.1 O publico como produtor de contetidos nas midias sociais

Como referimos no primeiro capitulo, o papel do usuario no contexto 2.0 é
reformulado e ele agora é visto como o “principal potencializador e propagador da
mensagem para outros grupos de pessoas”, como relata Corréa (2008). E nesse

sentido que podemos destacar a grande forca das redes sociais e seus usuarios.

> Dados do Instituto Brasileiro de Opinido e Estatistica (lbope: 2013), disponiveis em:

http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/paginas/numero-de-usuarios-de-redes-sociais-ultrapassa-46-
milhoes-de-brasileiros.aspx.

'* Dados divulgados pelo site Bol (2014), disponiveis em: http://noticias.bol.uol.com.br/ultimas-
noticias/tecnologia/2014/02/03/facebook-em-numeros.htm.

v Dados divulgados pelo Jornal Record (2014), disponiveis em:

http://www.record.xl.pt/fora_campo/interior.aspx?content_id=866385.
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A pesquisadora Carolina Terra (2011) utiliza o termo “usuario-midia” para
caracterizar o utilizador das midias sociais que é, ao mesmo tempo, um assiduo
utilizador das ferramentas oferecidas pela internet e que “produz, compartilha,
dissemina conteudos proprios e de seus pares, bem como os endossa perante
suas audiéncias em blogs, micro-blogs, féruns de discussédo on-line, comunidades
em sites de relacionamentos, chats, entre outros meios”.

Cada vez mais, como mostram as pesquisas na pagina anterior, 0 nimero
de usuarios das redes sociais cresce e com isso, as empresas e instituicdes tém
gue estar cada vez mais atentas e integradas as midias sociais, uma vez que,
como ressalta Terra (2011), os internautas encontram nas redes um novo espaco
de expressao e compartilhamento de opinides, 0 que pode afetar a imagem e a
reputacdo daquelas.

Devido a quebra de barreiras de tempo e espaco, podemos ver o
tradicional esquema de comunicagdo boca-a-boca bem mais rapido e mais
intenso no ambiente digital, uma vez que, através dos botdes “curtir’ e
“compartilhar”, a informacéo pode atingir a milhares de pessoas, espalhadas por
diferentes lugares no mundo, em questao de minutos.

A autora (Terra, 2011: 69) cita o Internet Advertising Bureau (IAB) que vé
a participacdo dos usuarios-midia no ambiente digital como origem de uma
alteracdo no comportamento das audiéncias frente a forma de acessar 0s
conteudos. O acesso a diferentes informacgdes e opinides é facilitado pelas redes
sociais e, também por isso, a autora considera que o usuario-midia “interfere na
comunicacao e na estratégia das organizagdes”.

As pessoas podem expressar satisfacdo ou reclamacbes acerca de um
produto ou marca e essas informacdes ficam acessiveis a outros internautas. Por
isso, atualmente, ja € comum que as pessoas procurem por informagdes acerca
de um produto na internet antes de compré-lo.

Prova dessa interferéncia citada por Terra, seria um estudo feito por
Edelman (apud Terra, 2013) onde podemos ver como o0 grau de confiangca em
fontes de informacgbes consideradas pessoas comuns aumentou. Segundo o
estudo, pessoas préoximas, como familia, amigos e funcionarios possuem mais

credibilidade que presidentes das organizacdes. Esse padrdo é chamado de
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network of cross influence (rede de influéncia cruzada) e “trata-se de uma rede
dindmica, de troca de informagdes entre o mundo real e o virtual em que todos os
participantes demandam voz”. Ou seja, como ja nos referimos, o poder de
transmissdo da informagéo ndo se concentra mais nas maos dos media e do
Governo, esta também nas m&os dos usuarios.

Em uma pesquisa feita pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica e
Estatistica (IBOPE) (2012), isso € bem visivel, uma vez que, 84% dos
entrevistados dizem levar em consideracdo as opinides encontradas nas redes
sociais antes das compras. E 54% dizem ja ter compartilhado criticas e sugestdes
de amigos acerca de um produto, mesmo sem nunca o ter utilizado.

Por isso também, é importante que as organizacbes facam parte das
redes sociais, de forma que, através de um monitoramento destas, saibam o que
€ comentado sobre ela e saiba também quando € o momento certo para intervir.

A Nestlé, empresa presente em todo o mundo, criou o “Digital
Acceleration Team”, um centro dedicado ao monitoramento das midias sociais. A
organizacao busca promover a sua imagem junto ao publico e também utilizar as
redes para a prevencao de danos, como mencionamos acima. Todas as
publicacdes relacionadas a empresa em todas as midias sociais sdo analisadas e
¢ feito um controle para casos que necessitem de respostas ou de
encaminhamento da questdo para um setor mais preparado para lidar com o
assunto. Isso mostra a crescente importancia e preocupacdo com as redes
sociais para as organizacoes.

Através da criacdo de paginas no Facebook € possivel também
compartilhar publicagcdes que busquem interagir com os seguidores e promocdes
e jogos, que fazem com que as publicacdes sejam compartilhadas e tragam mais
visibilidade para a marca.

No relatério produzido pela Delloite (2010), podemos encontrar um
esquema que caracteriza o “novo consumidor social’ que, como vimos, ganha
mais autonomia no novo universo digital, compartilha opinides acerca de produtos
e marcas e consegue influenciar as atitudes. Esta influéncia reflete-se na imagem

e reputacdo de empresas e instituicbes, uma vez que, grande parte dos
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consumidores, acaba sendo influenciado por opinides terceiras encontradas na

rede, além de também as compartilhar.

Figura 9 - "O novo consumidor social"
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Fonte: Relatério Delloite (2010: 6) — “Midias Sociais nas empresas — o0 relacionamento

on-line com o mercado”.

Bruns e Jacobs (apud Montardo, 2010), explicam o conceito de produsers,
outra expressao utilizada para caracterizar o usuario-midia, definido por Terra

(2011). Os produsers seriam:

usuarios de ambientes colaborativos que se comprometem com
conteldo intercambiavel tanto como consumidores como produtores (e,
frequentemente, em ambos ao mesmo tempo virtualmente): eles fazem o

71



gue se chama de produsagelg. (Bruns e Jacobs apud Montardo, 2010:
166).
Ou seja, o produser é o utilizador da internet em tempos de web 2.0 e
esse “novo consumidor digital” definido pela Deloitte.
De acordo com a pesquisa do Social Bakers, realizada em agosto de
2012, 77% dos entrevistados disseram curtir ou seguir alguma marca nas redes
sociais. Cada uma dessas pessoas segue, em média, seis marcas de empresas
no Twitter ou no Facebook.
Ainda segundo a mesma pesquisa, os motivos indicados pelos usuarios
para seguir as organizacbes sao: interesse em promocgdes; ter acesso a
novidades da marca em primeira méo; e porque sao clientes ou consumidores da

marca.

3.4.2. Formacgao de audiéncias on-line

Lucas (2008) se pergunta onde esta o sucesso da internet como
ferramenta nas organizacdes e considera que ele se concentra em trés fatores: no
segredo, na velocidade e no afeto. No segredo, devido a possibilidade oferecida
pela internet de interagdo direta com o publico, “sem a interferéncia ou o
conhecimento da concorréncia”. Na velocidade, devido “a agilidade que o meio

confere a troca e a transmissao de informacdes”.

E no afeto porque é pela construgdo de lacos com o visitante
da web [...] que se pode criar as bases para um trabalho de comunicacgéo
mais sistematico. [...] é igualmente esta habilidade de gerar lagos que
torna a internet um importante instrumento de Relacfes Publicas.

Sebastido (2009) ja considera que o sucesso das relacbes publicas on-
line “estd associado a possibilidade e aposta de manter relacdes proximas e
continuadas, iniciadas, geridas e mantidas on-line, mas passiveis de serem

transferidas para o dominio presencial”.

18 . . . ~ . , ~ ’
Produsage é definido pelos autores como a “construgdo colaborativa e continua e extensdo de contetdo
existente na busca por incremento posterior” (idem).
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Pois, através, principalmente, das redes sociais, as organiza¢gfes tém a
possibilidade de interagir diretamente com o0 seu publico e de estabelecer uma
relacdo de proximidade, a baixo custo.

O relatério da Delloite (2010) aponta ainda os principais recursos utilizados
pelas empresas e instituicdes nas midias sociais a fim de interagir com o publico

através desse ambiente.

Figura 10 - Iniciativas mais utilizadas pelas organizac6es nas midias sociais

Iniciativas mais exploradas pelas empresas que utilizam midias sociais (%)

Acoes de marketing e divulgagao de produtos ou servigos

Monitoramento da marca ou mercado

Vendas ou captura de oportunidades

=
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F=y
w

Gestdo do conhecimento

&

Identificacao de talentos para contratacdo

NI
[
w

w

Integracdo interna ou suporte a equipes
Desenvolvimento de produtos ou inovagao por meio de colaboracao

Qutras

wI
-
-~

Questdo com respostas multiplas

Fonte: Relatério Delloite (2010: 6) — “Midias Sociais nas empresas — o relacionamento on-line com

0 mercado”.

Ao observarmos paginas de redes sociais de algumas organizagfes
percebemos as iniciativas do ranking definido pela Deloitte. Encontramos muitas
campanhas que pedem a participacao dos publicos, como, por exemplo, algumas
fotos publicadas com perguntas aos seguidores, fazem com que seja incentivada
a interagcdo entre a organizacdo e o publico, além de promover algum produto em

questao.
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3.5. Vantagens e ma utilizacao das midias sociais

As organizacgdes integram-se, cada vez mais, no universo das redes
sociais. Umas, porque tém conhecimento dos beneficios que a ferramenta lhes
pode proporcionar e outras porque pensam que, COmMO 0S concorrentes e o
publico se encontram naquele ambiente, elas também necessitam de estar
presentes. Mas, a criagdo de uma pagina nas midias sociais ndo deve ser feita
simplesmente por modismo ou de forma precipitada.

Como vimos, a utilizacdo das redes sociais pelas organizacdes, deve ser
feita através de um planejamento estratégico digital, ponderando quais sao 0s
seus publicos estratégicos e as melhores maneiras de interagir com eles. E
também fundamental perceber se o seu publico é utilizador ativo das redes
sociais. A importancia do monitoramento da pagina também nao deve ser
esquecida, pois, sem ele, a presenca da organizacdo na rede pode ndo ser tdo
eficaz.

Além de beneficios ja citados ao longo do trabalho, tais como a
possibilidade de criar um dialogo direto e mais préximo de seus publicos, ou de
ter acesso a um feedback instantaneo de produtos e mesmo da sua marca, além
de conseguir obter informacdes da concorréncia, as organiza¢cdes podem ainda,
através da web e das redes sociais, conhecer caracteristicas de seu publico
estratégico e criar um planejamento mais direcionado a ele, o que lhe rendera
melhores resultados.

Para mais, de acordo com a atitude da organizagcdo mostrada diante do
seu publico, é possivel que a empresa ou instituicdo transforme a sua imagem e
reputacdo e se mostre mais aberta e atenciosa com 0s seus publicos. Podemos
encontrar alguns exemplos desses, onde as organizacdes agem dessa forma e
dao feedbacks criativos e mostram que estdo atentas e dispostas a atender as
necessidades daqueles.

Como exemplo, temos o Banco Bradesco que, através de sua pagina no
Facebook recebeu um pedido de um cliente feito em forma de poema. A resposta

ao cliente também foi feita em forma de versos.
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Figura 11 - Interacdo do Banco Bradesco com cliente através do Facebook
-t':‘) Bradesco Mauro guerido diente
|l Fra vocé ter outro cartdo

& sua agéndia deve ir pessoalmente
Mas ndo sera por motivos fliteis
Vocé iré cadastrar uma nova senha
E =eu cartdo chegard em até 7 dias Oteis
Agradecemos & sUa compreensao

E sempre gue precisar
Pode contar com a nossa colaboracdo

& hours ago - Like - 635 people

Fonte: Revista Exame: http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/bradesco-responde-

pedido-de-cliente-com-poema-no-facebook

A “brincadeira” rendeu mais de trés mil visualiza¢des a organizacdo, que
utilizou a interagdo na rede social ao seu favor.

Outro exemplo de interacdo bem-sucedida nas redes é o da empresa
GVT, que recebeu de um cliente uma reclamacdo em forma de mdsica e

respondeu completando a cancao através do Facebook.

Figura 12 - Interacdo da empresa brasileira GVT com o cliente através do Facebook

i Bruno Torquato  GVT

Ei, GVT, J973/3 entra na minha casa, entra
na minha vida... J3/3/7 <3

il Like W Comment

Be the first person to like this.

GVT

Podemos mexer com as estruturas
e sarar todas as feridas, Bruno.
Acesse o link https://
sites.gvt.com.br/tambemquerogvt/
e confira a disponibilidade da GVT
em sua casa. :)

Gvy

Fonte: Imagem enviada pelo proprio cliente (Bruno Torquato).
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Como vimos, as redes sociais podem favorecer bastante a imagem da
organizacdo quando bem utilizadas. Através de atitudes como essas, as
empresas e instituicbes se mostram mais abertas e mais proximas de seus
publicos. Mas, quando € feita uma ma utilizacdo, o resultado esperado pode néo
ser dos melhores.

Assim como ressaltamos no comec¢o do tépico, muitas organizacdes nao
fazem um planejamento estratégico do uso das redes sociais e, algumas vezes,
as paginas acabam por ser criadas, mas ndo oferecem nenhuma interacdo ou
nenhum conteddo para os seus publicos seguidores. Uma pagina criada e ndo
monitorada, pode acabar por criar o efeito oposto ao esperado e se tornar um
mural de reclamac¢des que, logo, vai prejudicar a imagem organizacional. Um
exemplo disso é a pagina no Facebook da operadora de telefonia mével
brasileira, Tim, que apresenta um excesso de comentérios negativos sobre seus
servicos e nenhuma resposta € dada pela empresa.

Podemos ver na figura 13 como a organizacdo faz diversas publicacdes,
mas 0s comentarios, na maioria das vezes, ndo sao relacionados com os
contetdos publicados, mas focam-se em reclamagfes sobre 0s servigcos e

produtos e ndo ha respostas por parte da empresa.
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Figura 13 - Pagina no Facebook da empresa Tim

- . - . P se o
n Procurar pessoas. locais e coisas - o, Miriane  Pagina inicial 20+

H iTIM Brasil Linha do tempo ¥ Recente ¥ |

Curtir - Comentar * Cormpartilhar P41

&1 220 pessoas curtiram isso.
L] Visualzar comentarios anteriores 2 de 117

'(“ Mirid Machado A mais de 3 anos contratei o seguinte pacote na
AW TIM: 100 min para qualguer operadora + ligagies para radio

iirritadas e internet iimitada.

Agora tento acessar gualquer coisa no navegador e

automaticamente sou redirecionada a uma pdgina da TIM gue me

... Ver mais

ha @ horas - Curtir

Rubens De Oliveira Filho AQULNO PORTAL DA TIM,SE FIZER
ALGUMA RECLAMACAO,E EXCLUIDO NO ATO....50 A ANATEL QUE
CONSEGUE RESOLVER MESMO,COMO RELATA AQUIRose
Fagundes Gularte....INFELIZMENTE,SAO TANTAS RECLAMACOES Curtir * Comentar * Compartilhar (18
QUE ELES MEM LIGAM MAIS....
ha 14 minutos - Curtir

¢ 231 pessoas curtiram isso.
L2 Visualizar comentdrios anteriores 2de 94

Geovana Santos prefiro a 01
ha @ horas - Curtir

% Mirida Machado A mais de 3 anos contratei o seguinte pacote na
TIM: 100 min para qualguer operadora + ligacies para radio

m Escreva um comentario...
iimitadas e intemnet iimitada.
Agora tento acessar qualguer coisa no navegador e

H TIM Brasil

. , automaticemente sou redirecionada a uma pagina da TIM gue me
Vocé pode receber as melhores dicas de bem-estar e saude direto ... Ver mais
no seu celular! Assine o TIM Salide e aproveite o contetido hd 9 horas - Curtir

Disponivel em: https://www.facebook.com/timbrasil.

Oliveira (2010) diz que uma rede mal administrada pode se tornar um
cartdo de visitas negativo, pois leva os clientes a pensarem que, se nem no
proprio espaco criado pela empresa, os clientes séo atendidos, nos outros vao ser
ainda menos escutados. “Além do investimento em capital humano e tecnoldgico
ser desperdicado, perde-se a principal esséncia da rede: a interacao”.

A autora (idem) também enfatiza que comentarios e interagcbes sem
resposta e uma rede sem atualizacdes de conteudos frequentes sao faltas graves
cometidas pelas organizacdes e que fazem com que o publico passe a seguir
outras.

Um exemplo bem conhecido de utilizagdo mal sucedida das midias
sociais em Portugal é o caso da empresa Ensitel que foi alvo de reclamacdes de
uma cliente através do blog da mesma, que relatavam varias tentativas de troca
de um produto, sem sucesso. A empresa exigia, através de meios judiciais, que a
cliente apagasse os posts onde fazia as reclamacgdes, 0 que fez com que a cliente

escrevesse outra publicacédo relatando o ocorrido e este se espalhou como viral
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pela internet. Inclusive, a pagina “Nunca mais compro nada na Ensitel” foi criada
apos a repercusséao do caso e mais de 7 mil pessoas tinham “curtido” a pagina em

apoio a cliente, até a data de consulta da mesma.

Figura 14 - Pagina criada no Facebook - "Nunca mais compro nada na Ensitel"

facebook Prossr
Procurar

Nunca mais compro nada na Ensitel |« cunir
e g
Sobre

A Ensited tenta pela forga calar
gue nEs gosta do servigs da

ESCOLHA, HMural NunCca mals compno nada na marca; http:)..
EUETEE Compartillkar @ P‘l}bﬁﬂ!g_ﬂﬁ ..E'|" Folo =
& Ndo Reclame I ———— 068
ESCreva alguma ooisa an
Criar pagina.

Receber atuskraches via ASS

Denundar pagina
Acesso em 15 de dezembro de 2011
Outra pégina também foi criada na época, dando apoio direto a cliente

Maria Jodo, mas nao teve tanta repercussao quanto a pagina principal, somando

um total de 169 likes.

A autora possuia os print screens das paginas acima coladas, devido a antigos trabalhos sobre o assunto.
Na data da realizagdo deste trabalho, ja ndo era possivel localizar as paginas indicadas. Provavelmente,
foram retiradas do ar. Mas, ainda é possivel localizar noticias sobre o assunto. Por exemplo, no Jornal de
Noticias: http://www.in.pt/blogs/nosnarede/archive/2010/12/28/a-ensitel-e-o-poder-das-redes-

sociais.aspx.
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Figura 15 - Pagina criada no Facebook em apoio a cliente Maria Jo&o

Eu Apoio a Maria Jodo( Caso Ensitel) s cortir|

Comunidade
Mural Eu Apoio a Maria Jodo( Ca... - Todos {mais recentes)
Compartilhar: E& Publicacio Foto

Escreva alguma coisa.

LT Ey Apoio a Maria Jodo{ Caso Ensitel)

@ Mural —— SRk B
= s u Apoio a Maria Jodof...
1 Informacdes m Corr fecnologia e

_——

&8 atividades de amigos
:| Motas

Fotos

Sobre g Curtir

Pagjlna dPT Aptiara Hlogrer Wtz EELTy Ey Apoio a Maria Jodo{ Caso Ensitel) compartihou um link
Jodo devido 3 esta ter Redamado
e contado. .. I M Proxima Xbox pode vir a ter graficos iguais a Avatar

Mais

169

curtiram isso

sera capaz de

Acesso em 15 de dezembro de 2012.

Situacbes como essas, sdo explicadas por Pacheco (2011: 28), que

ressalta o comportamento dos publicos / utilizadores da internet:

[...] os consumidores / clientes jA& ndo sé desejam estar bem
informados, agora passaram a um segundo nivel, muito mais exigente,
sabendo que possuem em suas m&os uma poderosa arma - um
smartphone ou um tablet - com a qual podem atacar a empresa se esta
ndo atua de maneira adequada, ou seja, com informacdo real e
transparente, um tratamento adequado, somado a essa preocupacao,
nédo s6 pelo presente, mas também pelo futuro do produto/servico que
oferecem.? (Pacheco, 2011: 28). (Tradug&o livre pela autora).

Grunig (2011) enxerga nesse comportamento dos publicos (ele cita o

exemplo de grupos ativistas) uma boa oportunidade de desenvolver as relacdes

20 4 3 tendencia en el hemisferio norte nos indica que los consumidores/clientes ya no solo desean estar
bien informados, ahora han pasado a un segundo nivel, mucho mas exigente, sabiendo que poseen en sus
manos una poderosa arma —un movil inteligente o una tableta— con la que pueden atacar a la empresa si
ésta no actla de una manera adecuada, es decir, con informacion real y transparente, un trato adecuado,
sumado a que se preocupen, no solo por el presente, sino por el futuro del producto/servicio que ofrecen”.
(Pacheco, 2011: 28).
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publicas excelentes na organizacdo. Uma vez que, em resultados da pesquisa
feita no ambito da Teoria da Exceléncia, foi constatado que:

as organizacdes que enfrentaram pressao de ativistas estariam
mais dispostas a colocar as relacdes publicas no papel gerencial,
incluiriam-na na gestdo estratégica, exerceriam a comunicacdo mais
simétrica com adversario ou parceiro poderoso, e desenvolveriam
culturas e estruturas que proporcionariam uma abertura da organizacao
no seu ambiente. (Grunig, 2011: 65).

O autor (idem) ressalta que a presencga da pressao por grupos ativistas nao
assegura esse resultado, mas pode levar a organizacao a agir dessa maneira. E,
deve-se levar em consideracdo que, as organizagcdes devem trabalhar e se
posicionar estrategicamente antes que as situagcdes fujam ao seu controle, como

vimos nos exemplos das empresas acima.

3.6. Desvantagens na utilizacao das redes sociais

As organizacbes devem ter em conta que, apesar de um numero
significativo de individuos ter acesso a internet e as redes sociais, ainda existe um
grande numero de pessoas que ndo fazem parte desse universo. Segundo uma
pesquisa feita pela Organizacdo das Nac¢Ges Unidas (ONU) (2013), cerca de 1,1
bilhdo de domicilios no mundo, ainda ndo tém acesso a rede. Deste modo, as
formas de relacionamento com o0s publicos estratégicos ndo podem ser
restringidas a esse ambiente e as tradicionais formas de interagdo devem
continuar a ser utilizadas.

Além disso, como nota Philips (apud Sebastido, 2009), as empresas e
instituicbes devem ter muita atencdo a sua utilizacdo das redes sociais e da
internet, uma vez que, como esta tem como caracteristica a informacao viral, com
a quebra de barreiras de espaco e tempo, as informac¢des podem atingir milhares
de pessoas em pouquissimo tempo, o que pode melhorar a reputacdo de uma

empresa, ou destrui-la.

Dai o cuidado a ter na escolha do que é colocado on-line: texto,
fotos, som, video, e ter presente a sua disponibilidade universal e
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facilidade de reproducéo, alteracdo e manipulacdo, assim como, a perda
de controlo sobre os conteldos e sobre as mensagens. Philips (apud
Sebastido, 2009: 147)

Por isso, mais uma vez, destacamos a importancia do monitoramento on-
line, através do qual, as organizacfes podem acompanhar o que é falado sobre si
e seus produtos, bem como identificar 0 momento de intervir, de forma a resolver
a situacao rapidamente e da melhor forma. Como destaca Post, Preston e Sachs
(apud Grunig et al.: 2011)

“[...] a gestdo eficaz dos stakeholders — ou seja, a
administracdo dos relacionamentos com publicos de interesse para
beneficio matuo — é requisito fundamental para o sucesso corporativo”.
(Post, Preston e Sachs apud Grunig et al.: 2011: 48).

A autora Sonia Sebastidao (2010) ainda chama a atenc¢éo para o fato de
que os profissionais de relacdes publicas devem ter em conta a importancia da
utilizacao da internet e das midias sociais, mas ndo devem nunca menosprezar a
comunicacdo presencial, pois “0s publicos sdo constituidos por pessoas com

crencas, valores, atitudes e comportamentos imprevisiveis e constantes”.

3.7. Ferramentas de mensuracao da atividade nas redes sociais

E importante que as organizacbes consigam avaliar a sua atuagdo nas
redes diante dos seus publicos. Para mensurar o efeito da presenca das
organizacbes nas redes sociais, Lake (2009) destaca dez passos: trafego,
interacdo, vendas, leads (interesse demonstrado por clientes potenciais pela
empresa), destaque nos motores de busca, indicadores da marca (positivos e
negativos), relagcfes publicas, engajamento dos clientes, retencao e lucros.

A pesquisa divulgada pelo Interactive Advertising Bureau (IAB) (2009: 6-7)
ressalta formas de mensuracdo das midias sociais em geral. Sdo destacados:
visitantes Unicos; custo por visitante Gnico (que consiste no gasto total com a
publicacdo/aplicacdo dividido pelo numero de Vvisitantes Unicos); péaginas
visitadas; visitas; visitas recorrentes; taxa de interacdo; tempo despendido;
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instalacao de videos; acdes relevantes tomadas (conteudos; download de cupons;
jogos jogados; videos vistos; uploads; mensagens e convites enviados;
comentarios; tépicos ou féruns criados; nimero de membros do grupo ou fas;
compartilhamentos; amigos alcancados; votos em enquetes; e itens RSS
postados).

A pesquisa da Deloitte (2012) mostra que as organizacdes ainda se
concentram nas formas mais simples de mensuracao de suas iniciativas on-line,
sendo que os dois recursos mais utilizados sdo o numero de visitantes e a

visualizacédo de péaginas.

Figura 16 - Formas de mensuragéo das iniciativas em midias sociais
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Fonte: Relatdrio Delloite (2010: 14) — “Midias Sociais nas empresas — o relacionamento on-line

com o0 mercado”.
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Empresas e instituicbes ainda tém a sua disposicdo uma série de
ferramentas on-line que podem auxilid-las na medicdo de sua eficacia no
ambiente das redes sociais. Ferramentas como Social Bakers, Sales Force
Marketing Cloud, Social Mention, Klout, entre varias outras, que podem ser
gratuitas ou pagas, permitem a consulta de graficos com dados diversos que vao
desde o numero de seguidores, taxas de interagdo por publicacéo, variacdes na

interacéo, entre outras funcgdes.

3.8. Comportamento organizacional nas midias sociais

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

sabedoria e estratégia.

“O trabalho efetivo envolve gestdo do conhecimento,
inteligéncia competitiva nas redes e gestdo da inovagdo. Ou seja, 0
poder estd nas maos dos usuarios, que ndo sao mais uma audiéncia,
mas veiculos que produzem e transmitem conteudo pela Web. Ter
conhecimento do que eles falam nas redes a partir de um completo
monitoramento, gerenciar essas informagfes e usa-las para agir e inovar
€ essencial”. (Giardelli, 2011: 58).

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

O guia publicado pela Elife (2009) destaca quatro passos para a
comunicacdo com o publico através das redes sociais, como podemos ver na

figura abaixo.
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Figura 17 - Comportamento organizacional nas midias sociais

O que fazer? Como fazer?

ESCUTAR >3 Monitorar cﬂntinua[nente as conversas.
- Buscar as percepcoes.

FALAR Disseminar mensagens e gerar contetudo sobre a
A & empresa nos pontos de contato da marca.

INTERAGIR . Responder criticas, reclamagoes, duvidas,
44 sugestoes, elogios, engajamento.

ENERGIZAR % Potencializar o hcca-g-hﬂca dns_ fés da
r 7 empresa/marca. Ao citarem positivamente sua

marca, cumprimente-os e cologue-se a
disposigao.
Fonte: Elife (2009). Guia Rapido: Gestdo do Relacionamento em Redes Sociais. Disponivel em:

http://pt.slideshare.net/Elife2009/elife-socialcrm

O primeiro passo a ser tomado é escutar 0 que os publicos dizem a
respeito da organizacdo, principalmente, através da monitoragcdo das midias
sociais. Torres (2010) destaca que, depois de analisada a publicacéo, se for
percebida a necessidade de resposta, esta deve ser feita rapidamente, pois ele
ressalta que desse bom atendimento podem surgir muitos efeitos positivos.

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

O terceiro passo, interagir, € de grande importancia para a organizacao.
Somente através da interacdo é que empresa ou instituicdo vai ter a oportunidade
de construir um relacionamento com seus publicos. Além disso, através da

interacdo nas midias sociais com o0s publicos, a organizacdo se mostra aberta e
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receptiva a eles, o que faz com que estes tenham uma imagem positiva acerca da
mesma.

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

A partir dessas atitudes, a organizacdo pode fazer uma boa atuacdo nas
midias sociais e melhorar a sua relacdo com 0s seus publicos a partir desse

ambiente.
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Capitulo 4 - Comunica¢ao Organizacional no Facebook

No presente capitulo vamos tentar entender como a utlizacdo da
comunicacdo organizacional digital acontece na pratica dentro das organizacgdes.
ApOs a revisao bibliografica, vamos utilizar os conceitos ali apreendidos e aplica-
los ao estudo da rede social Facebook, mais especificamente, as paginas das
empresas Burger King e McDonald's do Brasil e de Portugal.

Primeiramente, vamos fazer uma introducdo as organiza¢gfes que vao ser
analisadas, passando a introducdo do conceito de McDonaldization, criado por
George Ritzer, e perceber como esse modelo esta cada vez mais presente na
sociedade atual.

Logo apds, vamos explicar o objeto de estudo, bem como hipéteses,
objetivos, quadro tedrico de referéncia e conceituar a nossa metodologia de
analise, a analise de contetdo da web, proposta por Herring (2010). Depois,
faremos a andlise das paginas do Facebook propostas e discutiremos os dados

recolhidos, com base em todo o referencial teérico aqui estudado.

4.1. Um Estudo Empirico: McDonald's e Burger King

Na primeira parte desse capitulo vamos introduzir um pouco da historia
das organizacdes que vao ser alvo do nosso estudo e vamos discutir o conceito
de McDonaldization criado a partir de modelos de empresas de fast food como o

McDonald’s e a sua estrutura organizacional.

4.1.1. McDonald's

A histéria do McDonald's comeca em 1937 quando os irméos Dick e Mac
McDonald abriram um restaurante Drive-in, na Califérnia, que vendia cachorros-
quentes (hot-dogs). Em 1948, os irmdos reabriram o restaurante, que agora
passava a se chamar McDonald's. O menu consistia em batatas chips,
hamburguer, cheeseburguer, bebidas leves, café e pedacos de torta. Essa
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selecdo de alimentos mais limitada permitia que o restaurante fosse administrado
com qualidade e eficiéncia.

Em 1954, Ray Kroc, na época um vendedor de maquinas de milk-shake,
impressionado com o sistema do restaurante, prop6s a abertura de uma franquia
que funcionaria nos mesmos moldes. Assim, no mesmo ano, ele inaugurava um
restaurante em lllindis. No proximo ano, Kroc ja teria uma cadeia de 20
restaurantes espalhados pelos Estados Unidos. Os padrdes de qualidade, servi¢co
e limpeza defendidos pela marca até hoje, surgiriam ja nessa época.

Em 1958, o McDonald's ja teria vendido 100 milhdes de hamburgueres. E,
oito anos depois, cerca de 700 restaurantes da rede ja estariam espalhados pelo
pais. Em 1967, a cadeia de fast-food comeca a se espalhar pelo mundo, abrindo
0s primeiros restaurantes fora dos Estados Unidos, no Canada e em Porto Rico.

O McDonald's chega ao Brasil em 1979 e tem 0 seu primeiro restaurante
aberto em Copacabana, no Rio de Janeiro. Este foi também o primeiro aberto na
América Latina. Atualmente esta presente em 23 estados brasileiros, contando
com 600 franquias no pais.

Em Portugal, a marca se faz presente desde 1991 e teve 0 seu primeiro
restaurante inaugurado em Cascais. Hoje, existem mais de cem franquias no
territorio portugués.

No mundo, o McDonald's estd presente em mais de 35 mil cidades
espalhadas por 119 paises e o seu modelo de organizacéo ja € visto como um
novo “estilo de vida”, como define George Ritzer. Esse conceito criado pelo autor

vai ser explicado mais a frente.

4.1.2. Burger King

As origens do Burger King ddo-se com Mattew Burns e Keith J. Kramer
quando, em 1953, inauguram na Florida o Insta Burger King, um restaurante que
ja se enquadrava nos padrdes fast-food. Por razfes financeiras, os fundadores
tiveram que vender o restaurante, que foi comprado por dois empresarios ja do

ramo da restauragéao.
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Assim, James McLamore e David Edgerton abreviaram o nome para
apenas Burger King e reabriram o estabelecimento em 1954, em Miami, Florida,
gue vendia apenas hamburgueres e milk-shakes. O sanduiche mais famoso da
rede, o Whopper, foi criado em 1957. Em 1963, foi aberto o primeiro restaurante
da rede fora dos Estados Unidos, chegando assim, a Porto Rico.

Seis anos depois, o Canada seria 0 segundo pais a receber a marca. E
dai, a marca foi se internacionalizando. Chega a Europa em 1975 com a primeira
franquia aberta em Madrid. A organizacdo abriu o0 seu primeiro restaurante em
Portugal em 2001 e conta com 39 unidades no pais.

No Brasil, a primeira unidade foi aberta em 2004 e, desde entdo, a marca
tenta quebrar a hegemonia imposta ja ha mais de trinta anos pelo McDonald’s no
pais. Em 2010, a rede foi comprada por trés brasileiros, que desejam reduzir a
dependéncia desta aos Estados Unidos e se comprometeram a abrir cerca de 500
novas unidades na América Latina, principalmente, no Brasil. Existem, pelo
menos, 230 restaurantes da marca espalhados por dezoito estados e 81 cidades.

Atualmente, a nivel mundial, o Burger King conta com mais de 13 mil
restaurantes funcionando em 88 paises e € a segunda maior rede de

hamburgueres do mundo, so6 ficando atras do McDonald's.

4.1.3. Uma sociedade McDonaldizada?

O McDonald’s atravessou as fronteiras dos Estados Unidos, se espalhou
pelo mundo e hoje, deixou de ser apenas uma rede de fast food a nivel mundial e
ja é visto como um estilo de vida, como caracterizou George Ritzer. Ray Kroc nem
podia imaginar que a sua expansao bem sucedida nos Estados Unidos tomaria
tamanha dimenséao no futuro.

Ritzer em seu livro The McDonaldization of Society analisa o fendmeno do
McDonalds aplicado a teoria da globalizagdo. McDonaldization € a expressao
utilizada pelo autor para caracterizar o processo no qual os principios das cadeias
de fast food dominam cada vez mais setores tanto da sociedade americana, como
de todo o mundo. Esse fenbmeno ndo se restringe as industrias alimenticias,

como destaca o autor, atinge também outras industrias, como de roupas, moéveis
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e brinquedos, e esta presente em varios outros aspectos da vida social, como
religido, familia, e por ai em diante. (Ritzer, 2011).

S&o quatro os principios que norteiam o0 modelo de organizacbes e
sistemas McDonaldizados, que seriam os elementos de sucesso do McDonald’s:
efficiency, calculability, predictability e control.

Efficiency ou produtividade se resume a servico rapido, producao
instantanea, operagodes eficientes. Em relagéo aos fast food, os consumidores tém
a possibilidade de obter a refeicdo rapidamente e com o minimo de esforco.
Muitas pessoas tém pouco tempo para preparar uma refeicdo em casa e
consideram mais vantajoso e eficiente se dirigirem a um fast food.

Ritzer retoma o conceito de prosumers visto no capitulo 3, quando reitera
que o mundo McDonaldizado transforma o0s consumidores em prosumers
(consumidores que também produzem), ao fazé-los exercerem funcbes que,
normalmente sado feitas pelos funcionarios de um restaurante. Os consumidores
nesse contexto tém que ficar na fila para pedir a comida, em vez de serem
atendidos na mesa por um gar¢com; levam a comida a mesa; jogam fora o lixo e
guardam a sua bandeja; em nome do aumento da eficiéncia. E, esse novo
mecanismo é também aplicado a outros sistemas McDonaldizados, como bancos,
postos de gasolina, entre outros.

O segundo principio, calculability ou calculabilidade, envolve, segundo
Ritzer (idem), o calculo, a contagem e a quantificacdo. E, quando se diz respeito a
fast food, a palavra de ordem passa a ser quantidade, e ndo mais qualidade. Os
consumidores vao ter uma grande quantidade de comida, em um curto periodo de
espera e por um relativo baixo custo. Ou seja, as empresas que servirem mais
rapidamente, fazendo o consumidor esperar menos tempo, sdo também
consideradas mais eficientes.

Assim como o McDonald’s, que visa a quantidade (o seu hambuarguer mais
famoso é o Big Mac), o Burger King também utiliza a mesma estratégia de seu
concorrente e, podemos ver como integrantes de seu menu, hamburgueres
tamanho XL ou com dois ou mais hamburgueres dentro (0 Whooper é o
hamburguer mais famoso da marca, mas, jA chegaram a produzir o Double

Whooper e, até mesmo, o Triple Whooper).
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A terceira dimensdo da McDonaldizacdo destacada pelo autor é a
predictability ou previsibilidade. O autor ressalta que, atualmente, as pessoas
preferem saber o que as espera quando fazem um pedido, do que ter uma
surpresa. Assim, ao pedirem por um Big Mac hoje em Portugal e amanha em
outra parte do mundo, vao ter a seguranca de saber que vao comer o tradicional
sanduiche de sempre.

O autor destaca que, “para alcancar a previsibilidade, uma sociedade
racionalizada enfatiza a disciplina, ordem, sistematizacdo, formalizacdo, rotina,
consisténcia e operacdo metodica”. E € o que acontece nas cadeias de fast food,
onde a comida é produzida da mesma forma, todos os dias, em uma lbgica
sistematizada. Ritzer ainda aplica a logica da previsibilidade a induastria
cinematografica e televisiva americana, onde os filmes utilizam sempre os
mesmos atores e roteiros basicos.

Por altimo, o control ou controle, é a quarta dimensao do sucesso da
McDonaldizag&o. Ritzer salienta que, tanto os funcionarios como os consumidores
sdo controlados pelo sistema. O cliente ao chegar a um restaurante
McDonaldizado, vai entrar na fila, se deparar com um menu limitado, com poucas
opcOes, e assentos desconfortaveis. Assim, todos esses fatores “levam os
clientes a fazerem o0 que a geréncia deseja: comer rapidamente e sair’. E os
funcionarios séo treinados para exercer um limitado numero de funcdes, que sao
repetidas diariamente, exatamente do jeito que foram orientados a fazer.

George Ritzer (2011) ainda evidencia outro novo conceito criado por si,
que caracteriza 0os modelos de organizacbes McDonaldizadas dentro do
fendmeno da globalizacdo: a grobalization. A grobalization estaria focada nas
“ambicdes imperialisticas de nacdes, corporacdes, organizacoes, e seus gostos,
desejos e necessidades e a imposicdo destes em diferentes areas geogréficas”.
Onde, o principal objetivo € ver o seu poder e influéncia aumentarem e, logo, os
seus lucros®. A grobalization traz a ideia de que o mundo estd crescendo
progressivamente similar.

Outro fator que contribui para o sucesso do McDonald’'s e de outras

organizacdes McDonaldizadas ao redor do mundo, é a sua capacidade de se

21 , ~ . . . . ops .
Dai a expressao [gro]balization, da palavra inglesa grow, que significa crescimento.
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adaptar as diferentes realidades em que estad presente. Ritzer cita o principal
objetivo da empresa, citado pelo presidente do McDonald’s Internacional, em seu
livro, que é “se tornar parte da cultura local, 0 maximo que conseguir” %,

Principalmente, em Portugal, podemos ver como a cadeia de fast food
utiliza desta estratégia. Exemplos como as “Sopissimas”, ou o McPrego e a
McBifana j& sdo comuns no pais. Em McCafés brasileiros também €& possivel
encontrar o tipico produto mineiro: o pdo de queijo.

Assim como o McDonald's e todas as empresas “McDonaldizadas”, o
Burger King também utiliza de estratégias de adaptacdo as culturas locais. Como
parte do menu no Brasil, & possivel encontrar o milk-shake sabor a pacoca, um
doce tipicamente brasileiro. E, ultimamente, também foi acrescentado aos menus,
o hamburguer de picanha, feito com ingredientes nacionais, que, como garante o

presidente da empresa no Brasil, € um sanduiche exclusivo do pais?.

4.1.4. Quadro teorico de referéncia

O nosso trabalho foi feito com base em importantes autores da
comunicacdo digital, comunicacdo organizacional, internet, redes sociais e
sociologia.

No ambito da comunicacéo digital e internet, destacamos grandes autores
como Manuel Castells, Nicholas Negroponte, Pierre Levy, Elizabeth Saad Corréa,
Gustavo Cardoso, entre outros.

Para abordarmos a comunicacdo organizacional destacamos autores
estudiosos da area, como James Grunig, Margarida Kusch, Gisela Gongalves,
Manuel Chaparro, Sonia Sebastido, S6nia Pessoa, Maria Aparecida Ferrari e
Fabio Franca, entre outros.

Quanto as redes sociais e a sua relacdo com a comunicacao
organizacional, destacamos Raquel Recuero, Carolina Terra, Andreas Kaplan e
Michael Haelen, Sandra Montardo, Mariana Oliveira, entre outros.

22 “hecome as much as a part of the local culture as possible”. Ritzer (2011: 182). (Traduzido pela autora).

% http://g1.globo.com/economia/negocios/noticia/2012/07/burguer-king-abre-56-lojas-no-ano-no-pais-e-
lanca-hamburguer-de-picanha.html
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E, para caracterizar esse novo fendmeno que surgiu a partir do modelo
fast food, temos George Ritzer, criador do conceito de “McDonaldizacdo da
Sociedade” citado acima. Onde, muito além de uma cadeia de restaurantes, o

McDonald’s deu origem a um estilo de vida.

4.2. Corpus: amostragem

Como objeto de estudo para o0 nosso trabalho, decidimos analisar a rede
social Facebook de ambas as empresa Burger King e McDonald’s do Brasil e de
Portugal. Escolhemos a rede social Facebook, por ser a mais utilizada a nivel
global e por ter um crescente nimero de usuarios.

O periodo a ser analisado vai compreender a época de Natal e Réveillon
de 2013 para 2014. Decidimos focar ndo sO0 nas publicacbes do “mural’ da
empresa, como nas fotos da linha do tempo, ou seja, vamos analisar todas as
publicacdes entre os dias 24 de dezembro e 4 de janeiro, incluindo videos, fotos
ou textos.

O periodo de tempo de analise foi escolhido pensando em um periodo do
ano que é representativo para ambos os paises, de forma que podemos ver como
as organizacdes se comportam na rede social em cada pais. Também alargamos
um pouco a data para tentar perceber como utilizam a rede social também em um
periodo comum.

Escolhemos as duas maiores redes de fast-food presentes no Brasil e em
Portugal. Como vimos, ambas as organiza¢des se instalaram em Portugal com
dez anos de diferenca, mas, no Brasil, o Burger King ainda tenta quebrar a
hegemonia do McDonald’s. Por isso, achamos que seria interessante também ver
através desse ponto de vista, como as duas organizacOes utilizam as redes
sociais também como forma de competir entre si e se reafirmar junto a seus

publicos estratégicos.
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4.2.1 Justificativa

As redes sociais sdo cada vez mais presentes nas vidas das pessoas.
Principalmente, através do desenvolvimento de aplicativos para smartphones e
tablets, que se tornam comuns em nosso cotidiano. Para atingir esse publico, as
organizacdes tém também a necessidade de fazer parte desse universo. Entéo,
achamos que é importante analisar de que forma acontece essa presenca.

A utilizacdo da internet e das ferramentas que ela oferece deixam de ser
uma opg¢ao a utilizar pelas empresas, e passam a ser uma necessidade. Mas,
qual é a melhor forma de utilizar esses novos mecanismos? E qual a melhor
maneira de se comportar nesse novo ambiente, junto aos diferentes publicos?
Essas perguntas nos fazem perceber a importancia do estudo das midias sociais
no ambito organizacional.

As redes sociais oferecem as organiza¢des um espaco de interatividade
com os seus publicos. Mas, essas ferramentas sdo mesmo utilizadas de forma a
criar um dialogo com os utilizadores ou ndo passam de uma simples utilizacao
das ferramentas interativas sem atingir um didlogo com os publicos?

Sabemos que, a presenca da empresa ou instituicdo na rede, sé vai ser
eficaz e atingir a interatividade através da elaboracdo de um planejamento
estratégico direcionado as redes sociais. Dessa forma, achamos que é importante
analisar de que maneira as organizagfes, (e, tendo como objetivo de analise,
multinacionais como McDonald’s e Burger King) se apropriam dessas ferramentas
interativas e como se relacionam com seus publicos estratégicos em tempos de
web 2.0.

4.3 Problematizacao: hipoteses

Em uma pré-analise feita dos perfis das empresas McDonald’s e Burger
King no Facebook, foi possivel perceber que as duas empresas se comportam de
forma diferente nos dois paises. Enquanto o McDonald’s de Portugal responde a
grande parte das interacbes postadas pelos seus publicos em sua pagina, a

mesma empresa no Brasil, ndo age da mesma maneira. Assim como no caso do
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Burger King, 0s responsaveis pela pagina brasileira respondem mais as
interacdes do publico, enquanto os de Portugal ndo se manifestam.
As nossas hipdteses seriam as seguintes:

e Como possuem dimensdes globais, as organiza¢gées McDonalds e
Burger King exploram todos os recursos interativos oferecidos
pelas redes sociais;

e O Burger King, por tentar quebrar a hegemonia do McDonald’s,
principalmente, no Brasil, utiliza mais as ferramentas
disponibilizadas pelas redes sociais do que seu concorrente, como
forma de afirmar a sua marca e aumentar o seu publico;

e O McDonald’s também utiliza as ferramentas disponibilizadas pelas
redes sociais como forma de reafirmar a sua marca junto ao

publico.

4.4. Objeto

Através das péaginas do Facebook das organizacBes no Brasil e em
Portugal, vamos tentar ver como elas séao utilizadas pelas duas marcas para se
promoverem, divulgar os seus produtos e estreitar lagcos com 0s seus publicos
estratégicos. Vimos alguns exemplos mal sucedidos de empresas que nado
souberam utilizar a ferramenta ao seu favor. Queremos entdo, dessa forma, ver
como essas duas organizacdes presentes em todo o mundo, fazem uso da rede
social.

Vamos, primeiramente, tentar perceber se o Facebook é utilizado a favor

da organizacéo e de que forma é utilizado.

4.4.1. Objetivos

Além de fazer uma andlise do conteldo das paginas, também vamos
fazer uma analise comparativa e tentar perceber os diferentes publicos-alvo das
organizacoes, as diferencas entre as publicacdes, bem como as diferencas nas

estratégias de interatividade utilizadas na rede social. Vamos também tentar
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perceber se ha diferencas de estratégia e abordagem com os publicos entre os
dois paises.

4.5. Metodologia de analise de dados

Como base para o0 nosso estudo de caso, vamos utilizar como
metodologia, a analise de conteudo. Tradicionalmente, essa técnica consiste em
avaliar conteudos dos diversos formatos, verbais ou ndo verbais, de textos a
documentos, permitindo uma leitura e uma compreensao mais aprofundada do
objeto em questao (Moraes, 1999).

Susan Herring (2010) em seu estudo Web Content Analysis: Expanding
the paradigm, coloca em questdo se a analise de conteudo da web deve ser feita
da mesma forma que o estudo de midias tradicionais, ou se deve incorporar
novos meétodos. Ela chega a conclusdo de que sdo necessarios métodos mais
amplos para a analise da internet e que o modelo de analise de contetudo
tradicional deve ser adaptado para atender as exigéncias colocadas pelos novos
media. Considera, ainda que, no minimo, métodos de analise de identificacdo de
padrdes, na insercdo de links e conteidos de mensagens interativas, devem ser
incluidos, uma vez que esses tipos de contetdo sédo cada vez mais presentes na
web. Para isso, alguns pesquisadores encontraram métodos fora da disciplina da
comunicacdo, em areas como a linguistica ou a sociologia.

Herring vai além da tradicional estrutura de analise de contetdo proposta
por McMillan?* (apud Herring, 2010) e elabora a metodologia de Computer-
Mediated Discourse Analysis (CMDA), que pode envolver métodos quantitativos e

gualitativos baseados nos cinco passos propostos por McMillan:

** A estrutura de anélise de conteddos proposta por McMillan (apud, Herring, 2010), determinava cinco
passos a serem seguidos pelo pesquisador:

“1) The researcher formulates a research question and/or hypotheses;

2) The researcher selects a sample;

3) Categories are defined for coding;

4) Coders are trained, code the content, and the reliability of their coding is checked;

5) The data collected during the coding process are analyzed and interpreted.”
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1) Articular a questao de pesquisa;

2) Selecionar a amostra mediada por computador;

3) Operacionalizar conceito-chave (s) em termos de -caracteristicas
discursivas;

4) Aplicar método (s) de analise de amostra de dados;

5) Interpretar os resultados.

Herring (2010) mostra a necessidade de adaptar o modelo de analise de
contetdo tradicional a uma interpretacdo mais ampla, destinado a andlise da
internet. Ela ressalta que € preciso reformular os métodos de analise de contetdo
tradicionais, a fim de atender as exigéncias colocadas pelo novo meio. Para isso,

a pesquisadora criou 0 modelo que vamos reproduzir abaixo.

Figura 18 - Web Content Analysis

Web Content Analysis

Exchange
Theme Feature Link Analysis
Analysis Analysis Analysis

Image
Analysis

Fonte: Adaptado do esquema de Herring (2010): Web Content Analysis: Expanding the Paradigm.
(pp. 12). Disponivel em: < http://link.springer.com/chapter/10.1007/978-1-4020-9789-8 14 >.

A autora propde um esquema um pouco diferente, que ainda inclui a
analise da linguagem e uma linha que mostra a abertura do esquema a outras
possiveis analises que poderiam ser complementadas. Como o modelo foi,
inicialmente, proposto para uma analise de weblogs, adaptamos o mesmo a
nossa realidade de estudo das redes sociais e vamos aplica-lo a nossa analise da
rede social Facebook.

Dessa forma, vamos focar a nossa analise em cinco principais grupos de
estudo, como indicado na figura acima: analise das imagens e fotos publicadas
nas paginas do Facebook; analise dos assuntos discutidos; caracteristicas das
paginas, tendo em conta o seu layout pré-definido do Facebook; a analise de links
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presentes nas paginas tendo em conta o objetivo da utilizacdo, o direcionamento
de sites aos publicos. Por ultimo, vamos fazer uma analise da interacdo com os

publicos através das paginas.

4.5.1. Analise de dados

A nossa analise vai abranger as publica¢des localizadas no “mural” dos
perfis e as fotos do album “fotos da linha do tempo”, como nos referimos na
delimitacdo do objeto de estudo. Através da analise desses dois espacos de
publicacdo da pagina, pensamos que vamos abranger as principais publicacfes e
objetos de interagdo dos publicos com as organizagfes. Observamos que, a
maior parte das fotos encontradas no album, aparece no “mural”, mas, algumas
vezes, aparecem fotos no album, que ndo sao publicadas no “mural’, entdo
achamos adequado incluir ambas as publicacdes, para uma analise mais
contextualizada.

O periodo de analise escolhido foi a época de Natal e Réveillon, entre os
dias 24/12/2013 e 04/01/2014. Com este corpus selecionado teremos a
possibilidade de perceber as diferentes interacfes locais nos dois paises nessa
data festiva e, ao estendermos um pouco a amostra até o dia 4 de janeiro,
incluimos dias considerados “comuns”.

Todas as publicagdes encontradas nos quatro perfis a serem analisados,
durante o periodo, foram salvas em formato JPEG para facilitar a amostra e
garantir que o material ndo se perca, caso uma das paginas seja retirada do ar.
Para conhecermos os perfis de nossa analise, podemos ver na tabela abaixo o
nimero de likes® contidos em cada pagina, quantas pessoas estdo falando da

organizacdo e o numero de publicacdes durante o periodo de estudo.

% Like: O verbo like (gostar) é utilizado no Facebook como forma de mostrar que gosta ou aprova certo
assunto ou publicacdo. No Brasil é encontrado como “Curtir” e em Portugal como “Gosto”.
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Tabela 2 - Apresentacéo dos perfis no Facebook

| Wcoonaason | ebonaiseT | BurgerGng R | ourger kg7 |
4,7 milhdes 273 mil 4,1 milhdes 116 mil

178 mil 6 mil 50 mil 2 mil

18 8 23 14

Para simplificar a analise das paginas das organizacfes, vamos analisar
separadamente cada uma, a luz do conceito de analise de conteudo da web,
proposto por Herring (2010), acima explicado. Depois, vamos fazer um apanhado
geral, a fim de percebermos as semelhancas e diferencas entre a utilizacdo da
rede social feita por cada uma das organizacdes, bem como avaliar as estratégias
utilizadas.

45.1.1. McDonald’s Brasil

A pagina do McDonald’s Brasil existe desde o final de 2008 e, como
vimos na tabela acima, conta hoje, com mais de 4,7 milhdes de likes.

Como foto de perfil, vemos o simbolo da rede de hamburgueres ainda
com o fundo vermelho, caracteristico da marca. As fotos de capa costumam
apresentar, em geral, concursos e promoc¢des ou novos produtos e campanhas;
ou ainda, um redirecionamento para uma pagina onde mostram a origem dos
ingredientes utilizados e chamadas para o “McDia Feliz” e para a “Hora do
Planeta”. Abaixo, como podemos observar na foto, sdo apresentados a cada dia,

os sanduiches elaborados especialmente para a época da Copa do Mundo.
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Figura 19 - Perfil no Facebook do McDonald's Brasil
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Disponivel em: < https://www.facebook.com/McDonaldsBrasil >.

Em uma primeira analise da pagina, encontramos um “Fale Conosco”
exclusivo para o Facebook, onde é possivel enviar criticas, sugestfes, davidas e
elogios. Também sédo indicados os links que redirecionam ao site oficial no Brasil
e ao twitter da marca. E, de acordo com estatisticas apontadas pelo proprio
Facebook na pagina, o publico mais popular da marca tem entre 18 e 24 anos e

esta localizado em Sao Paulo.

4.5.1.1.1. Andlise de Imagens

Em uma analise mais aprofundada, observamos que, das dezoito
publicacdes feitas pela empresa, dezessete sdo acompanhadas por imagens.
Algumas contém fotos e outras sdo montagens contendo frases, desenhos ou
esquemas. (Ver anexo lll).

Das dezessete imagens, onze apresentam fotos de produtos da rede,
acompanhadas por frases que aludem ao consumo dos mesmos. As demais
imagens contém esquemas ou frases que sugerem que 0s publicos consumidores
se dirjam a um restaurante da rede ou consumam algum produto. Em todas as

imagens € possivel observar a presenca do “M” amarelo, caracteristico da marca.
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4.5.1.1.2. Andalise de assuntos/conteddo

Dentre as dezoito publicacdes observadas evidenciam-se cinco assuntos
principais: relacionados ao Natal; relacionados ao Réveillon; promocdo de
produtos; interagdo com os publicos; promocao da rede; e video.

Uma das imagens traz desejos de Feliz Natal aos publicos e, a0 mesmo
tempo, promove a marca, como podemos ver na publicacdo do dia 25 de
dezembro, onde a imagem traz escrito: “Que o seu Natal seja tdo gostoso quanto
um Big Mac” (Ver anexo Il —imagem 1).

Em outras cinco publicacdes relacionadas ao Réveillon, a rede também
utiliza a data festiva como forma de atingir o publico e promover a marca. Como
por exemplo, na publicacdo do dia primeiro de janeiro, a imagem traz os seguintes
dizeres ao publico: “Que 2014 seja o ano do amo muito tudo isso”. Ou seja, por
tras da mensagem de Feliz Ano Novo, que ficou implicita, eles sugerem aos
publicos que no ano que se inicia, consumam mais produtos McDonald’s. Assim
como, na mensagem escrita junto a publicacdo a empresa diz esperar estar
presentes em muitos momentos desse ano. (Ver anexo Ill — imagem 13).

Percebemos também que a organizacao criou uma campanha inspirada
nas metas para o ano novo, onde, outra vez, implicitamente € promovida a marca.
Como, por exemplo, na imagem do dia 31 de dezembro, junto da marca da
campanha “#Em2014”, podemos ver a frase “Vou fazer aulas de arte”, com a
imagem ao fundo de uma caixa de um dos seus sanduiches e uma pessoa
misturando ketchup e maionese com uma batata frita. (Ver anexo Ill — imagens 9
e 11).

4.5.1.1.3. Caracteristicas

Como referimos no topico andlise de imagens, em todas as publicacdes €
possivel encontrar o “M” amarelo, logomarca da rede. Observamos também que
na maior parte das fotos a cor vermelha esta presente e identificamos essa cor

com a marca.
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Apesar do layout fixo do Facebook, podemos ver que as publicacdes
utilizam letras grandes e da mesma tipologia, talvez para dar um certo padrao e
criar um tipo de familiaridade do publico com o conteudo.

A Unica publicacdo que fugiu aos padrdes das outras, foi a promocao do
McFlurry “Lingua de Gato”, feito em parceria com a empresa de chocolates
Kopenhagen . O padrdo pode ter sido alterado para se aproximar das

caracteristicas utilizadas pela outra empresa. (Ver anexo Il —imagens 3 e 12).

45.1.1.4. Andlise dos links

Durante o periodo de tempo analisado, observamos somente um link nas
publicacdes. O link compartiihado mostra um video promocional da marca,
integrante da estratégia “Que bom que vocé veio”. A inten¢do do video é mostrar
aos seus clientes como é importante a sua presenca em seus restaurantes, todos
os dias ou mesmo que seja s6 uma vez ao ano. (Ver anexo Il —imagem 15).

Essa publicacdo foi a segunda a obter mais likes, dentre todas as

analisadas, somando um total de 7.625.

4.5.1.1.5. Andlise dainteracéo

Para simplificar a analise da interacdo, achamos pertinente sublinhar os
nameros encontrados na pagina. Dentre as dezoito publica¢des, encontramos,
como indicado abaixo, o numero total de likes e comentarios e fizemos uma

média geral da quantidade encontrada por publicacao.

2 Kopenhagen é uma empresa brasileira de chocolates finos. Foi fundada em 1928 por Anna e David
Kopenhagen, um casal de imigrantes letdes. A rede também administra franquias e possui cerca de 345
lojas no pais.

101



Tabela 3 - Analise da Interacdo - McDonald's Brasil

Total de likes 291.276
Total de comentarios 22.515
Total de compartilhamentos 19.617
Média de likes por publicagao 16.182
Média de comentarios por publicacao 1.250
Média de compartilhamentos por publicagao 1.089

Podemos ver uma grande participacdo por parte do publico nas
publicacdes da empresa: cerca de dezesseis mil likes por publicacdo, mais de mil
comentarios e compartilhamentos. Porém, apesar desse grande indice, hdo vimos
quaisquer respostas vindas da empresa, seja em questdes de reclamacdes,
elogios, ou mesmo duvidas expostas nos comentarios.

Ao observamos os contetdos dos comentarios, nos deparamos tanto com
comentarios positivos quanto negativos. Os positivos elogiam a marca e o0s
produtos em questdo, enquanto 0sS negativos trazem reclamacdes sobre o
atendimento e a qualidade dos produtos recebidos.

Ha, inclusive, denuncias sobre atendimentos ruins, que informam até
mesmo o endereco das unidades onde ocorreram, e comentarios alegando
propaganda enganosa, mas ndo é observado nenhum posicionamento tomado
pela empresa.

Sdo também encontrados comentarios anti-fast food e outros néo
relacionados diretamente com a marca ou seus produtos, como VAarios protestos

contra a Copa do Mundo no Brasil e pedidos de troca de likes em perfis pessoais.

4.5.1.2. McDonald’s Portugal

O McDonald’s de Portugal esta presente no Facebook desde fevereiro de
2013 e conta, atualmente, com cerca de 270 mil likes.

Como foto de perfil, vemos também o simbolo dos arcos dourados em
forma de “M”, caracteristicos da rede. Mas, diferente da pagina brasileira, o fundo

do arco ja ndo se encontra no tradicional fundo vermelho. O fundo verde seria
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uma estratégia para transmitir aos seus publicos uma imagem mais ambiental e

amigavel, adotada pelo McDonald’s em vérios paises?®’.

Figura 20 - Perfil no Facebook do McDonald's Portugal
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Disponivel em: < https://www.facebook.com/McDonaldsPortugal >.

Na foto de capa ja podemos ver o exemplo das estratégias de adaptacao
ao local, definidas por Ritzer (2011). O tradicional “prego” portugués (sanduiche
com um bife de carne de boi) é adaptado a ideia de McDonaldization e
transformado em “McPrego”. Em geral, as fotos de capa apresentam novos
produtos e promogdes, como os “McMenu’s do dia”.

Assim como na péagina do McDonald’s brasileiro, também encontramos o
canal de “Fale Conosco”. Aléem disso, a pagina apresenta outros aplicativos a
disposicdo de seus publicos. Um deles é o canal “McTalk’”, ligado a

281

“Europoupancga“®”, onde através de videos, sdo apresentadas dicas de como

%" Referéncia: < http://mundodasmarcas.blogspot.pt/2006/05/mcdonalds-inveno-do-fast-
food.html >.

28 . ~ ;. ~ .
Europoupanga é o nome dado a uma se¢dao no McDonald’s Portugal, onde varios produtos sdo vendidos a
1 euro.
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economizar em diversas situacdes. Existe também um espaco destinado as
regras de funcionamento da pagina e um aplicativo que redireciona ao site oficial
do restaurante em Portugal, onde o processo de producdo das carnes utilizadas
nos sanduiches é mostrado. H4 também um espaco, “McDonald’s Family”, que
parece ser um espaco destinado a promocgdes, mas, podemos ver que a ultima
promocao esta finalizada. E, por ultimo, encontramos o aplicativo “Que tipo de fa
eés tu?”, que pretende incentivar o compartiihamento da marca. A aplicacdo
apresenta frases de situacdes tipicas em seus restaurantes, como “Eu sou aquele
que tira as batatas do amigo sem ele estar a olhar”, e a opcao de compatrtilhar.
Além de indicar o site oficial do restaurante, é também disponibilizado um
e-mail de contato, ao publico. E, assim como o McDonald’s do Brasil, o publico
mais popular se encontra na faixa dos 18 a 24 anos e a cidade mais popular é a

capital portuguesa, Lisboa.

4.5.1.2.1. Anélise de Imagens

Durante o periodo analisado, foram encontradas oito publicacées e entre
elas, seis imagens. Duas delas mostram a placa no McDonald’s com o tradicional
“M” amarelo da marca (Anexo IV — imagens 4 e 5); duas sao relacionadas a
promocao “McMenu do Dia”, onde a cada dia, um especifico menu tem seu preco
reduzido (Anexo IV — imagens 6 e 7); e duas imagens sdo fotos enviadas por
clientes (Anexo IV —imagens 1 e 3).

As fotos das placas do restaurante aparecem em seguida, e em dois
cenarios. O primeiro pela noite, no dia 31 de dezembro e o segundo, no dia
seguinte, apresenta a mesma placa, ja com o sol alto, com os dizeres: “Feliz
2014". (Anexo IV —imagens 4 e 5).

Uma das fotos do “McMenu do Dia” utiliza da comemorac¢ao do Ano Novo,
ao mostrar um calendario do més de dezembro, com o segundo dia destacado e
0s seguintes dizeres que acompanham a foto: “Na McDonald’'s o Ano Novo
comeca em Big no dia 2” (Anexo IV — imagem 6). A publicagéo faz referéncia a
um bom comeco de ano (“comecga em big”) e, ao mesmo tempo, refere-se ao

produto mais famoso da rede, o Big Mac, que vai ocupar o lugar do primeiro
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“McMenu do Dia” do ano. A segunda foto apresenta os dias da semana, seguidos
dos menus do dia, com fotos dos produtos. (Anexo IV —imagem 7).

A primeira foto enviada por um cliente mostra um preseépio feito a partir de
copos plasticos da rede. A segunda €, na verdade, um link que mostra a foto de
outra cliente que criou um menu do McDonald’s em croché. (Anexo IV — imagens
le3).

4.5.1.2.2. Andalise de assuntos/conteddo

Dentre as publicacbes analisadas, encontramos trés relacionadas ao
Natal; duas ao Ano Novo; duas propagandas da promoc¢ao “McMenu do Dia”; e
um video promocional.

Nas publica¢cdes relacionadas ao Ano Novo, ndo h& quaisquer mensagens
gue acompanham as imagens, somente as figuras em si. (Anexo IV —imagens 4 e
5).

As mensagens que acompanham as outras publicacbes trazem
mensagens relacionadas diretamente com as imagens. Como, por exemplo, na
imagem do presépio feito a partir dos copos plasticos, os dizeres foram: “Um
presépio diferente que a Sénia fez com o filho de 8 anos”. (Anexo IV — imagem
1).

Somente a publicacdo do dia do Natal ndo € acompanhada de imagem e
a mensagem € simples e direta e ndo faz ligacdes implicitas com a marca: “Feliz

Natal a todos”. (Anexo IV — imagem 2).

4.5.1.2.3. Caracteristicas

Diferente da empresa localizada no Brasil, a rede portuguesa néao utiliza
mais o antigo vermelho caracteristico e, sim, o verde escuro, que, como referimos
anteriormente, foi colocado no lugar do vermelho em alguns paises, com a
intencdo de transmitir uma ideia mais ambiental.

As imagens referentes ao “McMenu do Dia” seguem um padrao de fundo,

imagem e tipologia de letras. Ja as outras, por se referirem a diferentes
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campanhas e datas, ndo observamos um padrdo comum. (Anexo IV — imagens 6
e’7).

4.5.1.2.4. Andalise dos links

Durante o periodo analisado, localizamos dois links, um que redireciona
para a rede social Flickr, onde encontramos a foto do menu McDonald’s feito em
croché por uma cliente; e, a segunda onde encontramos o video promocional, que
€, na verdade, um compartilhamento da pagina do McDonald’s oficial. (Anexo IV —
imagens 3 e 8).

4.5.1.2.5. Andlise dainteracédo

Assim como fizemos anteriormente, achamos que facilita a visdo dos
nameros se colocados em tabela, entdo, podemos ver abaixo o total de likes,

comentarios, compartilhamentos, bem como a média de cada um por publicagéo.

Tabela 4 - Analise da interagdo - McDonald's Portugal

Total de likes 2007
Total de comentarios 86
Total de compartilhamentos 118
Média de likes por publicagao 251
Média de comentarios por publicacao 11
Média de compartilhamentos por publicagao 15

Diferente do McDonald’s brasileiro, vemos algumas interacbes por parte
da empresa nos comentarios. Sao observadas respostas vindas da empresa em
trés das oito publicacbes. E, em uma delas, o McDonald’'s explica que tenta
responder a todas as questdes, mas, que devido a data festiva, se torna um
pouco mais dificil, pois a equipe também celebra a data.

A maior parte dos comentarios € positiva e alguns expressam duvidas

que, na maior parte das vezes sdo respondidas pela empresa.
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4.5.1.3. Burger King Brasil

O Burger King esta presente no Facebook desde maio de 2011 e conta
hoje, com mais de 4,1 milhdes de likes.

A foto de perfil € o simbolo tradicional da marca. Assim como pudemos
ver na foto de capa do McDonald’s de Portugal, a estratégia de McDonaldizacéo é
aqui também utilizada. Vemos o exemplo indicado pelo presidente da empresa: o
hamburguer de picanha, em variadas versdes. No geral, sdo apresentadas

novidades e produtos tradicionais tém sua imagem refor¢cada através do espaco.

Figura 21- Perfil no Facebook do Burger King Brasil
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Disponivel em: < https://www.facebook.com/BurgerKingBrasil >.

Assim como os outros perfis ja analisados, a pagina também apresenta
um canal de “Fale Conosco”, onde é possivel entrar em contato com a empresa.
E, da mesma forma que o McDonald’s portugués, apresenta as regras de
utilizacéo da pagina.

S&o ainda utilizados outros dois aplicativos que ndo sao encontrados nas
outras paginas. Um deles é a aplicagdo “Encontre uma loja”, onde €& possivel
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localizar todas as unidades do Burger King espalhadas pelo pais e achar a mais
proxima.

Da mesma forma que o0 seu concorrente direto no pais, o Burger King
conta com um publico que se encontra na faixa etaria entre 18 e 24 anos, em sua

maioria, e tem sua maior concentracdo em Sao Paulo.

4.5.1.3.1. Analise de Imagens

Durante a analise ao perfil no Facebook, contabilizamos vinte e trés
publicacdes, sendo que, todas elas sdo acompanhadas por uma imagem.
Excetuando a imagem de “Feliz Ano Novo” e as duas que mostram o lutador
brasileiro Anderson Silva®® (Anexo V — imagens 7, 9 e 13), todas as outras
apresentam fotos de produtos da marca.

Sao duas as fotos que representam o Anderson Silva, a primeira funciona
como uma chamada para a luta, que aconteceria no dia seguinte; e a outra, €
publicada como forma de incentivo ao lutador, que sofreu uma grave lesdo
durante a luta.

A foto que deseja “Feliz Ano Novo” apresenta o céu com fogos de
artificios, acompanhada da frase: “Que 2014 tenha sabor de verdade para vocé e

sua familia — Feliz ano novo!”. (Anexo V — imagem 13).

4.5.1.3.2. Andalise de assuntos/conteddo

Identificamos trés principais assuntos nas publicacdes: duas relacionadas
a luta do Anderson Silva; uma de “Feliz Ano Novo”; e as demais que relacionam
os produtos da rede com as comemoracdes de fim de ano, ou com as férias de
verao.

Quanto as fotos que representam o lutador, a primeira deseja boa sorte

ao mesmo e chama o publico a acompanhar a luta, que acontece no dia seguinte;

*° Anderson Silva foi garoto-propaganda do Burger King brasileiro em 2011 e 2012 e, a luta que aconteceu
no dia 28 de dezembro de 2013, teve o patrocinio da marca.
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ja a segunda se refere a grave lesao sofrida pelo lutador no dia anterior, e deseja
forca e incentivo ao ex-garoto propaganda da marca.

A foto que deseja “Feliz Ano Novo” é acompanhada da frase: “Que 2014
tenha sabor de verdade para vocé e sua familia — Feliz ano novo!”. (Anexo V —
imagem 13). Percebemos que, assim como o McDonald’s brasileiro (Anexo Il —
imagem 13), a rede se aproveita da mensagem de fim de ano, para deixar
subentendida uma propaganda a marca (como podemos ver: “Que 2014 tenha
sabor de verdade”).

Muitas das publicagdes mostram fotos de produtos da rede e procuram
aliar as comemoracoes de fim de ano a promoc¢édo de produtos da rede, como
destacamos acima. Para ilustrar isso, temos, como exemplo, uma imagem que
traz a foto da “Batata Suprema” (batatas fritas com queijo cheddar e bacon) e é
acompanhada da frase: “Comec¢o de ano bom tem cheddar e bacon”. (Anexo V —
imagem 17). Ou ainda, uma foto que faz a promocdo do “Combo Familia®*” e a
seguinte frase: “Comeco de ano juntinho de quem vocé ama é mais gostoso”.
(Anexo V — imagem 18). Ou seja, através das festas de fim de ano, a marca
sugere aos clientes que, ao compartilharem momentos desses em seus

restaurantes, eles vao ser mais prazerosos.

4.5.1.3.3. Caracteristicas

Assim como observamos no perfil do McDonald’s brasileiro, € possivel
encontrar a logomarca do Burger King em todas as imagens publicadas.
Excetuando as imagens de “Feliz Ano Novo” e as relacionadas ao lutador
Anderson Silva, todas as outras apresentam fotos de produtos da marca, seja
sanduiches, ou sorvetes.

A tipologia de letras utilizadas € a mesma e estas sdo, na maioria das
vezes, escritas em tamanhos médio e grande. O fundo das fotos €, normalmente,
neutro, exceto nas fotos de “Feliz Ano Novo” e duas do “combo familia”, onde sdo

representados um filho e uma mae em um restaurante Burger King. Talvez os

30 e . . . . ; . . .
O “combo familia” inclui em uma caixa, dois sanduiches, duas batatas, dois refrigerantes, jogos e um
voucher para a area de jogos do shopping.
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fundos neutros sejam utilizados como forma de destacar os produtos em questao,
e ndo fazer com que o olhar dos publicos se desvie do foco pretendido.

Em algumas fotos € possivel encontrar formas, como desenhos, e letras
cursivas, com o objetivo de destacar algo diferente na foto, ou enfatizar alguma

expressao, como em: “O Natal passou, mas a fome néo”. (Anexo V — imagem 4).

45.1.3.4. Andlise dos links

Durante a analise do periodo proposto, ndo foram encontrados links nas

publicacdes, apenas imagens acompanhadas de mensagens.
4.5.1.3.5. Andlise dainteracédo
Assim como fizemos para as outras analises, vamos mostrar abaixo o
total de likes, comentarios e compartilhamentos, bem como a média por
publicacdo. Atraveés desses dados, também vai ser possivel depois fazer uma

analise comparativa entre as paginas, as empresas e 0s paises.

Tabela 5 - Andlise da interacdo - Burger King Brasil

Total de likes 95.526
Total de comentarios 4,998
Total de compartilhamentos 11.857
Média de likes por publica¢ao 4.153
Média de comentarios por publicacdo 217
Média de compartilhamentos por publicagao 515

Em uma pré-andlise, ao observarmos os comentarios nas publicacdes da
pagina, vemos que, de maneira geral, a empresa faz questdo de responder ao
seu publico, da mesma forma que o McDonald’s de Portugal. Mas, quando
analisamos mais a fundo os comentarios, percebemos que as respostas s6 sao
dadas por parte da empresa, quando algum cliente descreve uma situacdo mais
grave ocorrida, seja em questao de atendimento, ou do mau estado ou qualidade

de algum produto recebido, ou mesmo do restaurante em questdo. Nesses casos,
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a empresa lamenta o ocorrido, ressalta que a situagdo n&o se enquadra nos
padrdes Burger King e diz que vai entrar em contato com a unidade onde ocorreu
o incidente, ou que vai entrar em contato através de mensagem privada com o
cliente, para resolver a situacao.

Dentre os comentarios notamos que a maior parte deles € positiva. Muitos
deles consistem em marcacdes de amigos, os chamando para comer o produto
mostrado na foto, ou para ir ao restaurante. Entre os negativos, percebemos
alguns que fazem alusdo ao principal concorrente da marca, o McDonald’s, em
publicacdes como: “prefiro o McDonald’s”, entre outras.

Quanto a publicagbes interativas, encontramos poucas que tentam
interagir com os publicos. A maior parte das publicacdes sao fotos dos produtos,
acompanhadas de frases que sugerem o consumo do destes, e ndo iniciam uma
conversa com os publicos.

Dentre as imagens encontradas que indicam uma tentativa de interacéo
com o publico, temos como exemplo uma que retrata fotos de varios sanduiches
da rede e a seguinte frase: “E o primeiro lanche do ano vai ser...”, e um pedido
para que o publico conte nos comentarios o sanduiche preferido. (Anexo V —
imagem 14). Ou ainda, uma foto de sorvetes casquinha e a frase: “Procura-se
emprego na area de: degustar casquinhas”. Na mensagem da imagem, é feita a
pergunta: “Quem € profissional nessa ai, hein pessoal?”. (Anexo V —imagem 1).

Contudo, como podemos observar, a tentativa de interacdo ndo avanca

muito além dessas imagens e das poucas respostas dadas aos publicos.

4.5.1.4. Burger King Portugal

O Burger King de Portugal est4 inscrito no Facebook desde julho de 2011
e conta, atualmente, com mais de 116 mil likes.

A foto de perfil também € a tradicional logomarca da rede e, na foto de
capa, podemos ver dois sanduiches que sdo novidades. Em geral, as paginas
trazem novidades, promoc¢Oes e reforcam também a imagem de produtos ja

tradicionais.
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Figura 22 - Perfil no Facebook do Burger King Portugal
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Disponivel em: < https://www.facebook.com/burgerkingportugal >.

O perfil também tem disponivel os termos e condi¢cdes de utilizacao da
pagina, mas, diferente dos outros trés, ndo apresenta o canal de atendimento ao
consumidor “Fale Conosco”. A pagina oferece cupdes de desconto para imprimir e
utilizar nos restaurantes e faz propaganda da possibilidade de comemorar
aniversarios em alguma unidade da rede. Também ha a indicacdo de horérios de
funcionamento dos drive thrus espalhados pelo pais.

A rede utiliza o aplicativo “F& do més” como forma de incentivar a
interacdo dos seus publicos com a pagina. Como indica o regulamento, o fa que
mais interagir com a pagina (através do like e de comentarios em publicacdes),
tem direito a receber um menu por dia, durante uma semana.

Ha também um espaco dedicado a videos, mas, até a data de consulta so

havia um video disponivel.
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4.5.1.4.1. Andlise de Imagens

No total, foram encontradas quatorze publicacbes e todas sao
acompanhadas por uma imagem. Classificamos quatro categorias das imagens:
as que retratam a campanha “Merry Cheesemas”, onde hamburgueres
preparados especialmente para a época natalina foram lancados (Anexo VI —
imagens 1, 5, 7, 9 e 12); publicacdes que pretendem dar conhecimento sobre
promocdes e cupdes de desconto (Anexo VI —imagens 3, 4, 6, 8, 10, 11, 13 e 14);
e uma publicacdo que incentiva a interagdo com o publico (Anexo VI — imagem 2).

Em todas as imagens ha fotos de produtos Burger King. E, observamos
que, na maior parte delas, os sanduiches sdo apresentados em uma espécie de
suporte em madeira. As fotos da campanha “Merry Cheesemas” sao todas
apresentadas com um fundo que remete ao Natal.

Todas as diferentes campanhas utilizam tipologias de letras diversas, mas

mantém-se um padrdo entre as mesmas. As fotos do “Euro King” **

séo repetidas,
sendo apenas alterada a mensagem ao lado, bem como as fotos do “Completa o

teu menu com um desses produtos por apenas +1,65€”.

45.1.4.2. Andlise de assuntos/conteldo

Destacamos trés principais assuntos dentre as publicacdes analisadas. A
campanha “Merry Cheesemas” que alia a época natalicia a promoc¢édo de novos
sanduiches elaborados especialmente para a época; acfes de promocao de
descontos, como o “Euro King” ou o “King Poupanca”, e cupdes de descontos; e
uma publicacdo que incentiva a interacao.

Quanto a campanha “Merry Cheesmas”, podemos observar no proprio
nome, uma brincadeira com a expressao Merry Christmas (Feliz Natal, em inglés),
ao incorporar a palavra cheese (queijo). A expressdo faz com que fique
subentendido um estado de felicidade ao comer os sanduiches em questéo.
(Anexo VI —imagens 1, 5,7, 8,9, 12 e 13).

31 ~ .. ~ .
Promoc¢do como o “Europoupanc¢a” do McDonald’s Portugal, onde vdrios produtos sdo vendidos a 1 euro.
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A publicacéo do dia do Natal também utiliza a tradicional musica da data
festiva, na descricdo da imagem, alterada para as intengbes da campanha: “We
wish you a Merry Cheesemas, We wish you a Merry Cheesemas, And a Happy
New Year!”. (Anexo VI —imagem 1).

Outra estratégia observada, que utiliza recursos ligados as festas de fim
de ano como forma de promover a empresa, é vista na imagem de um dos
sanduiches criados para a campanha, que se chama “Claus” e remete ao Santa
Claus (ou o Papai Noel no Brasil e Pai Natal em Portugal). Mais especificamente,
a mensagem refere-se a tradicdo de fim de ano, celebrada em alguns paises de
comer doze uvas passas a meia noite: “Em vez das 12 passas, que tal 12
dentadas num delicioso hamburguer de carne grelhada, molho barbecue, com
extra queijo e bacon? Despede-te de 2013 com um sabor Unico, vem ao Burger
King e prova o Claus!”. (Anexo VI —imagem 7).

Referéncias as festas de fim de ano também s&o utilizadas como
estratégia nas publicac6es do “Euro King”: “A troca de presentes arruinou as tuas
economias? A EuroKing da-te uma ajuda. S&o varios produtos a apenas 1€ cada.
Vem experimentar!”. (Anexo VI — imagem 4).

Seis das mensagens contidas publicagcdes apresentam perguntas aos
publicos, mas, apenas a imagem que perguntava ao publico se escolhiam a
salada ou o sanduiche obteve respostas diretas a pergunta. Quanto as outras,
muitas nem foram comentadas pelos clientes, apenas “curtidas” ou

compartilhadas.

4.5.1.4.3. Caracteristicas

Quanto as caracteristicas das publicacdes, encontramos um padréo
utilizado para cada tipo de campanha. A campanha “Merry Cheesemas” tem um
fundo de imagem proprio, no estilo natalino, e a sua propria tipologia de letras. O
mesmo acontece com as outras publicacdes.

Assim como destacamos nas publicagdes do McDonald’s e do Burger
King brasileiros, € possivel encontrar em quase todas as fotos também do Burger

King de Portugal, o simbolo da rede, excetuando as fotos da campanha
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“Completa 0o seu menu por apenas + 1,65€". E, como ressaltamos acima, em
quase todas as publicacdes os produtos da marca sao apresentados como se

estivessem sob um balcdo de madeira.

45.1.4.4. Andlise dos links

Durante a andlise foi possivel localizar um link, localizado em uma
publicacdo sobre os cupfes de desconto, que redireciona para o separador “As
ofertas mais saborosas”, onde é possivel imprimir os vouchers de desconto dos

produtos. (Anexo VI —imagem 8).

4.5.1.4.5. Andlise dainteracéo

Representamos abaixo o total de likes, comentarios e compartilhamentos
recebidos nas publicacbes compreendidas entre o dia 24 de dezembro de 2013 e

6 de janeiro de 2014, bem como as médias por post.

Tabela 6 - Andlise da interacdo - Burger King Portugal

Total de likes 300
Total de comentarios 10
Total de compartilhamentos 5
Média de likes por publica¢ao 21,5
Média de comentarios por publicacdo 0,7
Média de compartilhamentos por publicagao 0,4

Observamos que o nivel de participacdo do publico com a pagina €
bastante baixo, apenas 10 comentarios em um universo de 14 publicagdes.
Talvez pelo baixo nivel de interagdo do publico, mas, em todos os comentarios
em que os publicos levantaram alguma questdo, a empresa respondeu. E, em
uma publicacdo, onde um utilizador comentou que compartilhou, a empresa

respondeu agradecendo.
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Os comentérios encontrados durante o periodo analisado eram positivos e
0s que levantavam duavidas sobre qualquer assunto, foram respondidos pela
empresa.

Uma das publicacdes incentivava a participacédo do publico, ao apresentar
uma salada e um sanduiche, ambos produtos da rede e uma pergunta
direcionada aos publicos: “Qual escolhias?”. Seguido da pergunta, que coloca
como questdo, tendo em conta a ceia e todos os doces de Natal, qual seria a
escolha do consumidor. Essa tentativa de interacdo fez com que a pagina

obtivesse sete dos dez comentarios observados durante o periodo de analise.

4.6 Analise e discussio dos resultados

Depois de feita a analise de conteudo das paginas no Facebook das
empresas McDonald’s e Burger King do Brasil e de Portugal, temos agora a
capacidade de verificar as hipéteses colocadas no comeco da pesquisa e
perceber de que forma essas organizacdes utilizam as redes sociais,
principalmente, em termos de interacdo com o0s publicos estratégicos.

Consultamos os sites das organizacdes e observamos que todas elas tém
indicacdes para o Facebook em sua pégina principal.

Como pudemos perceber durante a analise, o McDonald's do Brasil,
apresenta recorde de seguidores e de intera¢des do publico com a pagina (291
mil likes em dez dias), porém, mesmo apesar dessa grande participacdo dos
publicos, a empresa nao utiliza todas as capacidades interativas oferecidas pela
rede social e ndo observamos quaisquer respostas as perguntas, elogios, criticas
ou sugestdes dos publicos na pagina.

O seu concorrente direto, o Burger King Brasil, inicialmente, nos deu a
impressao de estar sempre atento ao publico, respondendo as questdes. Mas,
depois da analise, percebemos que respostas sdao dadas aos clientes, apenas em
situacbes consideradas mais graves, como denuncias de atendimentos em
unidades da rede.

Ja as duas empresas em Portugal ttm um comportamento diferente e, o

McDonald’s responde a algumas questdes. Mas, observamos em uma resposta a
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um cliente que, devido ao periodo de festas de fim de ano, como a equipe
também celebrava, tornava-se entdo mais dificil de responder a todos.
Verificamos publicacbes mais recentes, e vimos que a empresa realmente
responde aos questionamentos dos clientes. Enquanto o Burger King responde a
maioria das perguntas.

Percebemos que, na maior parte das publicagbes, as datas festivas foram
utilizadas como estratégias de promocao das marcas e de seus produtos.

De acordo com o “Guia de gestdo do relacionamento em redes sociais”
publicado pela Elife e citado no capitulo 3 (ver figura 17), para obter sucesso nas
redes sociais, as organizagcdes devem seguir quatro passos: escutar, falar,
interagir e energizar. Quanto ao fator interacdo, € destacado que devem ser
respondidas criticas, reclamacgdes, davidas, sugestdes, elogios e engajamento.
No que pudemos observar na nossa analise, vemos que as empresas analisadas
dao uma maior atengdo as criticas, reclamacdes e duvidas.

Tendo em conta essa classificacdo, percebemos que o McDonald's do
Brasil ndo utiliza o fator interagdo nesses moldes, pois ndo responde aos
comentarios do seu publico; o McDonald’s de Portugal procura responder a todas
as questdes; o Burger King brasileiro tem o seu foco nas criticas e reclamacdes; e
o Burger King portugués procura responder a todas as questdes postadas pelo
publico.

Ou seja, as organizacdes que sO respondem a criticas e reclamacoes,
perdem a oportunidade de se mostrarem mais atentas e abertas aos publicos,
pois, ao responderem a um elogio ou sugestdo, passam uma imagem mais
amigavel e atenta a eles.

O quarto passo definido pela Elife (2009), energizar, foca justamente
nessa questdo e recomenda que as organiza¢gées cumprimentem e cologuem-se
a disposicao dos publicos cada vez que a marca for citada, pois isso incentivara o
velho modelo de comunicacgéo boca-a-boca entre os publicos.

E, aqui podemos confirmar a pesquisa da Deloitte (2010) também citada
no capitulo trés, que indica que entre as iniciativas mais exploradas entre as

organizacbes nas redes sociais, a mais utilizada € voltada para acdes de
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marketing e divulgacdo de produtos. Esse foi o recurso mais utilizado nas
publicacdes das quatro paginas analisadas.

Ou seja, em relacdo a primeira hipotese: “Como possuem dimensdes
globais, as organizacbes McDonalds e Burger King exploram todos o0s recursos
interativos oferecidos pelas redes sociais”, vemos que ndo é o que acontece no
caso das organizagcbes analisadas. Percebemos que elas exercem um nivel
basico de interacdo e ndo chegam a estabelecer um dialogo com os publicos. O
Burger King de Portugal foi a empresa que atendeu a mais fatores ligados a
interatividade, segundo os critérios da Elife.

Quanto a segunda hipotese: “O Burger King, por tentar quebrar a
hegemonia do McDonald’s, principalmente, no Brasil, utiliza mais as ferramentas
disponibilizadas pelas redes sociais do que seu concorrente, como forma de
afirmar a sua marca e aumentar o seu publico”, percebemos que, em relacdo ao
Brasil, é o que realmente acontece. Uma vez que, o Burger King no pais esta se
apropriando de varias estratégias para tentar se tornar popular, esperavamos que
este utilizasse mais ativamente as redes sociais que 0 seu principal concorrente.
Mas, mesmo assim, ndo sdo utilizadas todas as estratégias de interatividade a
disposicdo da empresa, como ressaltamos acima, € dada uma maior atencdo as
criticas e reclamacoes.

Em Portugal, o quadro € outro. Talvez por estarem as duas organizacdes
ja bem estabelecidas no pais, percebemos que as duas procuram utilizar os
recursos de interatividade nas redes sociais da mesma forma.

Ja4 em relacdo a terceira hipotese, “O McDonald’s também utiliza as
ferramentas disponibilizadas pelas redes sociais como forma de reafirmar a sua
marca junto ao publico”, podemos ver que o McDonald’s de Portugal faz melhor
uso das mesmas que o McDonald’s do Brasil.

Indo um pouco além da interacdo, Freire (2011) propde uma analise para
saber se a utilizacdo das midias sociais pelas organizacdes é mesmo efetiva. A
autora considera importante observar se as empresas ou instituicdes exploram os
seguintes fatores nas redes sociais: interacdo com o publico; publicidade e
marketing digital; conteddo informativo; pesquisas junto ao publico para a

melhoria dos servigos; e prestacdo de servigos.
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Em todas as publicacbes da rede, observamos o marketing dos seus
produtos, mas ndo encontramos pesquisas feitas junto ao publico, nem contetdo
informativo. Quanto a prestacdo de servicos, todas, exceto o Burger King de
Portugal, apresentam o canal de “Fale Conosco” na pagina. Mas, quanto a
respostas de criticas e sugestdes, apenas o McDonald’s do Brasil ndo oferece
guaisquer respostas ao seu publico. A questdo da interacdo ja foi discutida nos
paragrafos anteriores.

Para podermos fazer uma melhor comparacdo entre os paises e as
organizacdes, vamos analisar dados percentuais estimados através dos ndmeros
de seguidores das paginas e do numero geral de pessoas que utilizam o

Facebook no Brasil e em Portugal®.

Tabela 7 — Dados percentuais dos utilizadores do Facebook

202 901 000 52 500 000 25,87%
10 562 000 7 120 800 67,41%

Como vemos acima, apesar da grande diferenca no nimero de habitantes

nos dois paises, vemos que em Portugal a propor¢cdo de pessoas que acessam a
rede social Facebook é muito maior que no Brasil, quando analisamos os dados
percentuais. A quantidade de usuarios da rede chega a ser mais que o dobro,

proporcionalmente.

Tabela 8 — Dados percentuais dos seguidores das péaginas

McDonald’s McDonald’s Burger King Burger King

BR PT BR PT

4,7 milhdes 273 mil 4,1 milhdes 116 mil
Percentagem 8,95% 3,83% 7,81% 1,63%

* Para chegarmos aos dados acima indicados, utilizamos o nimero de habitantes de cada pais e o nUmero
de utilizadores do Facebook. Os dados foram recolhidos dos sites do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), do Instituto Nacional de Estatistica de Portugal e da prépria rede social Facebook.
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J& em relagéo aos seguidores das paginas, deparamo-nos com outro fato
curioso. Apesar de Portugal somar muito mais utilizadores da rede social
proporcionalmente, o Brasil se mostra mais ativo nas paginas analisadas, quando
vemos os dados acima. O numero de seguidores de ambas as empresas conta
com mais que duas vezes mais seguidores no Brasil do que em Portugal,

proporcionalmente.
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Conclusao

Com a criacdo da internet e das redes sociais, a comunicacao
organizacional ganhou um novo canal de relacionamento com seus publicos
internos e externos. As redes sociais atingem, cada vez mais, um maior nimero
de usuarios, e fazem com que as organizac¢des sintam necessidade de se integrar
nesse ambiente.

Através da analise percebemos que, apesar da dimensédo das empresas
McDonald’s e Burger King, elas ainda se encontram em um nivel basico de
utilizacéo da ferramenta, que tem muito mais a oferecer as mesmas.

Constatamos que falta um planejamento estratégico focado nas redes
sociais e estratégias que focalizem diferentes publicos. E preciso explorar as
capacidades interativas da rede, a fim de criar didlogos com os stakeholders, para
gue assim, possa ser criado um relacionamento com esses.

Existem publicagcbes que incentivam a interacdo dos publicos, mas a
interatividade ndo acontece de fato. A campanha do Burger King de Portugal, “Fa
do més” é uma interessante iniciativa que busca incentivar essa interacdo dos
publicos.

As possibilidades de obter feedbacks de produtos, bem como sugestdes
para proximos produtos também sdo pouco exploradas. As organizacfes tém
procurado fazer parte do universo das midias sociais, mas ainda ha muitas
adaptacodes a ser feitas. Nao basta estar presente nas redes sociais e falhar na
administracdo das paginas. Se a pagina foi criada, o publico vai vé-la como mais
um espaco de contato com a empresa, tendo em conta o contexto das redes
sociais.

Castells (2007, pp. 87) reforca como a correta utilizacdo da internet pode
se tornar uma “fonte fundamental de produtividade e competitividade em todo o
tipo de empresas”.

Percebemos também o conceito da McDonaldizacdo da sociedade nas
redes sociais. Como vimos, as caracteristicas que regem o0s modelos de

restaurantes fast food estao se tornando cada vez mais dominantes na sociedade
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atual, que acaba por seguir esses preceitos. E, nas redes sociais observamos
isso aplicado tanto aos publicos como as organizagdes.

Vemos nas campanhas feitas pelas organizac¢des, o intuito de demonstrar
essas caracteristicas que regem as empresas mcdonaldizadas. Elas querem se
mostrar eficientes, através da possibilidade de se obter a refei¢cdo rapidamente; a
guantidade é quase sempre ressaltada e, quanto mais, melhor; além do fator de
aproximacéao e de adaptacao as culturas locais, bastante observado.

Quanto aos publicos, percebemos que eles acabam por fazer parte da
linha de producdo da empresa no ambiente on-line, uma vez que, ao compatrtilhar
ou curtir alguma publicacédo das organizacdes, eles acabam por participar na
divulgacdo da marca.

Mas, contrariamente, ao que Ritzer defende, de que a mcdonaldizacdo é
um processo em constante crescimento, percebemos que, quanto mais
personalizadas as comunicacfes, principalmente, quando nos referimos a web
2.0 e ao utilizador como produtor de conteudos, isso acaba indo contra 0s
principios defendidos pelo conceito, de padronizacdo, controle, previsibilidade. E,
se formos levar em conta o contexto da web 3.0, que seria a evolucao da 2.0,
onde prevé-se que 0s conteudos sejam cada vez mais personalizados, com
publicidades e aplicativos inteligentes baseados em pesquisas e nos
comportamentos, a comunicacdo nesse ambiente, vai afastar-se ainda mais do
modelo. Apesar de que, as redes sociais vao continuar a ter um padrao aplicado a
todas e, ao produzir conteldos naquele ambiente, o utilizador ainda vai
permanecer no papel de produser.

Para melhorar a utilizacdo das redes sociais pelas organizacdes, o autor
Miguel Tufiez (2012) aponta sete pontos a serem levados em conta, aplicados ao
Facebook. A partir de Tufiez e Sixto, o autor indica os fatores que fardo com que
a comunicagao seja mais efetiva nesse ambiente. 1) Deve-se levar em conta que
a rede oferece uma comunicacgao interpessoal, onde é possivel criar vinculos com
0S publicos; 2) A rede é diacrbnica, ou seja, além de oferecer a possibilidade de
comunicacdo interpessoal e coletiva, essa comunicacdo nao precisa coincidir
temporalmente a acdo; 3) Os conteudos s&o pro-ativos, ou seja, o leitor nao

busca pela informacéo, mas consome o que esta disponivel em seu “mural”, “o
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conteudo chega sem que o usuario o busque”; 4) Melhora o rapport, pois “a rede
aproxima, humaniza a intercomunicacdo ao desenrolar-se em ambientes
pessoais”; 5) “A vigéncia da mensagem é muito limitada”, pois o que interessa € o
que esta no mural. 6) “Se consome 0 que se vé€”, ou seja, toda a informacgéo
importante deve estar logo no mural. A maior parte dos usuarios nao procura por
outras informacdes em separadores, mas se conforma com o que encontra; 7) “O
dialogo € melhor que o discurso”, como ja ressaltamos bastante durante o
trabalho, o autor reforca que o Facebook é uma rede dialogica e ndo discursiva. E
ressalta que as publicagdes devem ser breves e concisas.

Ou seja, as empresas podem partir desses principios para comecar a
assumir uma nova atitude diante as redes sociais. Pois, vimos que, com 0
advento da web 2.0, as organizagOes tém que se transformar em organizagdes
2.0 e estarem aptas a utilizar as novas ferramentas a seu favor.

A comunicagcdo comega a ser reconhecida como uma peca de grande
importancia dentro das organizagcdes e os profissionais desta area tém o desafio
de incorporar mais um papel na sua profissdo, como ressalta Terra (2010), ele
tem agora que assumir “o papel de gestor da imagem nas redes sociais, sendo
capaz de avaliar a presenca da marca e propor estratégias que deponham a favor
das organizagdes”. E preciso que, junto da criagdo da empresa 2.0, também surja
o comunicador 2.0, preparado para lidar da melhor forma com as novas
ferramentas.

Esse gestor das redes sociais vai ser um conhecedor das novas
tecnologias, capaz de aliar os conhecimentos da comunicagdo organizacional as
midias digitais.

Através dos dados percentuais, percebemos que, por mais que as
organizacfes se esforcem para estar presentes nas redes sociais, 0 nimero de
seguidores das organizacdes no Facebook € ainda um namero muito baixo. No
Brasil, as organizacbes contam com, aproximadamente, um quarto dos
utilizadores da rede como seguidores. O numero de seguidores entre as duas
empresas neste pais, também se aproxima.

Em Portugal, apesar da grande adesdo dos utilizadores da internet as

redes sociais, vemos que, ainda Sao0 muito poucos 0S que seguem as
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organizagfes analisadas. E, este nimero, contrariamente ao esperado, € muito
menor que no Brasil. Em uma parcela de, aproximadamente, 67% da populacdo
presente na rede social, o Burger King conta apenas com 1,63% de seguidores e
0 McDonald’s com 3,83%.

Ou seja, as organizagdes, principalmente em Portugal, também devem
pensar em estratégias de captacdo de usuarios para as suas paginas e depois
trabalhar na criagcdo de um relacionamento com estes.

A presenca das organizacfes nesse ambiente é importante, mas a sua
atitude face aos usuérios é crucial. Uma adaptacdo vai ter que ser feita aos
poucos, de modo que as organizagdes estejam aptas a aproveitar as ferramentas
interativas oferecidas pelas midias sociais a fim de criar um relacionamento
efetivo e duradouro com seus publicos estratégicos.

Com o continuo desenvolvimento de novas aplicagbes e novas
tecnologias, estudos na area vao ter que continuar a ser feitos, de modo que
possam explorar todos os contributos que o profissional de comunicacao

organizacional pode trazer para as organizacdes e seus publicos.
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Anexos

I) Redes Sociais e usuarios pelo mundo

Top 15 Social Media Sites Worldwide, Ranked by
Penetration of Active Users, Q1 2013
% of imternet Users

1. Facebook

1%

2. Googles

26%

3, YouTube
I -5 -
4, Twitter
I, -
5. Sina Welbo

21%
&. Qzone
I -
7. Tencent

I -
B. Tencent Weibo
19%
9. Youku
12%

10. RenRen
I o
11. Tudou
I -
1Z. Linkedin
I
13. Kalxin

&%
14. Pinterast
B

15. 51.com

e

Mote: ages 16-64; used or contributed in the past month
Source. GioballWeblndex, “Stream Social: Quartenly Social Alatforms Update
(1 2013,° April 26, 2013

156798 wrnleMarketer.com

Retirado do site Convergecom.com.br
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II) Ferramentas 2.0

Ferramenta 2.0 Observacgoes '

Correio electrénico Método que permite compor, enviar e receber mensagens através de
(email) sistemas electronicos de comunicacdo. Mensagem transmitida entre
enderecos previamente definidos, utilizando protocolos SMTP.
Conjunto de hipertextos acessiveis, normalmente, pelo protocolo http na
Internet. O conjunto destes websites constitui o interface World Wide Web.

Sitio ou pagina As péaginas que constituem o website sdo organizadas a partir de um URL
(website) basico, onde fica a pagina principal, residindo no mesmo directério de um
servidor.

Aos websites é possivel associar aplicagBes de estatisticas que nos ddo a
localizacdo dos nossos visitantes, links que conduzem ao nosso website
entre outras informacdes.
Péagina inserida no website da organizagdo que representa a sua “janela
mediatica para o mundo” onde a mesma disponibiliza:
Sub-pégina de noticias e Notas informativas actuais;
(online newsroom) e Arquivo de notas informativas;
e Nomes e contactos dos responsaveis pela comunicacdo (RP) da
organizacao;
e Fotografias, graficos e outro material audiovisual para download;
e LigacGes para outras paginas significativas;
e Opcéo RSS.
Intranet Utilizacao de protocolos técnicos (TCP/IP) e servigos tipicos da Internet no
interior de uma organizacao ou rede de organizagodes.
Motores de busca que permitem ao utilizador procurar conteldos por
expressao de pesquisa. Estes motores de busca assumem-se actualmente
Ferramentas de como auténticos medidores de reputacdo das empresas online, uma vez que,
pesquisa avancada a ordenacdo dos resultados que apresentam acaba por ser determinante na
visualizagdo da pagina das organizacdes (cerca de 75% dos utilizadores
apenas vé os 10 primeiros resultados).
Website pessoal/profissional que funciona como um diario, com entradas
(posts) regulares. O weblog exige compromisso devendo ser actualizado no
minimo 2 vezes por semana.
E um instrumento de comunicacdo publicado na www utilizado pelas
empresas em: comunicacgdo interna; gestdo de projectos; comunicagdo com
Jornal pessoal o cliente.
(weblog) Para além dos posts é possivel participar em weblogs através de
comentarios, a semelhanga do que acontece em féruns. Atengdo que neste
caso € importante nao esquecer que 0s comentarios sdo publicos e
obedecem aos critérios de pertinéncia, contributo e cortesia. Toda a
ferramenta de comunicagdo mal utilizada tem efeitos perversos na imagem
da nossa empresa ou do nosso cliente.
Descritor utilizado em entradas de blogs ou websites, que funcionam como
Etiqueta (tag) categorias de conteldos, permitindo a selec¢do dos mesmos tendo em conta
o0 interesse do internauta.
Forma rapida de subscrever e receber conteldos de websites e weblogs
previamente seleccionados, de forma automatica. O RSS possui um formato
RSS Feeds (Real XML que distribui noticias e titulos do interesse do utilizador, tornando o
Simple Syndication) processo de monitorizacdo e actualizacdo de conteldos mais eficiente. E
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Wiki's e notebooks
on-line

Rede Social
(Social Network)

Rede social
De favoritos
(Social Bookmarking)

Widget

Podcast
Videocast
Foérum

Chat
VOIP

fundamental para as Relagdes Publicas que monitorizam o Word of mouth e
fazem clipping on-line.

Métodos de reuni@o e organizacdo de dados. Estes websites permitem aos
seus visitantes adicionar, remover ou editar contelidos, de forma facil e
rapida. Podem ser utilizados pelos Relagdes Publicas para inser¢do de
informacdo sobre a empresa, produtos ou colaboradores. Para além de
permitirem a pesquisa de informacéo relevante.

Comunidade virtual que permite a ligacdo entre pessoas conhecidas ou néo,
agrupadas por interesses ou redes de sociabilidade. Pode ser utilizada como
rede de contactos pessoais e/ou profissionais. Existem redes sociais
profissionalizadas, ou seja, que permitem o encontro de profissionais da
mesma area ou de areas complementares como é o caso de Relacdes
Publicas e jornalistas. Como exemplo, temos o Twitter. Outras redes sociais:
hi5, myspace, facebook, chilltime, entre outras.

Permite assinalar contetidos como favoritos e disponibiliza-los a uma rede de
utilizadores que assinalam os mesmos contelidos como favoritos.

Exemplo de social bookmarking: Del.icio.us

Programas de software que permitem melhorias no interface www, por
exemplo: fornecem informacéo real time dos titulos dos jornais on-line, posts
(weblog) ou threads (férum), substituem o relégio Windows, informagéo
metereoldgicam entre outros usos.

Aplicacdo que permite a distribuicdo de conteldos audio na www. Assim o
utilizador pode ouvir os programas que quiser onde quiser, necessitando de
um leitor mp3, winamp ou itunes.

Aplicagao que permite a distribuicdo de contelidos video na www.

Sitio de encontro de internautas interessados em determinados temas.
Normalmente, organizado em secc¢des e threads (corrente de artigos de um
determinado assunto na internet).

Aplicacdes que permitem a conversacao teclada em tempo real.

Voz sobre IP. Permite a conversagao por voz entre varios interlocutores
usando a mediacao da Internet.

Fonte: Sebastido, S6nia P. (2009). Comunicacao Estratégica — As Rela¢cdes Publicas
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III) Fotos Facebook McDonald’s Brasil

McDonald's Brasil )
m 25 de dezembro de 2013 ¥
Te desejamos um dtimo Matal! #amomuitotudoisso
Curtir - Comentar - Compartilhar
1 1.056 pessoas cutiramisso

SEJA TAO GOSTOSO EECSm——.
QUANTO UM

Kenneth Anderson Silva O natal ja era
17 dejansiro 35 0041 - Curtir - 51

| Pedro Vieira Meu filho o natal ja sed passou
tais nesse tempo ainda e.
24 dejaneirc a5 1814 - Curtir

m Escreva um-comentario..

Publicagdo do dia 25/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=643242809047606&set=a.304652009573356.69513.28
7927677912456&type=1&theater >.

| Z N McDonald's Brasil
COMO E GRANDE 0 MEU AMORSE " B
PELO QUARTERAO [
Curtir - Comentar - Compartilnar

©5 2269 pessoas curtiram isso.

B 337 compartiihamentos

£ Visualizar comentarios anteriores 3.de 161

| Lilian Taiza Santos O melhorll
19 de janeire as 18:39 - Cudir

¢ Thiago Tramm Qarttafhy
Qatyu
5 de maio'as 18119 - Curtir
¢ Thiago Tramm Quarta
Qtu

Qartoigui... Ver mais
5 de-maio a5 1820 Curir

ﬁ Escreva um comentario...

Publicacédo do dia 26/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=643243309047556&set=a.304652009573356.69513.28
7927677912456&type=1&theater >.
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McDonald s Brasll

Juntamos duas delicias em uma sobremesa especial
Experimente uma vez e garantimos que essa serd sua
nova sobremesa de estimagdo ()

) 2455 pessoas curtiram issa
[ 280 compartilhamentos

&2 Visualizar comentarios anteriores

) Janalna Roméao MUITO RUIM | Ma boa kk
MEFLUHRY 2 de janeiro a5 14:21 - Curtir

LlNG“A I]E [m'l'[] . . ﬂ \.s-rae\ l'-'\U.l.liP:I[..D Durt.,,irnlen:ﬂ

Curtir

‘Whan Oliveira Nao provei aida
23d Birp-3s 15:46 - Curtir

Thlago Hennque eu comi o de mini bis
25 S 03:46 - Curtir

% TlaguMuHer amo tudo muite isso
25 de janeiro 45-16:08 - Curtir
Robert Manesco Eu também, kikkkkkk
26 de janeiro a 15 - Curtir

m Escreva um con

Publicacado do dia 26/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=643243825714171&set=a.304652009573356.69513.28
7927677912456&type=1&theater >.

amo muito tudo isso”

N&o pracisa pedir trés vezes. Ele voltou! Triplo
Cheeseburger com preco especial na promogéo
Pequenos Pregos do McDonald's

Curtir - Comentar - Compartilhar

s
1o
'

53

pessoas curtiram isso.

[E 16.546 compartilhamentos

Visualizar comentdrios anteriores 5 de 18.683
Ana Paula Carvalho quero mil desses

26 de janeiro as 12:38 - Curtir

Samara Santos comi um desse ontem

26 de janeire as 12:58 - Curtir

F"@?

Cleide Géis Huuuuummmmill A se eul te
peaoooon deliciiiaa, delicia, assim ve me matall!
RErsrsrsrsrsrsr

26 de janeiro &3 13:18 - Curtir

m Lud)mllla Obrlgon hum que gostoso
LB 5 e ianciro 45 0098 - Curlir

Vlnlcms Cunha Calrla bem agr
B 23 de fevereiro as 00741 - Curlir

Escreva um comentario..

Publicacédo do dia 26/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=643244202380800&set=a.304652009573356.69513.28
7927677912456&type=1&theater >.
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27 de-dezembro de 2013 &

Para quem estd trabalhando no dia de hoje. solugdo
D U ER ALM 0 B A R para todos os dilemas:
— Curtir - Comentar - Compartilhar
SOZI NHO ’ o 385 pessoas curtiram isso.
[ 39 compartihamentos

=d Visualizar comentarios antericres 5de 105
H U ER A |_ M [] G A R Beatriz Cardoso ludmyla

coM A m s 7 de janeiro &s 15:07 - Curlir

PRECISA FAZER UM
ALMOCO RAPIDO?

\’

COMO ESCOLHER ONDE ALMOCAR: o

lanca Koizarada Pulgatti Tem vaga para
trabalhar ai

7 de janeiro s 15:52 - Curtir

Jnennifergabrielly Santos furoy
10 de janeiro 35 14:05 - Curtir
G

&
ustavo Sartori Demorado? Piada kkkkkk
Al 22 de janeito 3z 13:50 - Curtir
4 Priscila Barbosa Répido ta de scng ne?
17 de fevereiro &5 01:43 - Curtir

Escreva um comentario. .

QUER UM ALMOCO ——> m
BEM DEMORADO amo multo tudo isso

E GOSTO0SO?

Publicacéo do dia 27/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=643244649047422&set=a.304652009573356.69513.28
7927677912456&type=1&theater >.

VAI PEGAR A ESTRADA?

Hoje muita gente embarca para a tdo sonhada viagem
de final de ano. 54 ndo se esqueca de checar os
restaurantes McDonald's na estradal Consulte
restaurantes participantes: www.mcdonalds.com.br

Curtir - Comentar - Compartilhar
&1 307 pessoas curliram isso.
[ 27 compartilhamentos

i3 Visualizar comentdrios anferiores 1 de 100

Pati Lima Faz fres dias que tento pedir

lWcDonald em casa, mas 0 4003 0102 sa da
sinal de acupadol Que porcaria de delivery &
esse?

11 de janeiro as 2258 - Curtir

ﬂ Escreva um comentario..

NAO SE ESQUEGA DO PIT STOP

Publicacédo do dia 28/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=643245919047295&set=a.304652009573356.69513.28
7927677912456&type=1&theater >.
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QUAL DESSES
PARA FECHAR 0 AND
COM CHAVE

DE OURO?

BIG TASTY

-

McDonald's Brasil
m 29 de dezembro de 2013 ¢

Qual desses gigantes merece ser o Ultimo sanduiche
que vocé vai devorar em 20137

Curtir - Comentar - Compariiihar

b 1.150 pessoas curtiram isso

B 112 compartilhamentos

) Visualizar comentarios anteriores S5de1.165

Rafaela Samana 0k kkkk
e fevereira 3s 02:28 - Curiir

Pnsclla Oliveira h\g tasty
s 20:01 - Curtir
Palom#Aa Muura Ellg Tasty
19 de fevere 38 - Curtir
Clara Erandaao Cazzarotti coo
de abril 45 22:20 - Curtir

Mayara Hellena Alves cbo
5:58 - Curtir

/a ur omentario.

Publicacado do dia 29/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=643246249047262&set=a.304652009573356.69513.28

7927677912456&type=1&theater >.

McDonald's Brasil
m 30 de dezembro de 2013

Essa resolugéo € facil de ser cumprida, especialmente
com a volta do Triplo Cheeseburger nos Pequenos
Precos do McDonald's. Quais sdo suas outras
promessas?

Curtir - Comentar - Compartilhar

rd 1151 pessoas curtiram iS50

[ 105 compartilhamentos

L Visualizar comentarios anteriores 2de 82
Roberto Jan Avelar amo muite tuda isso
15 de janeiro as 13:21 - Curir

Erick Malvao BemammoTnplu Cheeseburger.
& dﬂhﬂrla vircom 2 queucs

129 - Curtir- b1

entario..

Paginas recomendadas Vertodos

B Richard Branson
Emanuel Botelho curtiu isto,
f i Curtir

Publicacédo do dia 30/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=643247222380498&set=a.304652009573356.69513.28

7927677912456&type=1&theater >.
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#Em2014

McDonald’s Brasil
( 30 de dezembro de 2013 @

Que tal comecar pelo recorde de maior canudo do
mundo?

Curtir - Comentar - Cornpartiinar

&) 224 pessoas curtiram isso

13 compartilhamentos

L) Visualizar comentarios anteriores

Pati Lima Faz tres dias que tento pedir
McDenald em casa, mas 04003 0102 s6 da

sinal de ocupado! Que porcaria de delivery &
esse?

1de 53

11 de janeiro 85 22:58 - Curtir %1

ﬁ Escreva um comentario.

Publicacédo do dia 30/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=643247669047120&set=a.304652009573356.69513.28

7927677912456&type=1&theater >.

ACHO QUE SO
AGUENTO

FCAR SEM McDONALD'S

Y\

s McDonald's Brasil
‘ Y] 31 de dezembro de 2013 @

Calma, & "sd” até ano que vem (&)

Curtir - Comentar - Compartiinar
5 808 pessoas curiram isso
B 203 compartilhamentos

&3 Visualizar comentérios anteriores 1 de-65

Fabio Pereira Faz um ano que ndo vou mais
McDonald's! Sd s 0s precos abaixarem & que
um dia retarnarei a comer no McDonald's!

10 de janeiro as 0215 Curtir - 1

d Escreva um comentario

Publicagdo do dia 30/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=643247865713767&set=a.304652009573356.69513.28

7927677912456&type=1&theater >.
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McDonald's Brasil
31 de dezembro de 2013

Quais sdo suas promessas para 20147
Curdir - Comentar - Cornpartilhar

gl 377 pessoas curtiram isso.

F 22 comparilhamentos

£ Visualizar comentarios anteriores 1 de 68
pas,
[

Carlos Isac Enviei um video Como COMO
GANHAR DINHEIRO COM GOOGLE ADSENSE

da connecam 0 Curso e deixa akele
rlgadn galera lll

06 - Curtir

Publicacéo do dia 31/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=643248032380417&set=a.304652009573356.69513.28
7927677912456&type=1&theater >.

McDonald's Brasil
m 1 de janeira

Quer comecar 2014 com o pé direito? Comece pela
sobremesal

L” Guﬂ [IE GATU g5 2.877 pessoas curtiram isso

[ 558 compartilhamentos

CJ Visualizar comentdrios anteriores 1 de 323

‘ Tatlmaujo eu ganhel um dessse delicia.

12:24 - Curlir
m‘ Escrevaume

omentaria

Publicagdo do dia 01/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=643248749047012&set=a.304652009573356.69513.28
7927677912456&type=1&theater >.
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Viemae
QUE 2014 SEJA O ANO DO

- - do gue foi 2013. & esperamos estar presentes em
amo mUIto tudo Isso“P muitos momentos. Feliz 20141
Curlir - Comentar - Compartithar
A/ it Y 1.372 pessoas curtiram isso
y =i [ 250 comparilhamentos
L) Visualizar comentarios anteriores 4de 98

SAT |60 Ramos AS44 O BOMMMMMI
12 de janeiro as 13:27 - Curtir
Rosana Marins Para todos nas!lill ()
14 de janeira as 10:00 - Curtir

arissa Miojinho huummm

7 de janeiro s 22:08 - Curtir

Nilson Braun cuidado podemos comer demais
E R

i 12:07 - Curtir

um comentario..

Publicacédo do dia 01/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=643248952380325&set=a.304652009573356.69513.28
7927677912456&type=1&theater >.

McDonald's Brasil
m 2 de janeiro

Ja conferiu esse lancamento refrescanta? Era tudo gue

AOVIDADE QUE CHEGOU N e
PARAREFRESCAR [

L) visualizar comentarios anteriores 4de 155

‘ Marya Fernanda muita light kkkkkiikiki

O 10 de fevereiro as 03:06 - Curtir

Né White Hummm que totosooo
2 de abril 35 10:15 - Curtir -4 1

3 Eliana Rangel kkkkkkidkkk indireta acerta alvooo
a mina quer até esperar o Mc abrir
2 de abril as 10:20 - Curlir - 3.1

Hé White T& cheia da fome aqui flor (2)

' 2 de abnil 10:25 - Curir- 2 1

Escreva um comentario...

Publicacdo do dia 02/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=643249185713635&set=a.304652009573356.69513.28
7927677912456&type=1&theater >.
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McDonald's Brasil compartilhou um link,
lrrl 3 e jareir

Que bom que vocé veio (2]

McDonald's - Chegadas

Curtir - Comernitar * Compartihar FO7.527 351 5 36

Publicacdo do dia 03/01/2014 — Disponivel em: < https://www.facebook.com/McDonaldsBrasil >.

SABE 0 QUE NAQ PODE FALTAR

NA PR'MEIRA BAMDA m ANO? E praisso que estamos abertos até mais tarde

Consulte restaurantes participantes em
www.mcdonalds com.br

omentar - Compartilhar

422 pessoas curiram isso
34

Curli
o
[E 34 compartilhamentos
CJ Vvisualizar comentarios anteriores 5de 109

Tudo sobre as celebridades «==== Curtam
le] de janeiro as Curtir

K Marcelo Pulga Semprelll () De [eil
6 de janeiro as 16:04 - Editado - Curtir

Largospel Jesiel largospel.com.br Seja bem
vinda cantora Celine Gouveia a Lar gospel.com a
loja do cristio

Temos a honra de anunciar a mais nova parceira
da Lar gospel.com a loja do cristio. visite aloja &
compre o CD Maior é Deus neste link ... Ver mais

e janeiro as 20:13 - Curtir

Carla Silva
nitp:ifibeblog files. wordpress.comi2003/11/mega

_macijpg

UM AFTER NO McDONALD'S

7 - Curtir

Evandro Silva
logs potcoml. JRWCsa0XIIFkis 16001
1.JPG

n comentario

+ McDonald's

o ate
AL s tarde

Publicacédo do dia 04/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=643249545713599&set=a.304652009573356.69513.28
7927677912456&type=1&theater >.

143


https://www.facebook.com/McDonaldsBrasil�
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=643249545713599&set=a.304652009573356.69513.287927677912456&type=1&theater�
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=643249545713599&set=a.304652009573356.69513.287927677912456&type=1&theater�

McDonald's Brasil

Um bom café pode fazer toda a diferenca (&) Consulte
restaurantes participantes em medonalds.com.br

Curtir - Comentar

ANTES DO CAFE E "BOM DIA”
DEPOIS DO CAFE E "OTIMO DIA"

Y 603 pessoas curtiram isso
[ 84 compartilhamentos

LJ Visualizar comentérios anteriores 5 de 197
=X Elena Gonzales k rico cafe el k no falta todas
“ las mafianas mmmmm
Ver traducio
2 de fevere & - Curtir
9. W Andréia Correa Lima acho que vou desmair
kkkkk que delicia
1 de fevereiro Curtir

5. W Andréia Correa Lima eu sou un pouguinho
chegada nisso mais homenos

: 1 - Curtir
Andrem Currea lea que delicia esse cafe un
{3 de fevergiro as Curtir

| Rafael Fla‘.’il_.IS 5S¢ falta ter e todas as lojas do
rio, porém ()

& - Curtir

ﬂ Escreva um comentario...

Publicacao do dia 05/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=643249715713582&set=a.304652009573356.69513.28

7927677912456&type=1&theater >.

Y\  oowneo

McDonald's Brasil
6 de janeiro

#JaPode fazer contagem regressiva para mais uma
rodada de festas?

mientar - Compartilhar

&1 398 pessoas curtiram isso.
F 42 compartilhamentos
) Visualizar comentdrios anteriores 4de 78

r'Iorgana Bosa que revista vocé e.

Q UAN no E as 14:07 - Curtir
Caria Sitva
7 ‘ IJJflIDs wardpress.com/2008/11/mega
a5 16:07 - Curtir
Adc\escemes no Comando%s Like gy

3 - Curtir

- Thiago Prudencio fazer minha transferencia no
=

FESTA 7=

Publicagdo do dia 06/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=643249989046888&set=a.304652009573356.69513.28
7927677912456&type=1&theater >.
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ESTATISTICAS MOSTRAM QUE EM 2013

A PALAVRA MA'S DITA NOS COMENTARIOS Agora & 30 aproveitar gue o Triplo Cheeseburger estd

4 " " de volta nos “Pequenos Precos™ do McDonald's
D ESTA PAG I NA Fu I TRI PLU Curtir - Comentar - Compartilhar
7‘_ f ) 2.402 pessoas curtiram isso.
. . S Bl -

/: ffr/ﬂVL—P [F 211 compartihamentos
53 Visualizar comentdrios anteriores 6 de 280

[ Bruno Mendes se fosse preparado com
carinho e da mesma forma que $e mostra
realmente vale a pena, hoje comprei um & me
arrependi: Shopping Piedade em Salvador-Ba
27 de janeiro 3s 19:48 - Curfir

Bruno Mendes Prepararam dois para mim gue
parecia lanche feito em casa, Gastel um valor
pela etiqueta que leva, pois o resto no leva
nada, nem os temperas n veio

27 de janeiro 3s 19:48 - Curtir

Jucelle LR Silva IDEM
3 de fevereiro 3s 23:06 - Curtir

Larissa de Souza E O DE 6,00 REAIS?
8 de fevereiro &s 15:58 - Curtir

. Tiago Artuso daa

1 de marco 35 19:15 - Curtir

Milla Cmm 0 Qutro ali- 0 sanduiche n tem esse
tamanholl ava me poupe disso td mundo sabe!!

e e T

ﬁ Escreva um comentério

Publicagdo do dia 06/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=651719471533273&set=a.304652009573356.69513.28
7927677912456&type=1&theater >.

IV) Fotos Facebook McDonald’s Portugal

. McDonald's Portugal
P” 24 de dezembro de 2013 ¥

e

Um presépio diferente, que a Sonia fez com o filho
de 8 anos. (&)

Curtir - Comentar - Compartilhar

rh 234 pessoas curtiram isso:

[P 7 compartihamentos

m Escreva um comentario...

Paginas recomendadas Ver todos

07¥) Richard Branson
| Emanuel Botelho curtiu isto
&) Curtir

O Humans of New York
Por Sonla Domingas 1 E-‘.g‘ Flavia Hasselmann e outros 22 amigos

curtiram isso
) Curtir

Publicacédo do dia 24/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=233208770182292&set=a.129047937265043.25802.10
6077619562075&type=3&theater >.

145


https://www.facebook.com/photo.php?fbid=651719471533273&set=a.304652009573356.69513.287927677912456&type=1&theater�
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=651719471533273&set=a.304652009573356.69513.287927677912456&type=1&theater�
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=233208770182292&set=a.129047937265043.25802.106077619562075&type=3&theater�
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=233208770182292&set=a.129047937265043.25802.106077619562075&type=3&theater�

McDonald's Portugal
25 de dezembro de 2013 @

Feliz Matal a todos!

Curtir + Comentar « Compartilhar g 575 Bz F1

Publicacao do dia 25/12/2013 — Disponivel em: < https://www.facebook.com/McDonaldsPortugal >.

McDonald's Portugal compartihou urm link.
26 de dezembro de 2013 @&

Happy Meal
wanw, flickr.com

Crochet pattern indudes instructions for a cheeseburager, drink, chicken
menuggets with sauce, fries and ketchup packet

Curtir * Comentar - Compartilhar £ 183 El 14 18

Publicacdo do dia 26/12/2013 — Disponivel em: < https://www.facebook.com/McDonaldsPortugal >.
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McDonald’s Portugal
m 21 de dezembro de 2013
et
mpartilhar
5 100 pessoas curtiram isso
B 2 compartilhamentos

#H Alan Andrade Soares Gabrielle Morini,
dezembro

Curtir - Responder - &3 1 - 6 de maio as 00:3!

Publicacédo do dia 31/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=236082169894952&set=a.106080062895164.13801.10
6077619562075&type=1&theater >.

1 de janeiro

m McDonald's Portugal
i

Curtir - C
el 214 pes

iss0

s curtiram Principais comentarios =

B 11 compartilhamentos

McDonald's Portugal OI3. Podem ver os

nossos horarios para hoje através do nosso site
em
hitp:ifswew. mecdanalds: piirestaurantesipesquisal

McDonald's - Pesquisa

Curtir - Responder -«3 1

m McDonald's Portugal respondeu - 6
Respostas

s . Ana Pereira Alguém me sabe dizer se o

m Escreva um comentario

Publicacdo do dia 01/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=236082169894952&set=a.106080062895164.13801.10
6077619562075&type=1&theater >.
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Ma McDonald's o Ano Nove comeca em Big. no dia 2

De 2° a 6° Feira
: http:/bit_ly/MenuDolia2014
C .
C H Curtir - Comentar - Compartithar
I Y 184 pessoas curtiram Principais comentarios -
1 isso.
F 17 compartilhamentos
4 H Ana De Melo Matos Boa naite, sou astudants

de Publicidade e Relacfes Pudblicas e ando ha
imenso tempo & procura da vossa atual
publicidade, no YouTube, e que passanos ecras
portugueses, O anuncio publicitario destina-se a
um trabalho da faculdade. Poder-me-iam
disponibilizar o vosso andncio? Cumprimentos.
Curtir - Responder - 14 dé ja : 5

m McDonald's Portugal Old Ana. Envia-
nos por favor uma mensagem direta com
0s anuncios gue estas a procura parate
tentarmos ajudar. (2)

Curir - 15 de 51541

ﬂ Escreva uma resposta.

Rafael Mota o saudade disso
Curlir - Responder - 2 de janei

Publicacédo do dia 02/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=233208770182292&set=a.129047937265043.25802.10
6077619562075&type=3&theater >.

McDonald's Portugal
Y\ [
Tmborkric.

O Menu do Dia voltou ao McDonald's!
http:/fbit ly/MenuDoDia2014
Curtir - Comentar - Compartilhar
:?1 = o ;1 £ 381 pessoas curtiram Principais comentarios =
“ X Feira i L 74" Fei isso.
Mcoyel Delixe = m(ﬁfl!!f
SECUNDELUXE DA ASAS [ 62 compartilhamentos

a a .
DE 1 a 6 FEII’C! f 40 sason g Radar dos descontos Partilhado:)

Curtir - Responder - 3 ¢

m McDonald's Portugal respondeu - 2

Respostas
rd 3 F A .
| % & Fei | = 5
mf‘:!ra ﬁfgﬂ,“ ¥ ," Diana Alves Sdnia Dias Angela Fernandes isto
‘MA & que é falar!

ESEXTA
—_— QUINTA " DA CHEESE
A CONTAGEM DECRESCENTE COMECOU! B s
Seleciona o teu McMenu do Dia preferido para te avisarmos o B

Curtir - Responder - ¢33 - 3 de

Curlir - Responder - &3

quando estiver disponivel no McDonald's.
Sonia Dias AH porra, tava ja a ver a minha vida

a andar para tras sem isto AHAHAHAH

Curtir - Responder - €32 - 3 d

& 2Respostas

Diogo Peixoto hj comi o McChicken hum hum
4 Curtir- Responder -5 1 5 18:26

WP 005 Sofia Framanas Mions! Oli

!. Escreva um comentdrio

Publicacédo do dia 03/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=233208770182292&set=a.129047937265043.25802.10
6077619562075&type=3&theater >.
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McDonald's Portugal compartihou o video de

B [McDonald's

Quando as luzes se apagam ...

Ever wonder what happens when the lights go out?

Curtir * Comentar * Compartilhar 95 15

Publicacao do dia 06/01/2014 — Disponivel em: < https://www.facebook.com/McDonaldsPortugal >.
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V) Fotos Facebook Burger King Brasil

Burger King Brasil
24 de dezembro de 2013 ¥

PROCURA" SEIEMPREGOINAYAREAIDE® =
DEGUSTAR cASQUINHAS! Cuem € profissional nessa af, hein pessoal? &)

Curtir - Comentar - Compartihar

) 1.067 pessoas curtiram Principais comentarios *
iss0.

[ 92 compartihamantos

'._‘ Erick Pires Rodrigues Nio lembro da
I casquinha do burguer king, mas do mac eu gosto
sausah

Curtir - Rezponder - &3 3 - 28 de dezembro de
201342 21:03

n Jodo Augusto da Silva Vergonha' a do
BK & muito boa!

Curtir - 32 - 28 de'dézembro de 2013 é=
2107

d Escreva uma resposta..
ﬂ Raissa Costa Romulo ia se dar bem. xD

Curtir - Responder - &3 1 - 24 de dezembro de
2013 &5 15:04
Romulo Pires Everl g
Curtir - €31 - 25 de dezembro de 2013 88
0300

d E=screva uma resposta..

d Escreva um comentario...

Publicacédo do dia 24/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=679695125386158&set=a.219816611374014.55564.20
9999859022356&type=3&theater >.

SE A FOME BATER

ANTES DA MEIA-NOITE, JA SABE! Fazeruma boquinhapra ut s o et o

Burger King Brasil
24 de dezembro de 2013 ¥

familia haoje.

Curtir - Comentar - Compartilhar

¥ 851 pessoas curtitamisso.  Principals comentdrios =

[ 50 compartihamentos

n Breno Augusto faz umtempe que fuino

cinema com minha irma e prima comer o x-
whopper eu pedi batatinha com cheddar £ bacon
=obro mt batata e eu guardei pa come no cinema *
@
Curtir - Rezponder - 24 de dezembro de 2013 &=
2018

E Maria Julia Dos Santos Batata
supremasaaasaaaaa’
Ver traducdn
Curtir - Responder - 25 de dezembro de 2013 as
01:25
m Jessica Piorski Ferreira Pedro Henrigue
Curtir - Responder - 24 de dezembro de 2013 as

187 Rafael Ora Juan Carloz M. Rodriguez
Curtir - Responder - 24 de dezembro de 2013 as
20:08

- Carlos Manssur Alves em maring agui =0

e e == d Ezcreva um comentaria. .,

Publicagdo do dia 24/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=679696948719309&set=a.219816611374014.55564.20
9999859022356&type=3&theater >.
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Burger King Brasil
25 de dezembro de 2013 &

Depois de entregar tanto presente, o Papai Moel
também merece um agrado! Ho-ho-ho (2

Feliz Matal para todos!

Curtir - Comentar - Compartilhar
®Y 734 pessoas curtiram isso. Principais comentarios =
[ 28 compartiihamentos

m Ju Sandrin Santana Queria um desse agora®
Curtir - Rezponder - €32 - 25 de dezembro de
2013451259
“ Carlos Manssur Alves tb mais ta fechado
Ml Curtir - Responder - 25 de dezembro de 2013 as
13:40
| Larizssa K. Pereira Obrigada ! Pra vc também’!
Curtir - Responder --30 de dezembro de 2013 a5
20:50
- André Rocha os 24 horas estdo abertos?

Curtir - Responder - 25 de dezembro de 2013 as
22:45

Emerciane Pacheco Ha como um desse fodo
dia...... amo muito tudo isso bk te amo

Curtir - Responder - 25 de dezembro de 2013 4s
1344

ESCreva Uum comentario..

Publicacéo do dia 25/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=679698032052534&set=a.219816611374014.55564.20
9999859022356&type=3&theater >.

Burger King Brasil
26 de dezembro de 2013 @

Wa de Whopper Furioso no almaoco )

—

o = ot s, == — .-
P LIRE N .Y ARMA Curtir - Comentar - Compartilhar
= I | | I T b1 | ] E3 1540 pessoas curtiram Principais comentarios =
mﬂs ﬂ' .Pamg V] [P 130 compartihamentos
il
Endrika 5 Ferreira Ana Laura Utivama eu
W quero rersrars

Curtir - Responder - #32 - 26 de dezembro de
2013 a8 15.02

=/ 4 Respostas

E Warley Breezy Vamo
Curtir - Responder-- &1 - 26 de dezembro de
23 as 2102
M | Warley Breezy Delicia hum (22) vamo comer um
Curtir - Responder - %1 - 28 de dezembrode
2013 as 20:56

Marcos Rozeno “furicso” Daniele Esteves
rEs3

Curtir - Responder - €31 - 30:de dezembro de
2013 as 16°28

ﬁ Amanda Silva Raphael Elias Souza *—*
Curtir - Responder - €31 - 25 de dezembro de

d Escreva um comentario...

Publicagdo do dia 26/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=679698558719148&set=a.219816611374014.55564.20
9999859022356&type=3&theater >.
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x

t

- Burger King Brasil
@ 26 de dezembro de 2013 @
DELICIOSAMENTE

ol | | - 0 combo inclui dois sanduiches, dois refris e duas
g ", batatas, além de jogos no interior da caixa e um

voucher para a area de jogos do shopping.

Tudo para deixar seu momento em familia cada vez
mais gostoso.

Confira as lojas paricipantes em
http:/ibit.ly/ 1 kvQGmH

Curtir - Comentar - Compartilhar
¥ 750 pessoas curtiram izso. Principais comantarios *
[P 48 compartihamentos

H Felippe Lugue Mossa que vergonha to no

burgerking do shopping santa cruz e vio gerente
negar agua para o funcionario... Sera escravidac?
Ajnda aumentou tom de voz perguntando guem &
o gerente® E escravidao? Nao pode se tomar
agua?
Curtir - Responder - €35 - 25 de dezembro de
2013 4= 22:40

@ Burger King Brasil respondeu - 5

APROVEITE UM DELICIOS0—7 it

Eal Flavia Siqueira Arhur Qliveira. Loja

L4 -
' y 2 particicante: Caxias sheooine. Zersi a vida 0
- d | Escreva ur!'l_cumgnt;é!'iq...__

Publicacédo do dia 26/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=679723182050019&set=a.219816611374014.55564.20
9999859022356&type=3&theater >.

~TACOM FOME?
cﬂME uUE PASSA! Alguns conselhos devem ser sequidos sempre @

Burger King Brasil
27 de dezembro de 2013 &

Curtir - Comentar - Compartithar

¥ 1.749 peszcas curtiram Principaiz comentarios =
250

[ 108 compartihamentos

- Catiucia Estevao Ontem (27-12}no Shopping

patio mix linhares ndoe tinha nem batata frita, milk
shake de chocolate; suce ¢ apenas 5 opcles de
BK. A funciondria que estava atendendo largou
todos os clientes aguardando, bateu ponto de
saida & foi embora. Decepcionants®
Curtir - Responder - 22 de dezembro de 2013 as
023

@ Burger King Brazil respondeu - 2
Respostas

Douglas Lopes Fui ontem ao Burger King do
Shopping Catuai em Londrina e figuei horrorizado
com o atendimento da loja. A fila estava enorme &
a todo momento os atendestes dos caixas
paravam de atender pra ficar converzando entre
eles. Na hora que chegou a minha vez, ...

Ver mais

Curtir - Responder - 29 de dezembro de 2013 a=
1253 - Editado

—

ﬁ Escreva um comentario. ..

Publicacéo do dia 27/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=679698985385772&set=a.219816611374014.55564.20
9999859022356&type=3&theater >.
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' Burger King Brasil
@‘ 27 de dezembro de 2013

Anderson Silva entra no dctogono amanha para
tentar recuperar o cinturio do UFC.

CQuem vai assistir?

Curtir - Comentar - Compartihar

L : ST 7=
w2 11732 pessoas curtiram Principais comentarios «
izz0.

[ 181 compartihamentos

LB Ubirajara Soares Ribeiro Leite Gente, o cara

& nédo pode perder uma luta que todo mundo cai de
pau ™ Um pouguinho de patriotismo ndc faz mal a
ninguém = Nio existe pessoa perfeita ™ Brasilsire
reclama de tudo mesmo viu ® Vamos torcer por
cle =
Curtlr Reapfncer €312 - 28 de dezembro de

2013 &= 00:56

L) 2 Respostas

R AR Marcelo Gongalves Vai leva outra surra otario
= Curtlr Responder - &10 - 27 de
2013 8= 22:03

E AMANHA!

BOA SORTE, SPIDER!

&} 2 Respostas

Rodrigo Borges marmelada

Purbir . Dacnnndar - A% 77 da dasamben s

m Escreva um comentario .

Publicacédo do dia 27/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=679699688719035&set=a.219816611374014.55564.20
9999859022356&type=3&theater >.

Burger King Brasil
T el o . . 29 de dezembro de 2013

(DELCOSMENTE ) COMER EM FAMILIA E TRANSFORMAR ;-rza;':?:srﬁ?ﬁ;?zz::zigﬂziz‘s%'zﬂois:?;t:;?;m
Ju NTUS c“RTﬂs MDMENTUS EH BEL“S MEMUH;AS e jogos no interior da caixa. Para vocé aproveitar

1 com quem ama.
Wj__p&...mn&m — - S—— e

= et S

¥ _ - Confira as lojas participantes em
e el L e hitp-ibit 1y kw0 GmH
. P —

Curtir - Comentar - Compartilhar
w0 333 pessoas curtiram iss0.  Principais comentarios
[ 13 compartihamentos

= Thelma Rosa da Silva Se o normall lanches)
%) i =80 caros..imagina esse...sera um absurdo...
Curtir Rs=pcnder 31 - 23 de dezembro de

20

i 2 Respostas

Bruna Sa Alinne Potter (&
\‘“ Curtlr Respc’lder 41 - 30 de dezembro de
013 as 10:4

Alinnz Potter =3

Curtir - 30 de dezembro de 2013 83 17:48
“ Escreva uma resposta...

M uatalia Hannratn Fraracadn damaaie aff

m Escreva um comentdrio...

Publicacédo do dia 29/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=679701968718807&set=a.219816611374014.55564.20
9999859022356&type=3&theater >.
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Burger King Brasil
24 de dezembro de 2013 - Editado &

Infelizmente o Spider sofreu uma les3o séria
durante a luta, resultando assim em derrota, e por
iS50 N30 conseguiu recuperar o cinturao.

Fica a torcida para que ndo seja nada tao grave
quanto parece e que a recuperacio seja rapidal

Mesmo assim, valeu por fazer a sua parte e ir atras
do cinturdo, Anderson The Spider Silva!

#ForcasSpider

Curtir - Comentar - Compartihar

£ 30837 pessoas curtiram Principaiz comentarios =
50

[ 5644 compartihamentos

Dee Teixeira Tem gente gue nao se toca,
gualguer machucadinha ja sai gritando gue nem
moca, pega uma gripe pede atestado e falta no
trabalho | ainda tem coragem de rir & fazer
piadinha de uma desgraca dessa, ele deve estar
sofrendo agora, se vos nao vestem a camisa pg
assistiram entan? So gostam de campeoes?
Acordem =e for pra torcer entao torcam pra valer
e sejam maiz humanos e menos egoistas e
infantis. ..

_' \ Curtir - Responder - 3589 - 29 de dezembro de
ANDERSON SILVA!
" \ - d Escreva um c:o__mgn_ta'r_i_o...

Publicacédo do dia 29/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=683682948320709&set=a.219816611374014.55564.20
9999859022356&type=3&theater >.

. Burger King Brasil
Tc HAU SE G 30 de dezembro de 2013 &
ATE AN 0 uu E Comemore a Ultima segunda do ano em grande

estilo com um BK Picanha )

Curtir - Comentar - Compartilhar

) 1189 pessoas curtiram Principais comentarios =
iss0.

[ 87 compartihamentos

hi Emerson Fernandes Na foto & bonito (=)
Curtir - Responder - €310 - 30 de dezembro de
2013 &s 15:00

L} 2 Respostas

n Nadia Azsis Ja comio meu Furioso hj (2
Curtir - Rezponder - #31 - 30 de dezembrode
2013 4= 19:09 - Editado

£} ? Respostas

Rodrigo Matias Silva E tem BK aberta hj?
Curtir - Responder - 30 de dezembro de 2013 as
16:55

Emanuela De Franga Chaves O problema &
gue vocés estavam sem carne "=0 tem sanduiche
de frango”

Curtir - Rezponder - 3 de janeiro 8s 1716

T niariana Ahree Malicis (i

ﬂ Escreva um comentario..,

Publicagdo do dia 30/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=679708885384782&set=a.219816611374014.55564.20
9999859022356&type=3&theater >.
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Burger King Brasil
1 30 de dezembro de 2013 &

Delicia, né? €9

Curtir - Comentar - Compartithar

0 1592 pez=oas curtiram Principais comentarios =
=30,

[ 145 compartihamentos

ﬂ Julia Esposito BK = mcdonald
Curtir - Responder - €333 - 30 de dezembro de

2013 a5 20:01
&} 4 Respostas
‘FA" Guilherme Buschi Jozians Siva su quera! kk

ﬂ Curtir - Responder - 52 - 30 de dezembro de

2013 as 2212

Josiane Silva Kkkkkkkkkkk nao podeito
com voltade thm quero) kkkkkk
Curtir - 30 de dezembro de 20713 a5 23111

d Escreva uma resposta...
i Maiara Fideliz Olha o bacen Ariel Rodrigues
Curtir - Responder - #31 - 2 de janeiro 85 20:38
L) 2 Respostas

- Mari Gico Jéssyka Aralijo Nascimento Amaro

ﬂ Escreva um comentario...

Publicacédo do dia 30/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=679726022049735&set=a.219816611374014.55564.20
9999859022356&type=3&theater >.

5= Burger King Brasil
G 1 31 de dezembro de 2013 ¥

Bom apetite & dtimo ano novol

Curtir - Comentar - Compartiihar

5 643 pessoas curtiram Principais comentarios ~
isso

[ 40 compartihamentos

Wilker Porto Hoje eu como carne de verdade,
assadinha na brasa e com uma cerpinha bem
geladall BKII!

o ]

Curlir - Responder -3 1 - 31 de dezembro de
2013 35 17:06

;, Ay Tallita Nadine Lasko Israel Ericson Hudson

al Lasko

Curtir - Responder- 31 de dezembro de 2013 as
20:31
Adryel Guilherme MERGULHO RADICAL
Curlir - Responder - 10 de janeiro as 03:04

Joao Vitor Viana E uma maldade mostrar
essas folos lindas quando estou com fome kikk
Curlir - Responder -&31- 31 de
2013 &5 17:51

embio de

Escreva um comentario.

Publicagdo do dia 31/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=679728168716187&set=a.219816611374014.55564.20
9999859022356&type=3&theater >.
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QUE 2014 TENHA
SABOR DE VERDADE
. PARA VOGE
— E SUA FAMILIA -

= _..% Burger King Brasil
@ ’ de jangiro

Curtir - Co

ar - Compartilhar

K2 772 pessoas curliramisso.  Principais comentarios =
[ 103 compartihamentos

‘™ Paulo Pedroso Marilia Rezende

L Curtir - Responder - €31 - 1 de janeiro as 13
Marcus V. Sobral E gelo na maguina de refrE
Feliz 2014 BK
Curtir - Responder - 1 de jar

ro ds (4:56

Lobato Chiand Feliz canela nova

0 A D293
| o as 02:33

Curtir - Responder - 1 dejan

isg i
Jhonatan Americo da Silva Feliz 20142
ERtad Curtir - Responder - 1 de janeiro a2 02:12
Jonathan Joks feliz anoc novo
Curtir - Responder - €31 - 1 de janeiro as 02:11
i Rosy Santos Qus neste novo ano; supsrem as
| suas proprias gostosuras gue ey adoro™™

Curtir - Responder - 31 - 1 de janeiro a2

b4V

ﬂ Escreva um comentario..

er mais & comentarios

Publicacdo do dia 01/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=679710868717917&set=a.219816611374014.55564.20

9999859022356&type=3&theater >.

<% Burger King Brasil
1 de janeiro

Conte nos cormentarios!

Curtir - Comentar - Compartilhar

EJ 1.367 pesscas curtiram Principais comentarios »
220,

7 143 compartihamentos

Sander Freitas Stacker, sempre.
Curtir - Responder - €317 -1 de janeiro as 15:14

L/ 3 Respostas

Matheus Henrigue Quem dera se fosse
desse tamanho né Lucas Henrigue

Curtir - Responder - 35 - 1 de ja

£} 3 Respostas

ﬂ Samuel Miranda Tripo Cheezeburger
Curtir - Responder - 37 - 1 de E

L} 2 Respostas

Lo Aline Carvalho Vai ser com Fred Guedes um
N bk chader ou bk rodeio® Hj no patio mix
Curtir - Respender - 81 - 1 de jansiro a5 16:59

querer qual? Hahahaha

m Escreva um comentdrio. ..

' Rodrigo De Oliveira Silva Larisza Strada val

Publicacdo do dia 01/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=679716805383990&set=a.219816611374014.55564.20

9999859022356&type=3&theater >.

156


https://www.facebook.com/photo.php?fbid=679710868717917&set=a.219816611374014.55564.209999859022356&type=3&theater�
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=679710868717917&set=a.219816611374014.55564.209999859022356&type=3&theater�
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=679716805383990&set=a.219816611374014.55564.209999859022356&type=3&theater�
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=679716805383990&set=a.219816611374014.55564.209999859022356&type=3&theater�

Burger King Brasil
1 de janeiro ¥

PARABENS
ANIVERSARIANTES
DE JANEIRO!

Parabenize seu amigo aniversariante e
comemorem no Burger King 22

Curtir - Comentar - Compartilhar

w5 1.020 pe=soas curtiram Principais comentarios =
iss0,

[ 184 compartihamentos

. Crigléia Rosa Fotdgrafa oba o meu € dia 89
Curtir - Responder - #32 - 1 de janeiro-as 1542

m Jessica Santos Yasmin Leal teu presente (2)
Curtir - Responder - €51 - 12 de janeiro a5 19:00

5‘1, Kate Wenrich o//if Douglas Marinho
(&8 Curtir - Responder - 31 - 2 de jansiro 45 20:06

Raphaela Kaline Kaigue Ferreira eu querog!
Curtir - Rezponder - #%1 - 2'de janeiro a8 2020

z Douglas Marinho Athle Chniram
Curtir - Responder - €31 - 2 de janeiro as 13:20

Hellen EJulio DLE
Curtir - Responder - 1 de janeiro a5 19:00

) Vermais comentarios Gde 59

d Escreva um comentario...

Publicacédo do dia 01/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=679745812047756&set=a.219816611374014.55564.20
9999859022356&type=3&theater >.

Burger King Brasil
2 de janeire - Editado - @ @&

Comece 0 ano dividindo coisas boas com quem
vocé ama @9

Curtir - Comentar - Compartilhar

T3 14743 pessoas curtiram Principais comentarios =
iss0.

[ 724 compartihamentos

. Sara Francine o dia que as funcionarias
aprenderem a tratar um cliente direito, & nao igual
a bixo | quem sabe su volto ness josa —"

Curtir - Responder - €318 - 2'de janeiro as 03:11

@ Burger King Brasil respondeu - 7
Respostas

¥ Rodrigo Moreira Divide com meu amor *-*
Vanesza Mofatto

Curtir - Rezponder - ¢4 1 - 3 de janeiro 88 22:50

i Jessika Rusinelli Leandro Nungs |w|
Curtir - Responder - &3 1 - 3 de janeiro as 20:06

m I:Zweltyng Soares Quer Amr ? (22) Andreww
¥an

Curtir - Responder - ¢31 - 2 de janeiro 4s 1822
& 2 Respostas

d Escreva um comentario..

Publicagdo do dia 02/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=679730285382642&set=a.219816611374014.55564.20
9999859022356&type=3&theater >.
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Burger King Brasil
Z de janeiro ¥

COMEGO DE ANO BOM

Junte sua galera pra definir o5 planos de ano novo
cam uma Batata Suprema 2

Curtir - Comentar - Compartihar

) 2183 pessoas curtiram

Principais comentarios =
350,

[ 118 compartihamentos

El Gleick Renan Se vocé for no Burger King
Brasil do \VIC Center Santa Barbara , seu

"COMECO DE AND SERA BEM..,

..BEM ESTRESSANTE."... Ver maiz

Curtir - Responder - €35 - 2 de jareiro 45 20:15
Editadc

E Burger King Brasil respondeu - 4
Respostas

ﬂ Amanda Brito & infarto instantdne

Curtir - Responder - 328 - 2 de janeiro a= 2000
Editadc

L} 2 Respostas

H{T] Gabriela Oliveira Erich Ramos Daniele
t,( Margues Melisza Santos

Curtir - Responder - «%2 - 2 de janeiro 43 20014

d Escreva um comentario...

Publicacédo do dia 02/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=679741988714805&set=a.219816611374014.55564.20
9999859022356&type=3&theater >.

Burger King Brasil
] | 3 de janeiro @

E pra deixar a hora da refeicie melhor ainda,o
Burger King traz o Combo Familia.

RN 'ﬂ A novidade do Burger King inclui um voucher da

. o drea de jogos do shopping. Parque diversdo em
GUMEGU DE ANB JUNTiNHU DE QUEM . . familia é muito mais gostosa.
vﬂcE AMA E MAES GUSTDSOI n Caonfira as lojas participantes: hitp:Abit.ly/1kvOGmMH
" | ] - .

Curtir - Comentar - Compartihar

©Y 2232 pessoas curtiram igso. Principais comentarios

[ 23 compariilhamentos

Fabiano Youssef EL Chemorr A loja de

vocés na praia de Pitangueiras - Guaruja € a coisa
ridicula que j4 vi. E inadmissivel ficar 40 minutos
na fila para fazer ¢ pedido. Senhores quande ndo
se tem capacidade € melhor ficar em casa.

Curtir - Responder - 3 de janeiro as 20:32

@ Burger King Brasil OI3, Fabiano. Tudo
bem?
Més ja entramos em contato com wocé via
mensagem privada.... \fer maiz
Curtir - & de janeiro &3 1511

d Escreva uma resposia..

" MRS miarcne W Rakral Trasaa unichar nae naln na

Escreva um comentario...

Publicagdo do dia 03/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=679718105383860&set=a.219816611374014.55564.20
9999859022356&type=3&theater >.
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e Burger King Brasil
1 3 06 janeiro @

Com um sanduiche 3 altura, claro &)

Curtir - Comentar - Compartinar

&) 1.054 pessoas curtiram Principais comentarios ~
isso

B 115 compartihamentos
A PRIMEIRA SEXTA-FEIRA DO ANO B vcenm s o s
Medina
DEVE SER BEM RECEBIDA!
!

£ 2 Respostas
WHOPPER' FURIOSO [ Heusa Valeriano Q delicia
Curtir - Responder - 3 de janeiro s 16:20
. Benjamin Piassa Com hambirguer de graca.
NE?

Curtr - Responder - 3 G janeiro 4 23:27

Cinthia Santos QUE DELICIA
S8l Curtir - Responder - 3 de jansiro as 15:26

1 Adryel Guilherme Q delicia
Curtic - Responder -+ 10 de jsneiro s 03:02

| César Felipe Ei almogo
Curtr - Responder - 3 g janeir &s 13:25

£ Ver mais 28 comentarios.

ﬂ Escreva um comentario

Publicagdo do dia 03/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=679748448714159&set=a.219816611374014.55564.20
9999859022356&type=3&theater >.

Burger King Brasil
4 de janeiro @

BAD 0 .
i n Quem aita afim de cumprir e55es compramissos?

PISCINA A TARDE

Curtir - Comentar - Compartithar
& 725 pessoas curliramisso.  Principais comentarios =
[ 53 compartihamentos

Renan Tozatti Bom dia pes=oal, ontem foi
ridicula a situacic que eu g amigos passamos no
BK do shopping 14 plage no guaruja. Primeiro que
havia uma imensa fila(ate ai tudo bem. Alta
temporada € iss0 mesmo) segundo apis a
atendente anotar nossos pedidos errados todos...
Ver mais

Curtir - Rezponder - 5 de janeiro 821238

@ Burger King Brasil 0/3, Renan. Como
wai?
Temos como prioridade a satisfacio de
nossos consumidores, por is=o, sentimos
muito pelo transtorno enfrentado e
constrangimento gerado.
Gostariamos de esclarecer que a rede
BURGER KING® & rigorosa com padries
de atendimento e qua... Ver mais
Curtir - & de janeiro as 1544

n Escreva uma resposta..

T

m Escreva um comentario. .

Publicagdo do dia 04/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=679721255383545&set=a.219816611374014.55564.20
9999859022356&type=3&theater >.
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Burger King Brasil
5 de janeiro ¥

COMBO FAMILIA

seuensmene §  PORQUE COMER EM FAMILIA

b *ﬂi’.‘m R

refrigerantes paravocé compartilhar com guem
ama.

JUNTUS : ' Anovidade do Burger King inclui um sanduiche
E UHT AH T - grande e um junior, duas batatas e dois
&K el

E pra deixar a refeicdo mais gostosa, o combo inclui
um voucher da drea de games do shopping (22

Confira as lojas paricipantes: hitp:/bitlyM keOGmH

Curtir - Comentar - Compartihar

£ 28744 pessoas curtiram Principais comentarios =
880,

[P 3652 compartihamentos

m Marcus Vinnicius Gouvea Bermudes £ s8

_' que néoiinclui. fui nezsa tambem .. fui comprar um
kit des=e .. vc paga pela bolsa, paga pelo voucher
.. & 05 sanduiches saesm no mesmo preco de pedir
avulzo. TEM VANTAGEM NENHUNMAL
Me aborreci tanto no dia que acabei indo comer no
Subway.
Curtir - Responder - #3358 - 8 de janeiro az 12:40
Editado
E Burger King Brasil respondeu - 37

Rezpostas

ﬂ Escreva um comentario...

Publicacédo do dia 05/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=685681434787527&set=a.219816611374014.55564.20
9999859022356&type=3&theater >.

WHOPPER FURIOSO
FAZ A DIFERENGA NA SUASE

Burger King Brasil
& de janeiro *

Quem disse gque a segunda-feira precisa sersem
graca?

Curtir - Comentar - Compartihar

E3 1.251 pessoas curtiram Principaiz comentarios =
=50,

@ 939 compartihamentos
Hadia Assis Que
‘B Deliciaaaa
Curtir - Responder - ®32 - & de janeiro 4s 13:24

m Bruna Karla Leonardo Grana kkkickkk
Curtir - Responder - 31 - 17 de janeiro 4z 11:55

bk} 4 Respostas

ﬁ Lucas José TatE?? my god
W% Curtir - Responder- &3 1 - 7 de jgneiro 851129
. ! Tati Nogueira hmmmmmmmmmmmmmm
furioso !

Curtir -3 1 - 7-de janeiro 85 1137

d Escreva uma resposta...

, 155
Curtir - Responder - &3 - & de janeiro 45 13:29

d Escreva um comentario...

Publicacdo do dia 06/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=687621037926900&set=a.219816611374014.55564.20
9999859022356&type=3&theater >.

ﬂ Inndy Monteiro toooo precisando muuuito (53
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- Burger King Brasil
™
: S0 assim mesmo pra segunda ficar docinha )
Compartilhar

4 Curtir - Comentar
ADOGA Tunu| ATE As &2 876 pessoas curtiram isso.  Principais comentérios »
l [ &7 compartihamentos
SEG UNDAS-FEIRASQ i Benjamin Piassa Quando vocé trabalha

manufaturando doces vocé preciza de uma vida
maiz zalgada. Clue tal um hamblrguer na minha
segunda-feira?

Curtir - Responder - 6 d

[ Ariane Tessaro Felips Siva to
precisandooooo
Curtir - Responder - §d

ﬂ Flavio Augusto Coutinho Correia No dia

03/0:1/2013 fui a loja do Burger King a3 12:58 na
Avenida Rie Branco, 102, centro, Rio de Janeiro,
an entrar na fila para comprar o meu lanche ja
acheiestranho o calor, mas achei que era por
estar proximo a cozinha. Quando recebio meu
lanche pe... Ver mais
Curtir - Re=zponder - 9 d

Renata Oliveira Karen Gomes
9_. Curtir - Responder -«31 - 64

Karen Gomes exatamente isso! -~
Curtir - & de jar 43.19:33

ﬂ Escreva Lm comentério..,

Publicacdo do dia 06/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=687726881249649&set=a.219816611374014.55564.20
9999859022356&type=3&theater >.

VI) Fotos Facebook Burger King Portugal

Burger King Portugal

25 de dezembro de 2013

Este Matal Burger King deseja-ts MERRY
CHEESEMAS @

We wish you a Merry Cheesemas
We wish you a Merry Cheesemas
And a Happy New Year |

Curtir - Comentar - Compartilhar
&) 27 pessoas curtiram isso.

[ 1 compartilhamento

ﬂ Escreva um comentario..

Walffle quente

com gelado ou chantilly @
\

M Burger king Corperation. g Europe Gank. Tadas o5 di ervadis. TASTE IS KING®

Publicacédo do dia 25/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=604448739591199&set=a.215778428458234.46945.21
4897081879702&type=3&theater >.
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Burger King Portugal
26 de dezembrode 2013 @

Depois da consoada e dos doces natalicios. hoje qual

sera o teu almogo
’ A} Salada para compensar
py B } Mantenho-me fiel 8 melhor sanduiche

Curtir - Comentar - Compartilhar

Y 25 pessoas curtiram Principais comentarios =
iss50.
I Natalia Miranda B } Mantenho-me fiel 2 melhor
sanduiche

Curtir - Responder - 43 - 26 de dezembro de
2013 85 1153

i | Paulo Oliveira Os dois & mais alguma
coisinha...B)

Curtir - Responder- 27 de dezembro de 2013 &s

19:33

Guilherme Lopes os dois

Curtir - Responder - €41 - 26 de dezembro de

2013 a5 20:49

Wanderson Paulo B.. sanduiche
Curtir - Responder - ¢51 - 26 de dezembro de
2013 as 1542

"B Catia Duarte b
o Curtir - Responder - &5 1 - 26 de dezembro de

2013251229

M 1Jarisa Lopes Rocha B ) Mantenho-me fiel 3

- : : | | Escreva um comentario..
TM Burger King Carporati 2013 Burger King Europe GmbH. Todos os direftos reservados. % 3 4

Publicacédo do dia 26/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=605437562825650&set=a.215778428458234.46945.21
4897081879702&type=3&theater >.

Burger King Portugal
29 de dezembro de 2013 @

AS OFERTAS N
ueres ter sempre @ mao as meinores promocoes de
MAIS

SABOROSAS!

Faz o download da aplicacdo para telemdvel da Burger
King & desfruta das ofertas mais saborosas.

Curtir - Comentar - Compartithar
) 12 pessoas curtiram isso.

4 Marie Seita Onde faco download da aplicacio?
H Curtir - Responder- 29 de dezembro de 2013 as
18:23
Burger King Portugal O3, Marie Seita,
o download faz-se nas lojas oficiais da
Google (GooglePlay) & da Apple {App
Store) (&)

Curtir - 30 de dezembro de 2613 85 11:.08

ﬂ Escreva uma resposia...

ﬂ Escreva um comentario...

-TIM Burger Xing Corpovation £ 1!]13Burgerﬁn;EuwpeGmhﬂ.!- = 05 direitos reservados,

TASTE IS KING"

Publicacédo do dia 29/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=605437776158962&set=a.215778428458234.46945.21
4897081879702&type=3&theater >.
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ger King Portugal

de 2013

Atroca de prasentes arruinou as tuas economias? A
EuroKing® da-te uma ajuda. Sdo vérios produtos. a
apenas 1€ cada Vem experimentarl

C€UREKING

Curlir - Comentar - Compartilhar
Y 24 pessoas curliram isso.
[F 1comparilhamento

@ Radar dos descontos Partilhado:)

Curtir - Responder - 30 de dezembro de
1119

L= Burger King Porfugal Obrigadol
Curlir - 30 de nbro de 21 as 1

d Escreva uma resposta

ﬂ Escreva um comentario..

M Burger King Carporation, £12013 Butger King Eurape GbH. Todos as diseitos reservados. TASTE1S KINGT

Publicacdo do dia 30/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=606945039341569&set=a.215778428458234.46945.21
4897081879702&type=3&theater >.

O Natal ja passou mas os melhores hambiirgueres da
época natalicia continuam no Burguer King! Vem provar
o Santa, com deliciosa camne grélhada, molho
barbecue com extra gueijo & bacon, ou o Claus. se
preferes desfrutar do auténtico sabor de frango

Curtir - Comentar - Compartifhar

a6 pessoas curtiram isso

ﬂ Escreva um comentario

TM Burger King Corporation. £ 2013 Burger King Evrope GmbH. Todos os direitos reservados. TASTE IS KING"

Publicacédo do dia 30/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=606960352673371&set=a.215778428458234.46945.21
4897081879702&type=3&theater >.
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Burger King Portugal
@ 37 de dezembro de 2013

Completa o teu menu por apenas mais 1,65€. O que
’ vais escolher?

Curtir - Comeentar - Compartilhar

£h 19 pessoas cuttiramisso

m Escreva um comentario

Publicacado do dia 31/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=606960529340020&set=a.215778428458234.46945.21
4897081879702&type=3&theater >.

2 Burger King Portugal
31 de dezembro de 2013

Emvez das 12 passas, que tal 12 dentadas num
delicioso hamblrguer de came grelhada, maolho
bargecue com exira queijo & bacon? Despede-te de
2013 com um sabor Unica, vem ao Burguer King® e
prova o Claus!

Comentar - Compartihar

& 18 pessoas curtiram isso.

m Escre

13 Burger King Furope GmbH, Todes

Publicacado do dia 31/12/2013 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=606960792673327&set=a.215778428458234.46945.21
4897081879702&type=3&theater >.
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Burger King Portugal
:@ 1d

Comeca o ano a poupar. S30 mais de 24€ da
descontos com 0 nossos cupdes! Imprime ja e
dirige-te a0 Burguer King mais parto!

hitps:/# acebo miburgerkingpaortugall
app_20335173967

&Y 19 pessoas curlira

[ 1 compartihamento

m Ruben Costa o burger king esta aberto hoje dia

Curtir - Responder - €32 - 1 de janeirn 45 18:5

Burger King Portugatl Ruben Costa o3
horarios variam de acordo com o
restaurants em questio & as autorizagtes
concedidas a0 mesmo pelo municipio. Nao
podemos, por isso, garantir a abertura dos

e 1 S

TM Burger King Corporation. © 20113 BusgerKing Eurape GruhH. Todos os direitos reservados,

Publicacédo do dia 01/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=606961029339970&set=a.215778428458234.46945.21
4897081879702&type=3&theater >.

Burger King Portugal
2 de janeiro

O Matal ja passou? NEo, o MNatal € qguando tu
quiseres! Verm ao Burguer King experimentar o
Santa, feito com carne de vaca na grelha,
acompanhada de bacon estaladico, extra queijo e o
mais saboraso molha barbecue!

N

TM Burger King Corparation. & 2012 Burger King Europe GmbH, Todes os direitos reservadss. TASTE 15 KING™

Publicacdo do dia 02/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=606961186006621&set=a.215778428458234.46945.21
4897081879702&type=3&theater >.
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Burger King Portugal
< e @aneiro

A King Poupanga tem novidades para ti, com os
novos menus Big King, Crispy Chicken e Double
Cheese BBQ disponiveis por apenas 3,95€) Sabes
qual é a loja Burguer King mais perta de ti? Entio
estamos  tua esperal

013 Burger King Eerope Gambi, Todos s direites reservadas. TASTE IS KING®

Publicacdo do dia 02/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=606961396006600&set=a.215778428458234.46945.21
4897081879702&type=3&theater >.

Burger King Portugal
3 de janeiro

O que é delicioso...e custa apenas 1€7 Os produtos
da Eure King, clarol Jd sabes o gue vais pedir?

Compartihar

1 21 pess

m Escreva um comentario..

curtiram isso.

M Burgering Corporation. © 2913 Barger Xiog Ferope Gasbl. Todos o lretes rese vados. TRASTE 15 KING"

Publicacdo do dia 03/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=606962019339871&set=a.215778428458234.46945.21
4897081879702&type=3&theater >.
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Burger King Portugal
4 de janeiro

Haje o Burguer King trata da sobremesa: apstece-ts
um Waffle com gelade ou chantilly? Entio estamos
atuaesperal

entar - Compartihar

pessoas curtiram isso

ﬂ Escreva um comentario

‘Waffle quente

com gelado ou chantilly
e ———

TASTE IS KING"

Publicacdo do dia 04/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=606962362673170&set=a.215778428458234.46945.21
4897081879702&type=3&theater >.

Burger King Portugal
% 5 de janeiro

Domingo & dia de poupar com o Burguer King!
Prepara atua impressera, clica no link & poupa
mais de 24€ com 0s nossos cuples de descontal

Compariibar

&5 28 pessoas curtiram isso.

[ 1 compartihamento

“ Escreva um comantdrio...

Publicacdo do dia 05/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=606962499339823&set=a.215778428458234.46945.21
4897081879702&type=3&theater >.
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Burger King Portugal
& de janeirs &

Enguanto esperas pelos Reis, vem ao Burguer
King® e completa o teu menu por apenas mais
1,65€! Que prenda vais dar a i proprio?

Curtir  Comentar - Compartilhar

& 28 pessoas curliram isso.

[@ 1 compartihamento

d Escreva um comentario...

Publicagdo do dia 06/01/2014 — Disponivel em: <
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=609720452397361&set=a.215778428458234.46945.21
4897081879702&type=3&theater >.**

* Todas as imagens, das quatro organizag0Oes, foram capturadas e salvas no dia 15 de maio de 2014.
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