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Resumo

O trabalho estranha o interesse atual de organizacdes pelas midias sociais ou redes sociais
digitais. Pretende-se relembrar através de pesquisa bibliogréafica conceitos tradicionais
sobre formacdo da opinido publica e redes sociais offline; o fenbmeno das redes sociais
digitais como transformacéo da esfera pablica em seus espacos de expressdo; o foco das
relacBes publicas como area central para incorporar as potencialidades dos espacos de
comunidades digitais como campo de didlogo democréatico entre organizacdes e publicos; a
miopia que ainda alimenta tais organizacfes em todos 0s segmentos quanto aos usos que as
midias sociais propiciam, a partir de interpretacdo de pesquisa empirica divulgada ao
mercado.
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Introducéo

La pelos idos de 2009 os autores compartilnaram da perplexidade do restante da
plateia do 3° Congresso da Aberje*, no Rio de Janeiro, quando o principal executivo de
comunicagdo da mineradora brasileira Vale afirmou que a companhia ndo estava
preocupada com o buzz das redes sociais digitais. Movimento imprevisivel e incontrolavel
por natureza ja naquela época, 0 executivo assumia publicamente que se tratava de um
espaco impossivel de administrar. Pouco importante na sua (dele) visdo, contudo, dada a
disperséo de visdes e manifestagdes nesse espago.

Naquele momento, vale marcar, que rede que despontava como a mais promissora
era o Twitter. O Facebook apenas ensaiava sua popularidade no Brasil. A visdo que
predominava de rede social digital eram as limitadas possibilidades do Orkut, em rapido
processo de obsolescéncia; e a extrema simplicidade do Twitter que, a depender do poder de
agendamento do autor a propor os seus 140 toques, poderia levar sua rede de contatos a
mergulhar nos links apresentados pelos ganchos. Uma experiéncia incipiente, portanto.

Embora despertando a perplexidade na plateia, formada por profissionais,
académicos e estudantes bastante conectados desde entdo, as premissas que rodavam com a
afirmacdo ndo eram de todo absurdas: como tratar institucionalmente redes entre pares
privados? Que crescem ao acaso, ao sabor dos temas e dos afetos? Que distribuem suas
conclusdes a partir de redes ‘acidentalmente’ organizadas? Cujos ‘memes’ comecam com
10 mengdes — e por ai morrem na maior parte dos casos — mas por outras vezes alcangam
milhares de pessoas, aparentemente a esmo? Que sdo, enfim, impossiveis de serem
administradas por uma gigantesca corporacdo e sua area de comunicacdo encerrada no
palacio de cristal das rotinas bastante previsiveis das organizacdes moderno-
contemporaneas?

E provavel que a duvida do executivo da multinacional de mineragio também
habitasse o pensamento de boa parte dos ali presentes. Mas assumir publicamente uma
postura contra o0 novo meio significava quebrar o cédigo tacitamente assumido na profissdo
de que qualquer ampliacdo de comunicacdo é potencialmente positiva e deveria ser
observada.

De |4 para ca, muito mudou e de forma veloz. No lado de quem consome redes

sociais, 63,6% dos cerca de 90 milhdes de internautas brasileiros sdo usuarios confessos do

*Associacio Brasileira de Comunicagio Empresarial.
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Facebook (Pesquisa Brasileira de Midia, 2014)°. A tirar pelo nimero de eventos e
treinamentos propostos pela propria Aberje — entre outras dezenas de organizadores —
parece que a premissa gque gerou a gafe do executivo foi contrariada pelos fatos: as redes
sociais digitais, também nomeadas por ‘midias sociais’, Se tornam uma poténcia
mobilizatoria e preocupacdo real para as areas de comunicacdo de organizagdes atualmente.

N&o somente para aquelas do segundo setor, em especial redes de varejo que fazem
do comércio online o seu negocio. Mas também dos gestores de comunicacdo de
organizacles publicas e da sociedade civil, primeiro e terceiro setores, respectivamente.
Todos estdo atentos para os sinais de fumaca que as redes sociais prenunciam,
potencialmente revelando crises que podem manchar a reputacéo de tais organizacgdes.

Vive-se agora o outro lado das questdes: como as instituicGes captam os fluxos de
informagdo nas redes sociais digitais? Em que momento deve-se intervir, evitando uma
avalanche de replicagdes baseadas em afirmacgdes verdadeiras ou falsas? De que forma
mapear as redes ‘acidentalmente’ organizadas, fazendo por ali fluir mensagens e
posicionamentos de interesse? Como influenciar 0s ‘memes’ que repercutam 10 ou um
milhdo de mencgbes de pessoas impossiveis de serem agrupadas ex ante? Como, enfim,
gigantescas organizagdes e suas areas de comunicacdo (ainda encerradas nos palécios de
cristal), podem incluir em suas rotinas bastante previsiveis a gestdo contingencial e errética
das midias sociais, que funcionam ao sabor das marés de formacéo da opinido publica?

Ambas as proposicdes e seus gquestionamentos nos parecem precarios se colocados
de forma polarizada, como frequentemente os autores tém presenciado as discussdes sobre
redes sociais no mercado da comunicagdo. A presente reflexdo tem por proposta desafiar o
pensamento contemporaneo de que as redes sociais digitais rompem com a logica anterior
da formacdo de opinido. Ao mesmo em tempo que reconhecem que um contexto
transformado de opinido publica se apresenta, principalmente com a capacidade de
manifestacdo publica que as redes digitais permitem atualmente. E preciso dar um passo
atras em busca da teoria.

Para tal, retomam-se conceitos sobre formacdo de publico no cerne das discussoes
de Relagdes Publicas e outras areas das Ciéncias Sociais, resgatando autores como Candido
Teobaldo, Monique Augras, Agemir Bavaresco, Silvia Cervellini e Rubens Figueiredo,
Elisabeth Noelle-Neuman, entre outros, para propor que, sem compreender o fenbmeno

classico de formacdo da opinido publica, o trabalho de monitoramento e intervencdo em

® Pesquisa disponivel no portal da Secretaria de Comunicacio da Presidéncia da Republica:
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-total-de-pesquisas/relatorio-final-pesquisa-brasileira-de-midia-
2014.pdfiview
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redes sociais digitais é inécuo. Em seguida, abordam-se dados de pesquisa empirica com 0s
principais motivadores de adogdo dos servicos de redes sociais, atraves de relatorio de

renomada consultoria empresarial, Deloitte Touche Tohmatsu, realizada em 2010. °

Do fim ao comeco: para onde leva 0 argumento

Esclarecemos que o ponto que desejamos chegar com a reflexdo € a hipGtese
assumida por autores consagrados de que a formacédo da opinido publica sempre existiu em
processo (AUGRAS,1974; BAVARESCO, 2003; FIGUEIREDO, 1996; LIPPMANN, 2008
e NOELLE-NEUMAN, 1993). O que agora se presencia € a colocagdo em outro nivel de
visibilidade, avaliacGes, sentimentos, reacdes, desafios, guerras, entre outros repertérios que
0s publicos adotam a partir das informac6es que circulam socialmente.

De fato, parece que presenciamos o esgotamento de um modelo de colocar
informacdo em fluxo que se apoia em influenciar meios e veiculos de comunicacéo
massivos, cuja direcdo de emissdo seguia predominantemente em uma direcdo Unica — vale
dizer, dos meios e veiculos para o ‘publico-massa’ — com instrumentos de feedback
parciais, embora metodicamente honestos em seus principios de medi¢do (pesquisas de
opinido, medidores de audiéncia, enquetes, secdes de cartas, SACs e ouvidorias, entre
outros canais de resposta). Com tais meétodos, o exercicio de escuta € controlado,
exatamente da maneira como organizacGes modernas gostam de fazer.

Na perspectiva institucional de fazer comunicacdo, até bem pouco tempo atras, o
investimento mais forte deveria ser voltado aos intermediarios desses canais e veiculos. Ndo
por acaso, o carro-chefe da comunicacdo em organizacao inclui no seu cardapio areas como
assessoria de imprensa e eventos ainda hoje. Na impossibilidade de construir sozinha seu
préprio canal de amplo alcance, entdo a organizacdo deveria recorrer aqueles que detém o
acesso a esse aparato e o devido know-how para construir as historias que por ele circula. E
0 retorno das opinides era colhido como relatado acima.

Nesse formato miope, tratar dos assuntos de opinido publica é basicamente
‘agendar’ os veiculos e seus profissionais — aqui assumindo o termo de McCombs (2009) —
tentando influenciar a construcdo das narrativas noticiosas sob a perspectiva de interesse
das organizacOes. Tal fato pode ser comprovado com resultados apontados na pesquisa da
Deloitte Touche Tohmatsu (2010, p. 12) ao sinalizar que as empresas ainda nao

compreendem o real valor das midias sociais enquanto mais um canal de comunicacdo, e

® Relatério Deloitte Touche Tohmatsu 2010, disponivel em: http://www.deloitte.com/assets/dcom-
brazil/local%20assets/documents/estudos%20e%20pesquisas/apresentacao_midiassociais.pdf
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ainda, os recursos financeiros investidos neste formato. O que néo significa absolutamente
que a opinido publica em outros niveis ndo esteja se (in)formando, tampouco que o sentido
unidirecional deste fluxo informativo represente aceitacdo e concordancia tacitas aquilo que
é informado. A verdade é que a opinido publica sempre teve seus outros espacos de
formagdo para além da midia. E & bom relembrar de onde vem essa hipotese.

Opinido Publica: origens do conceito, niveis, propriedades, condicdes para estudo
empirico

Bavaresco (2003) explica que a opinido publica atual € um conceito tributario da
formacdo da esfera publica burguesa europeia, fendbmeno das luzes e da razéo originado
entre os séculos XVII e XIX, em direcdo a seu ponto de maturidade a partir do século XX,
quando a liberdade de expressdo e igualdade de direitos formam os pilares do rito
democrético. Trata-se da emergéncia da classe burguesa que irrompe dos circulos privados
econémicos e se posiciona publicamente, a partir da racionalidade filoséfica, de forma
contraditdria aos poderes absolutos e clericais.

Nesse contexto, ndo somente a imprensa cumpre papel fundamental na formacéo de
um novo mapa mental, mas também a formacdo da propria cidade burguesa — industrial e
de servigos — com suas areas de circulagdo publicas, os cafés, os cabarés, os clubes de
leitura, os meios publicos de transporte, os pontos abastados e degredados. Trata-se do
agrupamento de pessoas, enfim, de diferentes estratos sociais, compartilhando de um novo
espaco publico cujo fluxo de informacéo é distinto da l6gica feudal ou pds-feudal. A cidade
irrompe, ela prépria, como outro meio de comunicacdo’. A imprensa é parte desse quadro e
ndo o seu motivador Unico, como muitas analises apontam.

Augras (1974) esclarece que a opinido publica pode ser formada em trés niveis
distintos, embora interligados: individuais (psicoldgicos), sociolégicos e histéricos. No
nivel individual, conta o repertério ao qual o individuo estd exposto no seu convivio
familiar e circulo intimo de amizades, assim como as experiéncias que ele vive
particularmente, formando seus proprios juizos. No plano socioldgico, o individuo troca e
confronta as suas experiéncias pessoais com aquilo que os grupos sociais (escola, clube,
trabalho, espacos publicos etc.) por onde circula desenvolvem, a partir de codigos de
convivio (afeto, desafeto, competicdo, rompimento etc.). Tal espaco social é capaz de

roduzir diferentes correntes de opinido em uma espécie de ‘nuvem opinativa’, campo em
P p p

7 Para uma reflexdo sobre a teméatica da cidade e meio de comunicacéo, sugerimos o autor Richard Sennett, nas obras The
Conscience of the Eye: The design and social life of cities (1991); Carne e Pedra (2003); A Corrosédo do Carater (2004).
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que diferentes visdes e posicionamentos sdo socialmente tolerados — mesmo que com eles
ndo se concorde totalmente ou sequer sejam considerados com regularidade — mas tém
direito & existéncia e a circulacdo. E neste espaco que se acomodam as informacdes, por
exemplo, que boa parte das organizagOes investe suas energias em produzir. E onde o
trabalho de construcdo de identidade corporativa pede que o laissez-faire se legitime para
aquelas organizacdes que fazem bem o seu trabalho.

O nivel histérico representa o ponto de passagem entre a producao de opinido e as
escolhas como atitudes da sociedade. A nuvem formada no nivel sociologico anterior
conhecera aqui aquelas correntes de opinido que sairdo vencedoras do embate publico de
ideias e posicOes na esfera publica, transformando-se em ato, institucionalizado ou néo
(caso de levantes populares). Historicamente, as decisdes sdo tomadas com a mentalidade
que prevalece a época, a partir das correntes opinativas que sdo socialmente consagradas e
abastecem a formacao dos juizos, em todos os planos de formacéo.

Assim, aquilo que se aprende historicamente volta a alimentar o sistema, em
processo continuo, gerando novas aquisi¢cbes nos planos individual e socioldgico, em
constante transformacao, raramente independente dos outros niveis. Dai que propor que 0s
meios de comunicacdo sozinhos sdo capazes de moldar a opinido publica soa exagerado,
pois ainda que exergam importante influéncia, tém suas mensagens trocadas em outros
niveis de formacdo da opinido publica.

Figueiredo e Cervellini (1996) explicam que nos estudos empiricos atuais ha
propriedades da opinido publica que podem ser observadas, tais como distribuicdo, direcéo,
intensidade, coeréncia e laténcia. A distribuicdo é a representacdo matematica de como as
polarizacGes sdo captadas pelas pesquisas de opinido; a direcdo se refere ao sentido que 0s
posicionamentos revelam quando analisados em seu conjunto; a intensidade lida com o grau
de adesdo que a sociedade tem a certas opiniGes e o quanto esta disposta a discuti-las
publicamente; a coeréncia remete ao nivel com que os assuntos sdo discutidos
publicamente, em geral pelo grau de clareza e percepcdo do publico sobre outros assuntos
ligados aquele que estd em pauta.

Com Noelle-Neuman (1993), entende-se que ha condi¢bes para 0 estudo empirico
da opinido publica observando-se: distribuicdo estatistica, clima de opinido, evolucéo de um
dado tema ao longo do tempo, disposi¢do para expressdo publica, componentes morais
envolvidos com o tema, posi¢cdo dos meios de comunicagao ante 0 assunto em pauta.

A distribuicdo é semelhante ao exposto acima, com a identificacdo via instrumentos

metodicos das polarizagdes sobre o tema em questdo. O clima de opinido é a capacidade
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que os individuos desenvolvem de captar quais opinides tendem a ser majoritarias dentro de
um grupo social, uma espécie de ‘antena’ inata que ¢é treinada no convivio social. A
evolucdo do tema volta-se para captar qual corrente devera ser vencedora do debate
publico. A esses fatores, adiciona-se a disposicdo para que o0 assunto seja publicamente
discutido, o que nem sempre € possivel, principalmente quando se trata de tema tabu para
determinado grupo social. Também a existéncia de componentes morais ou emocionais
condicionam a disposicdo de expressdo publica. Finalmente, a posi¢do dos media também
importa, uma vez que eles evidenciam o0s assuntos no longo prazo e repetidamente,
ampliando a percepgdo publica daquilo que é importante prestar ateng&o.

As pessoas se esforcam, portanto, em tentar entender qual é a opinido majoritaria
sobre certo assunto, por medo de isolar-se ou acreditar na sabedoria da maioria, assumindo
que certas ideias estdo prevalecendo nos debates da esfera publica. Tal entendimento sofre
influéncias quando essa percep¢do se estrutura em meio a uma ‘espiral do siléncio’,
momento em que varias conclusdes sdo assumidas ndo pelo que estd explicitamente
debatido, mas por aquilo que foi recalcado e calado. No lugar, 0 que operam sdo
esteredtipos socialmente compartilhados, interditos de forma redutora. E nesse contexto que
0S componentes morais e 0s meios de comunicagdo condicionam interpretacdes que mais
confundem do que esclarecem amplas camadas de publico. Essas ideias inspiram-se nos
ensaios de Lippmann (1922).

Tal resgate sintético dos conceitos de opinido publica serve para lembrar que uma
farta teoria pré-redes sociais digitais ja se colocava para tentar entender de que forma os
grupos sociais se formam, como a opinido circula entre eles, quais sdo 0s agentes intra e
extra-convivio que dinamicamente operam, desde o plano do individuo, passando pelas
trocas sociais, até culminar nas decisdes historicamente tomadas.

E preciso lembrar as novas gera¢des que ‘rede social’ ndo comega com a internet,
como sera apresentado adiante. E igualmente preciso alertar aos comunicadores de
organizacdo que, sem entender com sinceridade e humildade os grupos sociais que rodeiam
instituicOes e empresas, pouco se pode fazer ao tentar se posicionar nas redes sociais
digitais. Ha um 6bvio exercicio de Relagcdes Publicas neste ponto que, é forcoso dizer,
muitas organizagdes deixaram de fazer de forma planejada e organizada. Ou fizeram com a
filosofia, estratégias e ferramentas de Marketing, o que é ainda mais estranho. Para agora

mergulharem de cabeca no fetiche tecnoldgico.
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Redes Sociais a moda antiga

E curioso perceber que, principalmente entre os jovens, o termo ‘rede social’
imediatamente remete ao fendmeno tecnoldgico das redes digitais, cada vez mais presentes
e ubiquas. Desafiados a defini-las, todos sabem de chofre como descrevé-las, diferencia-las,
compara-las, explica-las. Por outro lado, quando se questiona sobre o dominio do conceito
sociologico de ‘rede social’, ha mesmo pessoas que chegam a se assustar: ‘como assim,
professor? Ja existia rede social antes da internet?’

Rede social ndo se inicia com o fendmeno tecnoldgico. Uma vasta literatura trata do
tema, que € paralelo a prépria construcao da Sociologia como campo da ciéncia ao longo do
século XIX. As caracteristicas das redes sociais que sdo apresentadas a seguir encontram-se
em Coleman (1988).

O argumento do autor reline as visdes de socidlogos e economistas ao propor que
uma rede social deve ser interpretada considerando as maneiras como o individuo negocia
racionalmente entre 0s interesses sociais mais amplos e 0s seus proprios interesses
individuais. No extremo da influéncia do grupo sobre o individuo, existem atributos que
incidem em tal direcdo como o contexto social, as normas de grupo, a confianca
interpessoal e a organizacdo social (COLEMAN, 1988: p.3). Essa corrente ressalta o papel
de familiares, amigos e instituicdes por onde uma pessoa circula. Na direcdo do individuo
para o grupo, ressalta-se a influéncia que as escolhas individuais revelam em quadro mais
amplo, apoiando-se em conceitos como livre iniciativa e utilidade. Todo individuo controla
certos recursos e possui interesse em alguns outros que possam ser trocados pelos seus.

Coleman adiciona um novo atributo para lidar com a polarizagdo acima propondo
uma ideia que permita enxergar a passagem entre 0s niveis micro-macro: o conceito de
‘capital social’. Nesta perspectiva, capital social é definido pela sua funcdo de facilitar a
acao institucional a partir dos lacos interpessoais. Alia tanto as estruturas institucionais
tradicionais, como também contempla as iniciativas pessoais dos atores dentro desses
espacos. O que o autor observa sdo articulacdes criativas dentro de cada grupo social entre
‘estruturas’ e ‘atores’, revelando formas unicas de capital social. Interessa observar
especialmente as relagdes que se estabelecem entre as pessoas dentro dos grupos sociais e
de que forma tais interagdes interferem nas a¢des institucionais.

Trazido como ‘conceito guarda-chuva’, ‘capital social’ inclui atributos como
‘obrigagdes’, ‘expectativas’ e ‘confiabilidade’ nas relagdes internas. Um sistema tacito de
compensacOes se desenvolve em tal espaco, com ajuda mdtua para 0S assuntos mais

variados. A principio, embora pareca que as interacdes sao feitas sem compromisso, no fim
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servem como espécie de moeda corrente para que, a frente, aquele que foi beneficiado
também esteja implicado a ponto de se sentir moralmente declinado a ajudar. Dai que
‘obrigacdes’ e ‘expectativas’ correspondem a motivadores internos nos grupos sociais,
mesmo quando ndo h& compromisso formalmente assumido por oferecer a contrapartida.
De acordo com Coleman, isso aumenta a confiabilidade dos individuos nos valores do
grupo. O que equivale a dizer, os lagos interpessoais fortalecem a estrutura institucional
como um espaco confiavel de trocas entre os pares de acordo com o principio da
reciprocidade.

Além disso, outra forga que se revela no grupo social é a sua aplicagdo como canal
de informacdo. Ja que € impossivel para um individuo captar sozinho todos os estimulos do
ambiente, entdo os contatos dentro do grupo servem como filtros de informacdo. A
informacdo € insumo fundamental para agdo, razdo porque é considerada como aspecto
positivo ter pares dentro da rede como fontes ndo somente transmitindo as informacdes,
mas também interpretando quais sdo os riscos que elas potencialmente representam.

Capital social também se desdobra em normas sociais. Essas normas sao
desenvolvidas com o tempo e servem como refor¢o ou sangdo as atitudes individuais. Em
alguns grupos, ha estimulo a solidariedade, com recompensas variadas, tais como status e
reconhecimento. Ao mesmo tempo em que se evidenciam 0s comportamentos aceitaveis,
tacitamente estdo informadas nas recompensas quais sdo as atitudes nesses gQrupos
consideradas excessivamente egoistas e censuraveis que jamais serdo premiadas. Como
também se observa dindmica inversa em outros grupos, regidos pelo principio do mérito e
do desempenho individual. Tudo depende dos valores que regem os distintos agrupamentos.

Coleman (1988: p.9). explica que héa fatores presentes também nas estruturas sociais
gue ajudam a gerar confianca, enfatizando em especial o grau de encerramento de uma rede
social. O encerrar-se é um tipo de hierarquizacdo — formal ou informal — permitindo que o
grupo esteja protegido de influéncias externas. Dessa forma, as normas e os valores tendem
a ser direcionados para pessoas cujas reputacdes sirvam de garantia da consisténcia interna
do grupo. Alias, so é possivel haver reputacdo a medida que o grupo consegue se fechar.

Outra caracteristica de redes sociais € a forma como certos grupos que nascem com
uma finalidade especifica podem migrar suas pautas para outros objetivos, desde que ao
longo do tempo haja o alcance das metas anteriormente tragadas. O ganho de capital social
que ha nesses espacos credencia a ampliagdo da area de atuacdo de tais redes. Da mesma
forma que um ator pode circular por variadas redes sociais, 0 que caracteriza a

multiplexidade que dado tema pode alcancar, quando 0s mesmos atores sociais Sao capazes
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de promové-los em diferentes grupos sociais, que passam a apoiar ou advogar a favor da
causa em questao.

Por fim, o autor encerra seu argumento mostrando como que o repertorio de
atributos de capital social alimenta as redes sociais condicionando as visdes e as ag0es da
estrutura e também dos atores que nelas circulam. Tais atributos comp&em o repertorio do
‘capital humano’, que se alia aos conceitos de ‘capital fisico’ e ‘capital econdomico’.

Embora tenhamos escolhido Coleman como autor de referéncia para mostrar que 0s
estudos sobre redes sociais sdo anteriores ao fenémeno digital, é importante ressaltar que
outros autores também se ocupam de tais estudos, tais como Pierre Bordieu, Robert
Putnam, Mark Granovetter, Katz & Lazarsfeld, Robert Merton, entre muitos outros.

Antes de aceitar a moda das redes sociais digitais, portanto, € importante lembrar
que ha o conceito socioldgico como pano de fundo, explicando que uma rede social esta

presente também nas interagdes interpessoais do mundo fisico.

Redes Sociais Digitais

Recuero (2009) é a base do resumo que ora se desenvolve. A pesquisadora aponta
que o campo de estudos sobre rede social digital pode ser definido pelo interesse sobre
como “as estruturas sociais surgem, de que tipo sdo, como sdo compostas através da
comunicacdo mediada pelo computador e como essas interacdes mediadas sdo capazes de
gerar fluxos de informagdes e trocas sociais que impactam essas estruturas” (RECUERO,
2009: p. 24).

Como visto, uma rede social é o conjunto formado por atores institucionais ou
individuais em suas distintas conexdes. As conexdes sdo lagos sociais e interagdes em dado
espaco. As ferramentas de comunicacdo mediada pelo computador ocasionam um fluxo
transformado de comunicagdo nas diferentes interacGes, gerando lagos sociais
qualitativamente fortes ou fracos que caracterizam o tipo de conex&o gerado na rede.

As redes digitais possuem uma topologia, o que torna possivel analisa-las a partir de
um ator e suas conexdes, considerando a rede inteira ou um Unico individuo. As redes
sociais digitais podem ser classificadas como: ‘igualitarias’ (‘nds’ tém entre si 0 mesmo
numero de conexdes), ‘mundos pequenos’ (conexdes com poucos graus de separagdo entre
as pessoas na formacédo de clusters) e ‘sem escalas’ (ha ‘nés’ centrais na rede, mais fortes
que outros e atuando como mediadores e multiplicadores).

Possuem propriedades, sendo possivel analisa-las quanto ao grau de conexéo,

densidade, centralidade, centralizagdo e multiplexidade. ‘Grau de conexdo’ quantifica
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guantos nos se direcionam a outros pontos na rede; ‘densidade’ mostra reciprocidade
(coesdo) das conexdes em um mesmo grupo (clusters); ‘centralidade’ mede a popularidade
que um no possui na rede; ‘centralizacdo’ permite entender o alcance da rede, mapeando 0s
nds formados por grupos no entorno da rede original; ‘multiplexidade’ mostra os diferentes
canais onde os mesmos individuos se relacionam em redes sociais distintas.

Recuero explica que as redes amadurecem. Estao sujeitas a processos de agregacao,
ordem, desagregacao, caos e ruptura. As interaces ao longo do tempo estdo sujeitas a
cooperagdo, a competicdo e ao conflito. Os comportamentos se estruturam com as
adaptacOes as mudancas no proprio ambiente de interacdo. Redes dindmicas convivem com
redes de ‘filiagdo’, mais estaveis ¢ perenes, que apresentam maior estruturacdo e
comodidade para a manutencdo dos lacos, a partir de ferramentas reativas de controle dos
contatos.

Os sites de redes sociais sdo sistemas que permitem construir uma persona atraves
de um perfil ou pagina pessoal; interagir atraves de comentarios; e expor publicamente a
rede social de cada ator. Os sites sdo geralmente idealizados com essas trés finalidades ou
sdo apropriados pelos usuarios para tal tarefa.

H& valores de capital social que motivam a adesdo: relacional ou cognitivo. No
aspecto relacional, as conexdes sdo construidas, mantidas e ampliadas no espaco virtual. No
flanco cognitivo, interesse a producdo de conhecimento entre pares com interesses em
comum. Os valores de capital social relacional e cognitivo subdividem-se em visibilidade,
reputacdo, popularidade e autoridade. Sobre a direcdo com que se divulgam os contetdos,
onde héa relacionamentos fortes, iniciam-se nos pontos de maior centralidade e o fluxo leva
até as redes com lacos mais fracos e distantes. Assim, os conteddos podem fluir com
extensdo prolongada dentro de varias redes. Na producdo de grupos de capital cognitivo, o
contelldo é mais especializado e denso, com alto grau de interesse do grupo pelo tema
abordado.

Na circulacdo de conteudo de uma rede para outra, podem sofrer transformacoes:
mutacdo, hereditariedade e selecdo natural. ‘Mutacéo’ analisa o grau de fidelidade da copia
(replicadores, metamorficos e miméticos); quanto a longevidade (persistentes, volateis); no
que toca a fecundidade (epidémicos, fecundos); e ainda quanto ao alcance (globais, locais)
(RECUERO, 2009). Cada grupo social utiliza esses recursos de forma propria,
combinando-as de acordo com as normas que vigoram.

A producdo de um conteudo nas redes sociais esta relacionada com a intengédo da

persona em se posicionar como ‘autoridade’ em relacdo ao tema que trabalha. Essa
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producdo ndo € aleatoria tampouco desinteressada. Ela tem objetivos especificos de
posicionar este individuo a partir de uma percepc¢édo de valor calculada. Ja nas empresas, a
producdo de conteddo tem objetivos mais estratégicos, voltados ao posicionamento da
marca no mercado por meio da percepcdo do marketing e do relacionamento com o cliente,
do aumento da produtividade dos funcionérios que geram eficiéncias operacionais com
colaboracéo (Deloitte Touche Tohmatsu, 2010).

Por fim, segundo Recuero, as comunidades na internet podem ser classificadas como
‘emergentes’, ‘associativas’ ou ‘hibridas’. Emergentes baseiam-se nas interacGes reciprocas
dos atores, com lagos assimétricos mais fortes no centro e fracos na periferia; as de
associacdo (ou filiacdo), que se ddo de forma reativa, menos centralizadas e com lagcos mais
ténues; e as hibridas, que apresentam ambos os modelos anteriores.

Até onde os argumentos nos trazem, fica explicito que é impossivel abordar rede
social digital sem dominar os conceitos tradicionais de redes sociais tradicionais.
Observando-se o inventario feito por Recuero e demais autores, fica evidente que o0s
conceitos usados atualmente para estudar redes sociais digitais dependem
fundamentalmente do entendimento dos conceitos anteriores. ‘Pular’ este entendimento
entre estudantes é até compreensivel, posto que apenas chegam as questBes da
Comunicacdo Social. Entre profissionais que ja estdo no mercado, ai sim a miopia pode ter

um preco alto.

Bizarro: por qual viés as organiza¢des ocupam-se das midias sociais?

Palavra da moda entre os jovens cariocas, ‘bizarro’ € o termo que melhor traduz o
atual interesse das organizac6es por entender as demandas de redes sociais digitais por parte
das organizacBes. Sim, porque muitas delas desconsideram a importancia de mapear 0s
grupos sociais que ha anos circundam os seus empreendimentos. A menos que tais grupos
ja tenham gerado alguma dor-de-cabeca em passado distante ou recente. Ou porque tém
enorme potencial de fazé-lo em mapa institucional de curto prazo, gerando crises de opinido
publica que precisam ser ‘abafadas’ e nao necessariamente ‘tratadas’ com os principios da
reciprocidade e equilibrio que s@o caracteristicas ha anos defendidas pelas Relagdes
Publicas.

Basta folhear Andrade (2008), que dedica parte nobre de seu Curso de RelacGes
Plblicas ao resgatar de forma aforistica conceitos e autores que explicam formacao de
‘publico’ e ‘opinido publica’. Ali, Andrade especifica como um individuo costuma se
comportar quando faz parte de um publico; de que forma o grupo se comporta quando esta
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no papel de publico; a qualidade da opinido publica; o aspecto racional do debate publico; a
necessidade crescente de franqueza no didlogo que se estabelece entre organizacfes e
publicos; a pluralidade de perspectivas e posicionamentos a serem respeitados ao travar 0s
relacionamentos com os publicos; as acbes de grupos de interesse; 0s objetivos da
propaganda; as possibilidades de estudos da opinido publica; a transformacdo de uma
‘sociedade de massas’ para uma ‘comunidade de publicos’; entre outros temas que sao
hiperlinks para um vasto campo de saber relativo as Rela¢cdes Publicas e demais campos das
Ciéncias Sociais:

“Caminha-se para o desaparecimento do exército de guerreiros, substituidos pelos
exércitos dos agentes de comunicacdo. Desde os primeiros satélites (...), passando
pelas missbes espaciais (...), e chegando a Internet, muito das praticas do cotidiano
das pessoas foram modificadas. Porém, isso tudo somente antecipa o aparecimento
de novos, ndo imaginados meios de comunicagdo massiva, que poderdo permitir a
abertura da opinido publica mundial” (ANDRADE, 2008: p.9).

Fato é que aparentemente tudo isso tem sido pouco considerado com o fetiche que
as redes sociais digitais representam atualmente. Prova disso encontra-se nos resultados da
pesquisa Midias Sociais nas Empresas, realizada pela consultoria Deloitte Touche
Tohmatsu (2010) indicando as razdes por que € preciso que as organizacdes estejam atentas
ao que as midias sociais propdem. Ainda assim, com 0s numeros de entdo -
lamentavelmente ainda ndo houve divulgacdo de atualizacdo recente do estudo — fica dbvio
que a adogdo encetada pelas organizacdes segue o bom e velho modelo mental das
organizagOes em seus castelos de cristal.

Questionadas sobre monitoramento de redes sociais, 70% afirmam fazé-lo. O setor
responsavel pela gestdo das redes sociais digitais sdo as areas de Marketing (73%). Sobre as
acOes que organizam em redes sociais, 83% organizam ‘acfes de marketing’; 71%
‘monitoram marca ou mercado’; 46% para ‘vendas ou captura de oportunidades’; a Unica
acdo de relacionamento explicito aparece na quarta posicdo (43%), ainda assim como
desdobramento de relagcdo contratualista, vem o ‘suporte ao cliente, fornecedores ou
parceiros de negécio’. ‘Integracdo de equipe’, entdo, aparece em distantes 23% das
organizacles. Segue-se a ldgica inversa, com énfase renovada na dimensdo mercadologica
em detrimento dos aspectos institucionais e administrativos.

Quanto aos motivadores que levaram as empresas pesquisadas a estruturar trabalho
de midias sociais, 54% o fizeram com a promessa de beneficios comerciais, tais como

‘aumentar a reputacdo da marca’ (85%), gerar ‘marketing boca-a-boca’ (82%) e ‘criar
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vantagem competitiva’ (59%). Foram convencidas, portanto, que as agdes em redes sociais
digitais seguem a logica vendedora mais imediata.

As formas de mensuracgédo da efetividade do trabalho remetem a I6gica 1.0 da web,
tais como medicdo do ‘ndmero de usuarios, usuarios ativos, visitantes ou visitantes
recorrentes (71%), ‘visualizagdo de paginas’ (63%) e ‘frequéncia de visitas’ (59%).

Na visdo das empresas, 0s principais obstaculos a serem superados com a estratégia
de investir em redes sociais sdo ‘a falta de tempo para gerenciar midias sociais ou
comunidades’ (49%), ‘fazer com que as pessoas participem’ (38%), ‘falta de conhecimento
em gestdo de midias sociais’.

N&o é incomum, portanto, o sentimento de frustracdo dos cada vez mais exigentes
stakeholders conectados quando uma questdo simples € respondida por um autdbmato, ndo
com a informac¢ao desejada, mas com um laconico ‘registramos o seu comentario’. Quando
manifestam uma insatisfacao e, imediatamente depois, aparece uma turma de ‘advogados da
marca’, nada mais do que perfis forjados para defendé-la. Ou ainda, tentativas francas e
abertas da sociedade civil em estabelecer relacionamento direto com alguma organizacéao
esbarram com respostas do tipo ‘somos empresa terceirizada para cuidar das redes sociais
da empresa. Para tratar deste assunto, recomendamos procurar a area de Marketing’.

Relacionar € o principio norteador. E qualquer esfor¢co fora desse quadro sera
encarado como mais uma apropriacdo comercial por parte das organizacdes. Cabe as novas
geracOes que pensam o assunto e realizam as acdes evitar tal destino. Conhecer bem o que

envolve o termo ‘rede social’ € um bom comego.

Concluséao

O artigo retoma os conceitos tradicionais de formacdo da opinido publica; a
formacdo das redes sociais tradicionais e as respectivas teorias para sua devida analise;
apresenta as redes sociais digitais — midias sociais — como uma transformacdo das redes
sociais tradicionais, o que faz parte da dindmica e do processo vivo em que tais redes
costumam operar, ao contrario da ideia de que um mundo novo se estrutura sem conexao
com o passado. Por fim, estranha a miopia que ha alguns anos motiva a entrada das
organizacOes nos espacos das midias sociais, em geral pelo viés parcial dos interesses

mercadologicos mais imediatos.

14



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Foz do Iguagu, PR —2 a 5/9/2014

REFERENCIAS

ANDRADE, Céndido Teobaldo de Souza. Curso de Relagdes Publicas: Rela¢es com os diferentes
publicos. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2008.

AUGRAS, Monique. Opinido publica: teoria e pesquisa. Petrépolis: Editora Vozes, 1974.

BAVARESCO, Agemir. A fenomenologia da opinido publica: a teoria hegeliana. Sdo Paulo:
EdicGes Loyola, 2003.

BRASIL. Presidéncia da Republica. Secretaria de Comunicacdo Social. Pesquisa brasileira de
midia 2014: habitos de consumo de midia pela populacao brasileira. Brasilia: Secom, 2014.

COLEMAN, James S. Social Capital in the Creation of Human Capital. The American Journal of
Sociology, Vol. 94, Supplement: Organizations and Institutions: Sociological and Economic
Approaches to the Analysis of Social Structure, 1988. Disponpivel em:
http://www.jstor.org/discover/10.2307/2780243?uid=3737664&uid=2&uid=4&sid=2110433213782

DELOITTE TOUCHE TOHMATSU. Midias s6cias nas empresas: o0 relacionamento online com o
mercado. Palestra proferida por Fabio Cipriani na  ABERJE (2010).
http://www.deloitte.com/assets/dcombrazil/local%20assets/documents/estudos%20e%20pesquisas/a
presentacao_midiassociais.pdf

FIGUEIREDO, Rubens; Cervellini, Silvia. O que é opinido publica? S&o Paulo: Brasiliense, 1996.
LIPPMANN, Walter (1922). Opinido publica. Petropolis: Vozes, 2008.

McCOMBS, Maxwell. A Teoria da Agenda: a midia e a opinido publica. Petrépolis: VVozes, 20009.

NOELLE-NEUMAN, Elisabeth. The spiral of silence: public opinion — our social skin. The
University of Chicago Press, 1993.

PAINE, Katie D. Measure what matters: online tools for understanding customers, social media,
engagement, and key relationships. New Jersey: John Wiley & Sons, 2011.

PUTNAM, Robert. Bowling alone: the collapse and revival of American community. New York:
Simon & Schuster, 2000.

15



