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Resumo: o trabalho reflete sobre a comunicag@o das organiza¢des no mundo contemporaneo,
globalizado, em que conhecimento e comunicacdo sdo compartilhados por meio das
tecnologias disponiveis, levando em conta muitos desafios: agregacdo de emocdes e afetos a
memoria organizacional/institucional. Busca saber como lidam com as redes sociais e seus
desafios, entender a importancia das fan pages para o contexto da organizacdo e para sua
imagem. Trabalha o referencial tedrico na drea da comunicac¢do organizacional, vinculada a
utilizacdo das tecnologias, da internet as redes sociaise as fan pages. Constitui-se numa
pesquisa exploratdria, documental e descritiva. Dao suporte ao estudo exploratério o
referencial tedrico embasado em autores reconhecidos nas dreas abordadas e pesquisa
realizada nas redes sociais.
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Introducao

As tecnologias contemporaneas trazem mudangas aceleradas em quase todos os campos
da existéncia, revolucionando a vida das pessoas, onde o conhecimento é rapidamente
difundido e compartilhado. Para muitos gestores e comunicadores, o sucesso das organizagdes
de qualquer natureza reside no dominio das tecnologias, da informacdo repassada em tempo
real, na confianca dos relacionamentos virtuais. Muitas vezes a comunicacdo “tradicional” é
esquecida, tudo passa a ser feito pelos recursos tecnoldgicos: criam-se intranets, portais
corporativos, comunidades em redes sociais como o Facebook, You Tube, Twitter, Google+,
WhatsApp, blogs pessoais e corporativos, entre outras, que passam a ocupar a preocupagao
central das equipes de comunicagdo. As organizagdes sociais podem ter diferentes

fundamentos, origens e estruturas, mas invariavelmente sdo compostas por pessoas, tendo

objetivos e recursos, geralmente comuns. Nesse contexto, o funcionamento e o
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desenvolvimento da organizacdo, sua imagem e sua identidade, assim como a memdria
institucional, estdo diretamente ligados a interacdo e a troca de informacdes entre seus
membros, a cooperagdo entre os grupos funcionais em todos os niveis hierarquicos, podendo-
se afirmar que a comunicag@o € inerente ao funcionamento organizacional. A comunicagio
deve ser vista como um todo, funcionando integrada (KUNSCH, 2003), e ocupar uma posicao
estratégica. Ao levar em conta os publicos das organiza¢des contemporaneas, encontramos
muitas e diferentes geracdes com pontos de vista e valores diferenciados. O papel da
comunicagdo € fundamental, para relacdes publicas, jornalistas e publicitarios e outros
profissionais, para que a mensagem seja coesa, atrativa e traga resultados, porque seus
publicos tém uma participacdo cada vez maior no processo: podem elogiar, reclamar,
compartilhar, ndo se constituindo mais em grupos passivos como antes. O surgimento das
redes sociais tirou das organizacdes o poder e o privilégio exclusivo de divulgarem suas
mensagens, que sdo comentadas de forma positiva ou negativa neste mundo virtual. A
pesquisa busca constatar a realidade do fendomeno exposto, e dada sua abrangéncia utiliza
diferentes procedimentos metodoldgicos: foram utilizados instrumentos do tipo quantitativo,

juntamente com o estudo de caso, embora se configure como uma pesquisa exploratéria.

o o~ . . ~ . . 5
Revisao da Literatura - A Comunicacao Organizacional

Realiza-se inicialmente uma pequena revisdo histérica acerca da Comunicagdo
Organizacional para permitir um melhor entendimento do estudo realizado. Desde seus
primérdios até o mundo contemporaneo, no qual as tecnologias desenvolvem-se com muita
rapidez, a comunicacdo tem sido fundamental para o desenvolvimento das organizagdes, € o
envolvimentos destas tecnologias no seu processo comunicativo estd ocorrendo e precisa ser
acompanhado e entendido para sua melhor utilizag@o.

As primeiras a¢des de Comunicacdo Empresarial ocorreram nos Estados Unidos, no
inicio do século XX. Tinham o objetivo de estabelecer um novo tipo de relacionamento entre
as empresas e os publicos, especialmente dos meios de comunicagdo de massa, com a idéia de
garantir a publicacdo de noticias empresariais nos espagos editoriais, a partir de principios
como ética e transparéncia. Gaudéncio Torquato (2002, p. 3-7) foi um dos estudiosos que se
preocupou com o processo evolutivo da comunicagio praticada pelas empresas no Brasil, que

ele apresenta contendo quatro periodos distintos: o primeiro (em 1950), com o mundo em

5 Neste artigo entender-se-4 como sindnimos os termos Comunicacio Empresarial, Comunicacdo Institucional e
Comunicac¢do Organizacional, podendo-se utilizar qualquer deles conforme os autores consultados. Kunsch afirma que no
Brasil ha trés terminologias utilizadas indistintamente para designar esta atividade: ‘“comunicagdo organizacional,
comunicagdo empresarial e comunicagdo corporativa”. (KUNSCH, 2003, p. 149).
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desenvolvimento e a preocupacio das empresas no ambiente interno, a énfase maior da
atividade estava no produto; o segundo (em 1960), a atividade volta-se para os consumidores -
mais exigentes, e para o ambiente externo constituindo-se em um sistema hibrido entre as
imagens do produto e a da organizagdo; o terceiro (1970 e 1980), mostra a evolucdo para uma
postura estratégica, ultrapassando o patamar titico — focado principalmente na elaboragdo de
instrumentos e nos contatos com o governo e a imprensa, € centrando-se no posicionamento
(estabelecido por Al Ries) da empresa ou da marca na mente do consumidor e numa postura
mais dindmica frente ao mercado; e por fim, o quarto (a partir de 1990), que se caracteriza por
expressivas mudancas tecnoldgicas e pela efervescéncia da globalizagdo.

Todos os objetivos e propdsitos até entdo existentes na Comunica¢do Organizacional
(manutencdo e melhoria da imagem institucional, o relacionamento com seus publicos e com
a sociedade, etc) somam-se a responsabilidade social, sustentabilidade, e outras questdes que
surgem a partir das tecnologias no mundo contemporineo. Assim, ela torna-se elemento cada
vez mais importante, porque € “estruturada para usufruir das potencialidades das novas
tecnologias, respaldar-se em bancos de dados inteligentes, explorar a emergéncia das novas
midias e, sobretudo, maximizar a interface entre as empresas, ou entidades, e a sociedade.”
(BUENO, 2003, p. 8) Kunsch (2003) faz referéncias a questdes externas que refletem na
organizagdo e sdo relevantes, pois o sistema de comunicacdo é fonte de “irradiacdo de
valores”; e € uma forma de mapeamento dos interesses sociais. Nesse processo, entender
como as tecnologias contemporaneas, a internet, especialmente a utilizagdo de redes sociais
em que informag¢do, comunicacio, producdo de conteido e compartilhamento das mensagens
€ uma tendéncia na sociedade contemporanea, que permite a convergéncia de aplicativos e
ferramentas on-line, diferentes formas de socializacdo e alternativas de expressdo, além de
permitir conexdes com outras organizacdes € pessoas, traz consigo a preocupagdo com a
consisténcia e unidade das mensagens, a coordenacido das midias e sua alta conexdo com os
publicos, os quais acabam por originar novos modos de difundir as informagdes, filtrar os
conteidos e potencializar os fluxos de comunicacdo, que fundamentados no
compartilhamento de mensagens, trazem novos formatos de socializagdo, aos quais as

organizagdes tem de adaptar o seu processo comunicativo.

As tecnologias contemporaneas e as redes sociais

Com a recente evolucdo das tecnologias de informacdo e comunicacio, utilizam cada

vez mais, novos meios e instrumentos, como o e-mail, a Internet e a intranet, entre outros. O
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surgimento da Internet, e seu uso massificado nos paises mais desenvolvidos provocou
grandes mudangas nas empresas, que passaram a utilizd-la para “comunicarem com os seus
clientes, com os seus fornecedores e com a comunidade de uma forma geral, para venderem
os seus produtos ou oferecerem os seus servicos, ou simplesmente para tornarem-se
conhecidas” ( KUNSCH, 1997, p. 68). A utiliza¢do da Internet e, principalmente, das novas
tecnologias pelas organizacdes, permite-lhes desenvolver a sua responsabilidade social, a
integracdo com os seus publicos, através da aproximacdo as pessoas € da comunicagdo
bidirecional através da troca constante de informacdes. Hoje é quase impossivel ouvir falar
numa organizacdo, em que seus computadores ndo estejam interligados numa rede
informdtica comum, através da qual se possa aceder a Internet, Intranet, Extranet, e-mail,
aplicagdes de mensagens instantaneas, colaborativas entre outras possiveis.

As novas tecnologias estdo simultaneamente ampliando as possibilidades
comunicativas nas organizagdes e alterando seus formatos, de modo a se ampliarem os
beneficios advindos das possibilidades oferecidas por elas. A Internet trouxe diversas
mudangas para a sociedade, uma das mais significativas, foi o surgimento da CMC —
Comunicac¢ido Mediada por Computador, por meio da qual, tornou-se possivel a expressdo e
sociabilizacdo por meio de softwares e do desenvolvimento de uma tecnologia cada vez mais
avancada. Essas ferramentas possibilitaram que os internautas pudessem interagir uns com 0s
outros, deixando na rede de computadores rastros que permitem a visualizacdo de suas redes
sociais e seus padrdes de conexdes, a partir da década de 1990. Dentro deste contexto, a rede
¢é tida como metédfora estrutural para a compreensdo dos grupos que surgiram na Internet
(RECUERO, 20009, p.24).

As tecnologias contemporaneas facilitam a comunicacdo de diversas formas e através
das mais variadas ferramentas, permitem a interagdo e o feedback dos publicos assim como a
informagdo € velozmente transmitida para um numero enorme de pessoas de forma
instantanea. A Internet passou por mudancas rdpidas e profundas, o Google tornou-se o
mecanismo de busca mais popular do planeta, surgiram e se consolidaram os blogs e suas
audiéncias, e as redes sociais na Web, como Facebook, YouTube, Twitter, Google+, e
WhatsApp, entre outras, passaram a abrigar milhdes de internautas. Se na primeira geracio
da internet a comunicacdo era unidrecional e o internauta ocupava a posi¢do passiva de
receptor das mensagens, na segunda, com a Web 2.0, advento das redes sociais trazendo
inimeras possibilidades de comunica¢do multidirecional, o cendrio mudou totalmente e uma

nova postura foi adotada, modos de interagdo até entdo impossiveis passaram a ser vidveis e
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os internautas passaram a participar ativamente de féruns de discussdo, comunidades virtuais,
blogs, etc. A midia e as organizacdes ndo sdo mais detentoras absolutas do poder e muitas
vozes comegam a ser ouvidas, a informagéo passa a ser plural e multilateral.

Segundo Bueno (2003), a Internet mudou o modo de vida das pessoas dando ampla
cobertura a todas as coisas e acesso aos usudrios em todo o mundo, de tal forma que, a partir
da criacdo de comunidades virtuais e redes de relacionamento, onde tudo € dito, discutido e
debatido, as pessoas tem opinides formadas sobre tudo ou quase tudo. Neder, outra autora que
analisa o tema observa que “As pessoas que se relacionam, trabalham e se divertem usando as
novas tecnologias como suportes de novos ambientes sociais de convivio e de relacionamento
humano”.(NEDER, 2001, p.6) Para entender esta afirmativa, é preciso ter claro como € visto o
ser humano enquanto sujeito, como constrdi sua subjetividade a partir das suas vivéncias e
emocoes de forma individual, particular e como essa construgéo ocorre no coletivo, € como ao

realizar sua historia, ele a entrecruza com outras. No entender de Maheirie:

O sujeito, a partir das relagdes que vivencia no mundo, produz significa¢des e, como
ser significante, vivenciar esta sua condi¢do de ser lhe permite singularizar os
objetos coletivos, humanizando a objetividade do mundo. Suas significa¢des aliadas
as suas agdes, em movimento de totalizagdes abertas, compdem o sujeito que vai
sendo revelado por perspectivas. Em cada ato considerado, em cada gesto ou
significacdo, o sujeito estd se revelando como um todo,[...]. (MAHEIRIE, 2002, p.
37)

Pode-se afirmar, portanto, que as relacdes estabelecidas no mundo ‘real’, ao se
transferirem para o ambiente virtual, acabam da mesma forma, envolvendo emocdes e afetos,
sentimentos humanos. “As comunidades virtuais sdo agregados sociais que surgem da Rede
[Internet], quando uma quantidade suficiente de gente leva adiante essas discussdes publicas
durante um tempo suficiente, com suficientes sentimentos humanos, para formar redes de
relacdes pessoais no ciberespaco™ (RHEINGOLD apud RECUERO, 2009, p.137).

A utilizagdo das redes sociais pelas organiza¢des para informacdo, comunicagdo,
produgdo de contetido e compartilhamento das mensagens €, inegavelmente, uma tendéncia na
sociedade contempordnea, em que os avangos tecnoldgicos ampliam a convergéncia de
aplicativos e ferramentas on-line, as quais trouxeram profundas mudancas sociais. Sdo
significativas as diferentes formas de socializacdo, as diversas alternativas de expressdo, além

do volume de conexdes entre as pessoas na Rede.

Rede social é gente, é interacdo, é troca social. E um grupo de pessoas
compreendido através de uma metédfora de estrutura, a estrutura de rede. Os nds das
redes representam cada individuo e suas conexdes, os lacos sociais que compdem 0s
grupos. Esses lacos sdo ampliados, complexificados e modificados a cada nova
pessoa que conhecemos e quem interagimos. (RECUERO, 2009, P29).



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicacao

INTERCOM ~ XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢ao — Foz do Iguagu, PR -2 a
5/9/2014

Desta maneira as organizagdes (empresas), ao utilizarem as redes sociais virtuais como
uma ferramenta de comunicacio, e aproveitarem o grande niimero de usudrios ali presentes,
precisam tomar muito cuidado. Este cuidado surge do fato de que estdo sujeitas as emocdes
das pessoas, gerando afetos que agregam a sua imagem valores positivos ou negativos,
dependendo da situagdo. E preciso haver uma adequagdo no planejamento da comunicagio,
levando em conta seus publicos, a rapidez de interagdo e resposta, selecionando as redes
sociais e recursos tecnoldgicos que realmente interessam e podem ser utilizados pela

organizagdo, para obter o maximo rendimento das tecnologias disponiveis.

As fan pages

O Facebook, criado em 2004, trouxe uma ferramenta propria, que permite a criagdo de
uma pagina em forma de perfil, que sdo as paginas de fas — as fan pages®, que existem para
que as organizacdes, celebridades e outras pessoas, transmitam novidades e informagdes aos
seus seguidores e também ao publico que resolver conectar-se a elas. Sao paginas semelhantes
aos perfis, onde suas marcas possuem “vitrines”, online, abertas ao publico em geral, que ao
contrario dos perfis ndo tem limites de “amigos”, permitindo as pessoas curtir e receber seu
contedido em seu feed’ de noticias. Segundo o préprio Facebook® as fan pages podem ser
aprimoradas com aplicativos que ajudem as organizagdes a se comunicarem e interagirem
com seus publicos e adquirirem novos usudrios por recomendagdes de amigos, histéricos dos
Feeds de noticias, eventos do Facebook e muito mais.

A rede social tem um Guia para criagdo de paginas “Criando presenga com as paginas
do Facebook’ onde existem explicacdes e dicas para obter melhores resultados, onde
encontram-se informacdes como:

Todos os dias, milhdes de pessoas em todo o mundo acessam o Facebook para se
conectar com amigos e compartilhar coisas que gostam. Este guia foi desenvolvido
para ajudar as organizagdes e figuras publicas a aproveitar a0 maximo as paginas do
Facebook para contar suas histdrias, a fim de criar conexdes profundas e duradouras
com o seu publico. [...] Introdu¢do as pédginas do Facebook [...] As pdginas do
Facebook ajudam figuras publicas, personalidades e organizacdes a participar da
conversa, compartilhar suas histdrias e criar um didlogo significativo com seus fas e
seguidores. Milhdes de pessoas ja estdo no Facebook compartilhando entre si o que
realmente importa para elas todos os dias. Na verdade, mais de 30 bilhdes de tipos

de conteido (links, noticias, publicacdes de blog, notas, fotos etc.) sdo
compartilhados por més.

6 https://www .facebook.com/search/results/?q=Fan%?20Pages %20&type=apps&tas=0.7207159162499011

" Local onde estio todas as publicagdes de amigos e coisas de seu ninteresse.

® https://www.facebook.com/FacebookBrasil

’ https://fbcdn-dragon-a.akamaihd.net/hphotos-ak-xap1/t39.2178-6/851581_530091973693671_527617781_n.pdf
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Segundo dados recentes da SocialBackers'’, atualmente o Facebook é a maior rede
social do mundo, alcangando a marca de 700 milhdes de usudrios, e conquista de forma rapida
o amplo territério do Brasil, atingindo a faixa de 19 milhdes de usudrios brasileiros. Tendo em
vista esta realidade é possivel constatar que tanto a comunicac¢do quanto a¢gdes de marketing
digital no Facebook por meio de Fan Pages tendem a alcancar excelentes resultados além de
ser uma forma de manter relacdes proximas e amistosas entre a marca ou empresa € 0S Seus
publicos, especialmente os consumidores. Também alcancam resultados mais evidentes do
que os de uma campanha tradicional porque permite que as organizagdes se aproximem
desses publicos, podendo acompanhar as opinides sobre os produtos, servigos e sua marca em
tempo real buscando entender o que o publico-alvo precisa; podendo realizar promogdes
exclusivas para os fas, identificando quem sdo as pessoas que mais interagem com sua marca,
potencializando desta forma sua comunicagao.

A interacdo dos usudrios que seguem as fan pages com as organiza¢des ou marcas,
ocorrem por meio do compartilhamento de informagdes, pelo curtir as mensagens publicadas,
por meio de links, videos, imagens; dos comentdrios e informacdes sobre campanhas
publicadas; pela participagdo de promogdes e acdes sdcio-ambientais, etc. Sdo as acdes
realizadas pelos usudrios nas fan pages que ao serem visualizadas por outros usudrios do
Facebook que se convertem em maiores resultados ao serem compartilhadas, abrindo espaco
para que os usudrios que acessam O seu site e interajam com essa interface. S8o0 os proprios
usudrios que garantem e promovem a divulgacdo "de boca em boca", e por meio da interagéo,
obtém a aprovacdo e o engajamento do usudrio em relagdo a empresa ou marca, que sao
fundamentais para o sucesso ao conquistarem o interesse e assegurarem sua fidelidade.

Ao trazer consigo muitas funcionalidades e sua interacdo para as Fan Pages, assim
como os diversos recursos para o planejamento eficiente de comunicacdo digital para
empresas e marcas, ¢ possivel compartilhar imagens, eventos, promogdes, mensagens, entre
outros, com os usudrios que seguem a Fan Page, gerando contetido constante e mostrando o

interesse da marca ou empresa em ouvir o seu publico. Isso permite que as emogdes e afetos

19 Socialbakers é uma plataforma amigédvel, que oferece ferramentas de monitoramento e rastreamento de
andlise de redes sociais, usadas para andlise de midia social, fornecimento de estatisticas e métricas do usudrio,
que fornece uma solugdo que permite que marcas possam medir, comparar e contrastar o sucesso de suas
campanhas de midia social com inteligéncia competitiva.Desde 2009 Socialbakers tem desenvolvido
continuamente o seu produto que permite as empresas medir e maximizar a eficicia de suas campanhas de
marketing social em todas as principais redes sociais.Em 30 de novembro de 2013, Socialbakers emprega mais
de 230 funciondrios altamente treinados, para atender em torno de 1800 clientes em mais de 100 paises .
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/ e http://analytics.socialbakers.com/press
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que fazem parte da existéncia humana, e sdo parte integrante da subjetividade do homem

possam ser expressos. Eles...

[...] influenciam a construgdo histérica e aprendizagem e ajustamento social e, ainda,
participam da expressdo da subjetividade e individualidade. Pode-se afirmar que as
fungdes desempenhadas pelos estados emocionais e afetivos podem ser observadas
em diversos ambientes.Os afetos também tém uma outra caracteristica - eles estdo
ligados a consciéncia, o que permite dizer ao outro o que se sente, quando sdo
expressos através da linguagem, das emocdes. Eles ajudam a avaliar as situagdes,
servem de critério de valoracdo positiva ou negativa para as situagdes da vida do
individuo ou do grupo; preparam suas acdes, ou seja, participam ativamente da
percepgdo das situagdes vividas e das reacdes individuais ou coletivas ao meio,
caracterizando a funcdo adaptativa do homem.(MICHEL, MICHEL e
PORCIUNCULA, 2014, p.2)
Essas autoras afirmam ainda que o ser humano € o que vivencia, experimenta e lembra,
e é envolvido pelas memdrias construidas ao longo de sua existéncia, por isso a memoria — e
suas varias possibilidades de guardar o passado — passa a ser um saber constituido de vérios
povos. Saber criado e socialmente construido. “Quando se reconhece o papel dos sujeitos no
processo cumulativo de transformacio, a mensagem socialmente transmitida ganha starus de
memoria” E assim que as organizacdes contemporaneas véem surgir no cendrio a questdo da
memdria, pois S0 compostas por pessoas e tem caracteristicas e atributos semelhantes a elas.
“A comunicacdo organizacional e as informagdes por ela transmitidas acabam por relacionar-
se com as experiéncias pessoais e suas lembrangas, permitindo a utilizacdo de experiéncias
passadas na solucdo de novos problemas e descortinando formas de antecipar eventos”
(MICHEL, MICHEL e PORCIUNCULA, 2014, p.3-4)
Ora, se as fan pages permitem aos usudrios exprimirem seus sentimentos e
compartilharem imagens, eventos, promocdes, mensagens, entre outros, com os usudrios que

seguem a Fan Page, é possivel afirmar que é gerada uma memdria pessoal e institucional.

A Pesquisa, descricio metodoldgica e analise

O trabalho é uma pesquisa exploratdria, caracterizada por ser uma investigacio
realizada em 4rea na qual hd pouco conhecimento acumulado e sistematizado, que por sua
natureza de sondagem ndao comporta hipdteses, constituindo fase preliminar, que busca
maiores informagdes sobre o assunto a ser investigado, quando se procura aprofundar e apurar
idéias e construir hipéteses. Segundo Gil (2002) e Collis e Hussey (2005), pesquisas
exploratérias envolvem levantamento bibliografico e documental, entrevistas com pessoas

que tiveram, ou tém, experiéncias praticas na area do problema pesquisado e andlise de
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exemplos que estimulem a compreensdo, pois visam proporcionar uma visdo geral de um
determinado fato, sobre um problema de pesquisa que geralmente tem pouco ou nenhum
estudo anterior a seu respeito.

O estudo de caso trata da Fan Page relacionada a campanha institucional e
mercadoldgica, criada pela marca Dove, chamada “Dove, Retrato da Real Beleza''”. A
campanha teve seu inicio em 2004, e foi estudada por meio de material contido no proprio
site da Unilever, no Facebook e no You Tube e por meio de matérias publicadas sobre ela.

Apds pesquisalz, a agéncia de propaganda Ogilvy criou, em 2004, a “Campanha pela
real beleza” para a marca Dove'?, estabelecendo uma estratégia de relacionamento com as

mulheres por seu intermédio.

A campanha pela real beleza estd alinhada com a nova filosofia da marca
que defende a diversidade. Sentir-se bonita € o principal e todas as mulheres podem
se sentir assim, se cuidando e criando seu préprio estilo de beleza. Infelizmente
hoje em dia a defini¢do de beleza é bastante limitada e isso gera frustracido uma vez
que as mulheres se sentem impotentes em atingir o padrdo de beleza estabelecido.
(Marcella Puglia, gerente de marca da Unilever — site da empresa — 2005)

14 . - <
”, surgiu baseado na nova pesquisa “Além dos

O “Programa pela Autoestima
Esteredtipos”, realizada em 2005. O estudo entrevistou mais 3.300 mulheres de dez paises,
incluindo meninas de 15 a 17 anos."

A campanha Dove Retratos da Real Beleza aconteceu globalmente no periodo de

15/04/2013 a 15/6/2013. Sua questdo central era a pesquisa que apontava que apenas 4% das

" No inicio de 2004, na Inglaterra, foi lancada a campanha pela real beleza Dove, com andncios de midia impressa,
utilizando como “modelos” um grupo de mulheres com alguns quilinhos a mais. a Unilever, detentora da marca Dove,
acreditando na proposta, investiu em pesquisas para avaliar a opinido das mulheres sobre beleza e bem-estar. A Unilever
encomendou a pesquisa “Descobertas de um estudo global sobre mulheres, beleza e bem-estar”, realizada no periodo de marco de
2004 a setembro de 2004, e consistiu em um levantamento multicéntrico de dados quantitativos envolvendo uma amostra de trés mil
e duzentas mulheres com idade entre 18 a 64 anos. A Strategy One, empresa de pesquisa de Nova York, considerada uma das mais
conceituadas dos Estados Unidos. A pesquisa contou com a colaborac@o de estudiosos da Universidade de Harvard, do Hospital de
Massachussetts e da Londons School of Economics. Foi um longo e substancioso trabalho de campo, desenvolvido em 10 paises
(Argentina, Canadd, Estados Unidos, Brasil, Portugal, Franca, Inglaterra, Itdlia, Paises Baixos e Japdo), durante dois meses, nos
quais foram entrevistadas aproximadamente 3.200 mulheres, entre 18 e 64 anos de idade. Além da parte pratica, o estudo consistiu
em uma revisao de literatura, em dmbito mundial, a respeito do assunto, investigando pesquisas e textos em geral, existentes em 22
idiomas, com o propdsito de avaliar o conhecimento do piblico quanto ao tema investigado.

12 Principais resultados: 2% das mulheres se descrevem como belas; 59% acreditam que mulheres fisicamente atraentes sdo mais
valorizadas pelos homem; 68% concordam que a midia utiliza padrdes irreais e inatingiveis de beleza; 75% querem que a midia
retrate a beleza com pessoas normais; 76 % dizem que a midia retrata a beleza baseada mais na atratividade fisica do que na beleza;
77% disseram que a beleza pode ser alcancada também por meio das atitudes e outros atributos ndo relacionados com a aparéncia
fisica; 54 % das brasileiras ja considerou submeter-se a cirurgia pldstica.

13 www.unilever.com.br/Images/Dove_tcm95-106355.pdf ;

' Fonte: Unilever — histéria das marcas — Dove: http://www.unilever.com.br/Images/Dove_tcm95-106355.pdf Acesso em junho de
2013. Em 2008, a identidade da campanha foi reforcada no conceito e campanhas de comunicagdo. O processo, afinal, mostrou o
amadurecimento das agdes da marca nos ultimos anos, sempre antenada com a beleza e a autoestima das mulheres de todas as
idades, etnias e estilos.

'3 Resultado: 97% achavam que poderiam melhorar a autoestima mudando alguma coisa na aparéncia e 72% delas ja haviam
deixado de fazer alguma coisa — como ir a praia, festa ou até entrevista de emprego — por ndo estarem satisfeitas com o préprio
corpo. Esses dados estimularam o langamento de duas iniciativas principais: o filme “Little Girls”, campanha protagonizada
exclusivamente por adolescentes, e o “Projeto pela Real Beleza” e o “Concurso Cultural Dove Minhas Curvas Minha Histdria”, que
promoveu ateliés literdrios, de artes pldsticas e corporais em salas de aula, com o objetivo de favorecer a discuss@o sobre o conceito
de beleza e fortalecer a autoestima das criangas e adolescentes, com o objetivo de favorecer a discuss@o sobre o conceito de beleza.
Em pouco tempo, a metodologia do “Projeto pela Real Beleza” tornou-se referéncia para outros projetos sociais da empresa e, em
2009, ele passou a ser coordenado pela drea corporativa da empresa.
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mulheres se consideram bonitas, ndo mais em fun¢édo dos esteredtipos de beleza irrealistas da
midia, como em 2003, mas porque hoje o problema é a sua prdopria auto—percepgﬁom. A Dove
utilizou a estratégia de desafiar a auto percepcdo das mulheres sobre sua beleza, convidando
um desenhista do FBI treinado, para desenhar primeiro o retrato de uma mulher de acordo
com a sua propria auto-descri¢do, e a seguir, um segundo retrato de acordo com a descri¢ao
de um estranho, sem nunca colocar os olhos sobre as proprias mulheres. Apds os esbogos sdo
comparados e as mulheres compartilharam a percepcdo de que os retratos com base na
descricdo dos estranhos eram mais bonitos, mais felizes, e até mesmo fisicamente mais
precisos, mostrando que as mulheres sdo mais bonitas do que pensam.

Enquanto a campanha publicitaria objetivava manter as vendas, era também necessaria
uma campanha institucional e de marketing que revigorasse a saide da marca, ligando as
mulheres com a miss@o da marca e despertando uma conversa cultural sobre beleza real. Na
internet o objetivo foi engajar as pessoas com mensagens emocionais, encorajando-as a
compartilhar o contetido. Os principais resultados avaliados por KPIs'’ foram awareness'® e
engajamento do piiblico, o nimero de views'® e compartilhamento no filme de 3 minutos.A
campanha foi vista mais de 7 milhdes de vezes no Brasil, que foi o terceiro maior pais do
mundo a ver a campanha e esta foi a campanha mais viralizada de todos os tempos no
YouTube. Retratos da Real Beleza foi uma campanha com altas taxas de engajamento em
todos os canais de social media.

E importante entender como a partir da recepgio as pessoas (receptores) constroem suas
identidades culturais, que dizem respeito a sua construcdo sécio-histérica. Nesta, a
comunicagdo organizacional pode ser uma boa ferramenta para conhecer o imaginario da
cultura contemporanea, revelada nas relagdes sociais estabelecidas entre a organizacio e seus
publicos, por meio dos instrumentos da comunicacdo institucional e das estratégias
mercadoldgicas utilizadas para vender produtos, servicos ou conceitos, expressos nas
experi€ncias sociais nelas presentes e pelo registro de lembranca /memdria institucional
positiva®. Esta realidade se torna presente na Fan Page da Dove onde os usudrios expressam

suas emocodes e afetos e acabam por gerar experi€ncias compartilhadas e memdrias.

16 Sua voz interior que aponta falhas e atua como sua "critica de beleza".

7 Um Indicador-chave de desempenho (em inglés Key Performance Indicator KPI)

18 Awareness é a qualidade de estar vigilante, estar percebendo tudo que esté acontecendo em sua volta. Na drea do marketing, é uma
estratégia para medir a percep¢ao do consumidor, e saber quais sdo as marcas preferidas dele e quais ele mais percebe no mercado,
ocorre em pesquisas de marketing, quando as pessoas tem de dizer nomes de marca de um determinado tipo de produto.

1 Visualizagdes.

2 Comprovada pelos comentdrios nas redes sociais e pela propria midia impressa: Fernandez conta curiosidades sobre "Retratos da
Real Beleza" - Diretor geral de criacdo da Ogilvy mostrou que campanha da Dove é uma das propagandas mais vistas da histéria
recente - Dove | 14/08/2013 12:28 - Views (590) Disponivel em http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/fernandez-conta-
curiosidades-sobre-retratos-da-real-beleza.
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Figura 1: PrintScreen da Fan Page da Dove brasileira na Internet’'
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A pesquisa de campo, realizada com relagdo a participacdo dos usudrios e sua interacao
na fan page possibilitou, por meio da andlise da linha do tempo, a constatacdo de que tudo
aquilo que a campanha Dove pela Real Beleza prega, esta disseminado ao longo do tempo nas
postagens das usudrias e da propria organizacdo. A valorizacdo do conteido da campanha
mostra o estabelecimento de uma forte cultura organizacional relacionada a proposta, que
assume o papel de legitimadora dos valores propostos expressos pelas mensagens
compartilhadas pelos usudrios.

As fotos de capa e o contetido das postagens mostram convergéncia de informagdes e
referem-se ao tema da mulher, de sua beleza e valorizagdo em consonincia com os valores
propostos pela campanha. A fan page também mostra a interagdo dos publicos entre si e com
a organizacdo, assim as informacgdes sao compartilhadas de modo eficaz, portanto, pode-se
afirmar que enquanto veiculo de comunicagdo, ela permite que todas as informacdes sejam
postadas e ao mesmo tempo humaniza o processo de troca ao dialogar com esses usudrios.
Também estdo presentes os comentarios, as curtidas e o compartilhamento sobre as postagens.

Outro fato que leva a andlise da Fan Page da Dove € a pesquisa realizada pela Millward

Brown*, agéncia global lider de pesquisa , que realizou a pesquisa “Top Fanpages Brasil**”,

A produgio brasileira da Ogilvy Brasil, que foi traduzida para dezenas de linguas e tem mais de 56 milhdes de visualizagdes na
sua versao original, foi a mais premiada no Festival de Cannes deste ano, com 19 ledes no total.
http://www.youpix.com.br/news/segredos-do-dove-retratos-da-real-beleza/

2 https://www.tacebook.com/DoveBr?brand_redir=1
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com o objetivo de identificar as “melhores praticas” no uso de redes sociais e plataformas
digitais do Brasil e apresentar ao mercado as recomendagdes para se construir uma pagina

bem sucedida no Facebook que hoje conta com 37 milhdes de fanpages e 53 bilhdes de fas.

Figura 2: PrintScreen da Fan Page da Dove brasileira analisada pela Millward Brown

na pesquisa ‘“Top Fanpages Brasil”
»
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O estudo, que revelou as 10 melhores fanpages do Brasil e que devera ser replicado em
outros paises, foi realizado com fas de 40 fanpages de marcas brasileiras, num total de 6.121
entrevistas entre os meses de maio a julho de 2013. Realizada com a metodologia FanIndex™*,
a pesquisa entrevistou os usudrios que frequentam as fanpages das marcas, verificando: a
opinido geral sobre a pagina, grau de atencdo ao contetddo, interesse em revisitar a pagina e a

intencdo de recomendé-la aos amigos. Valkiria Garré, CEO da Millward Brown coloca que:

O que observamos no estudo é que as pdginas com maior nimero de fis ndo
necessariamente sio as que geram maior engajamento com o consumidor ou
agregam valor a marca [...] Nas fanpages ‘tamanho ndo € documento’ e para trazer
resultados € necessdrio gerar interesse.

Ja Adriana Castro, diretora de marketing de Dove, coloca que é um privilegio para a

marca receber esse prémio e afirma:

22 Multinacional brasileira de capital privado, o IBOPE é uma das maiores empresas de pesquisa de mercado da América
Latina. H4 67 anos fornece um amplo conjunto de informagdes e estudos sobre midia, opinido publica, intencdo de voto,
consumo, marca, comportamento ¢ mercado. O IBOPE possui ainda importante participagdo aciondria em duas empresas:
IBOPE Nielsen Online e Millward Brown do Brasil. A Millward Brown do Brasil ¢ a empresa que realiza estudos sob
encomenda, voltados para a  constru¢gdo e  manuten¢do de  marcas  fortes. Disponivel  em
http://www4.ibope.com.br/produzindoconhecimento/ibope.html

230 estudo, que revelou as 10 melhores fanpages do Brasil e que deverd ser replicado em outros paises, foi realizado com fiis
de 40 fanpages de marcas brasileiras, num total de 6.121 entrevistas entre os meses de maio a julho de 2013. Realizada com a
metodologia FanIndex*, a pesquisa entrevistou os usudrios que frequentam as fanpages das marcas, verificando: a opinido
geral sobre a pagina, grau de atencdo ao contetido, interesse em revisitar a pdgina e a inten¢@o de recomenda-la aos amigos.

24 A Millward Brown desenvolveu uma soluciio para medir a eficiéncia da marca junto a sua fanpage no Facebook, como
parte de um conjunto mais amplo de solugdes de avaliagdo de midia social. O Fanindex proporciona uma avaliacdo
quantitativa do desempenho da pagina através de diagndsticos atitudinais e comportamentais que ajudam os profissionais de
marketing a otimizar o contetido da fanpage.
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Acreditamos que o sucesso desse trabalho € fruto da forma como nos comunicamos
com a nossa consumidora, com respeito e valorizagdo da beleza real e da auto-
estima feminina. O reflexo disso sdo as declaragdes de amor que recebemos todos os
dias das nossas fas. Este € um prémio didrio para Dove.

A pesquisa, que entrevistou os usudrios que frequentam a fan page, verificou a opinido
geral sobre a pdgina, grau de atencdo ao conteddo, interesse em revisitar a padgina e a intencdo
de recomenda-la aos amigos, obtendo os resultados contidos no grafico abaixo.

Figura 3: grafico com os aspectos apontados pelo estudo como os mais importantes para se
ter uma fanpage de sucesso.
Novidades 70
Concursos/ Brindes 68
Cupons/ Ofertas Especiais 65
Oferece Algo Diferente 60
Fotos/ Imagens 60
Ter Posts Da Marca 59
E Uma Marca Que Eu Amo 52
Amarca atraente 49
Videos 48
Bom uso da Timeline 45
Variedade De Informagbes 39

Lista De Eventos 38
Posts De Outros Fas 28

Entre os itens mais significativos respondidos pelo grupo pesquisado estdo: a variedade
e regularidade de posts, novas informagdes e noticias confidveis (mostrar sempre contetidos
relevantes e uteis) sobre a marca; oferta de concursos e brindes; entrega de contetido
interessante como promogdo e oferta, posts com videos e imagens e senso de comunidade.
Segundo a Millward Brown, um dos elementos mais importantes, fundamental para o sucesso
de Dove € "Tornar o fa parte do circulo intimo da marca é o diferencial para conseguir esse
engajamento”.Estas questdes vdo ao encontro do referencial tedrico que mostra que afetos e
emogdes, assim como o registro dos acontecimentos, constituintes da memoria, sdo

fundamentais para o desenvolvimento de uma adequada comunicagdo organizacional por

meio das redes sociais, especialmente das fan pages.

Consideracoes Finais

A finalidade deste estudo foi analisar a campanha Dove, Retratos pela Real Beleza
tendo em vista elementos como a comunicacio organizacional, as emocdes e os afetos das
pessoas relacionados a valorizagdo da memoria institucional presentes nas redes sociais, em
especial nas fan pages. A pesquisa bibliografica referenciou os resultados encontrados nas

andlises realizadas, mostrando a influéncia de toda uma constru¢do sécio-histérica
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estereotipada acerca do conceito de beleza que todas as mensagens mercadoldgicas das
empresas utilizam, que fazem as pessoas se enxergar de forma negativa, interferindo em suas
emocoes, afetos e sentimentos.

A Fan Page da Dove mostra que vdrios dos requisitos apontados pelo publico como
importantes para valorizacdo da marca estdo presentes em seu contetido e reforcam a
mensagem da campanha pela Real Beleza, adquirindo a funcdo de difusora de informacdes na
drea bem como se tornou uma ferramenta fundamental para o relacionamento com os
publicos, pela sua integracdo e interacdo entre si. Percebe-se que provoca um novo
posicionamento das mensagens, da organizacdo e das proprias pessoas por meio das
estratégias de comunicacgdo adotadas, agregando valores positivos que sao reforcados pelo uso
adequado das novas tecnologias, permitindo sua socializagdo e ripida propagacdo. O
conteido encontrado na fan page brasileira mostra que hid uma constante interesse em
envolver os usudrios/publicos no conteddo divulgado, atendendo a todos os critérios
referentes a comunicagdo organizacional pelo meio digital, confirmando a existéncia de uma
sintonia com os demais aspectos da comunicagdo institucional e mercadoldgica da Dove, que
ao envolver emocgdes e afetos, influencia positivamente sua imagem e contribui para a criacao

e manutencdo de sua imagem institucional.
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