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Resumo 

 

Este artigo objetiva entender como as marcas de destaque no cenário atual se 

comportam frente às redes sociais on-line. Para delimitar tais corporações, escolhemos 

dois rankings elaborados pela Revista Época e observamos as organizações em relação à 

quantidade de canais em que estavam presentes e o nível de engajamento destes com os 

internautas. Toda a sondagem está embasada em autores que trabalham o tema das redes 

sociais on-line e da comunicação organizacional. 
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Introdução 

Uma única pessoa pode dispor de conteúdos para a mesma audiência. Várias pessoas 

podem se comunicar com diferentes públicos. Sai o espectador e entra o usuário. Sai a 

comunicação de massa e entra a interpessoal.   

 

Podemos definir a mídia social como aquela utilizada pelas pessoas por meio de 

tecnologias e políticas na web com fins de compartilhamento de opiniões, idéias, 

experiências e perspectivas. São consideradas mídias sociais
3
 os textos, imagens, áudio 

e vídeo em blogs, microblogs, quadro de mensagens, podcasts, wikis, vlogs e afins que 

permitem a interação entre os usuários. Compartilhamento de conteúdos e travamento 

de diálogos/conversações são os grandes pilares das mídias sociais. Interesses afins e 

similaridades temáticas norteiam a formação de redes estruturadas de usuários no 

ciberespaço. Estas redes se pautam, incentivam e estimulam a ação coletiva de seus 

membros via ferramentas como Orkut, Ning, Twitter, Facebook, MySpace, entre outros. 

 

                                                 
1
 Trabalho apresentado no DT 3 – Relações Públicas e Comunicação Organizacional do XVI Congresso de Ciências 

da Comunicação na Região Sudeste,  realizado de 12 a 14 de maio de 2011. 
2
 Doutora e mestre pela ECA-USP e professora para os cursos de RP e PP da FECAP, email: 

carolinaterra@uol.com.br. 
3 O Ibope/NetRatings, empresa que registra o comportamento da audiência da internet em dez países, incluindo-se aí 

o Brasil, considera sites de comunidades os blogs, fotologs, videologs e sites de relacionamento. (COUTINHO, 2007) 
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A mídia social tem como características o formato de conversação e não de monólogo; 

procura facilitar a discussão bidirecional e evitar a moderação e a censura; tem como 

protagonistas as pessoas e não as empresas ou marcas, isto é, quem controla sua 

interação com as corporações são os próprios usuários; tem como principais valores a 

honestidade e a transparência; e privilegia a distribuição em vez da centralização, uma 

vez que têm diversos interlocutores que tornam a informação heterogênea e rica. 

 

Diante desta perspectiva, a tecnologia da informação passou a fazer parte da atividade 

de comunicação organizacional e da mídia, o que alterou e ainda vai modificar mais a 

relação entre corporações, comunicadores e públicos. Na rede, cidadãos (com acesso à 

web) se expressam e compartilham conteúdos, partilhando do poder de comunicar, antes 

exclusivo das grandes organizações ou dos conglomerados de mídia, com os públicos.  

 

Dada a evolução da comunicação, percebemos a formação de um novo campo de 

pesquisa, estudos e de atuação. A comunicação evoluiu com a técnica e houve a 

configuração de uma modalidade denominada digital. 

 

As tecnologias digitais de Informação e de Comunicação (TICs), tendo a web como sua 

maior expressão, destacaram a Comunicação como uma das protagonistas de um 

cenário transformador que reconfiguraram, com as ferramentas de socialização e de 

diálogo disponíveis na Internet, a sociedade da informação. 

 

A comunicação digital ainda traz em seu bojo uma forte relação com as “redes sociais” 

aproximando-a de campos afins ao tema das redes para tentar dar conta de explicar o 

fenômeno da comunicação digital em rede. 

 

Por conta da recenticidade da comunicação digital, sobretudo ao falarmos de redes 

sociais online, conteúdo gerado pelo consumidor, mídias sociais, temos poucas 

referências acadêmicas. Fato que nos leva a “emprestar” conceitos da sociologia, 

administração e teoria das organizações, além da própria essência da comunicação 

organizacional. 

 

Vale lembrar que as primeiras correntes que procuraram explicar o processo de 

comunicação emergiram das ciências exatas, com o matemático Shannon (1948) em 
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“The Matematical Theory of Communication” em que o modelo clássico de emissor, 

receptor e mensagem foi instituído. 

 

Além disso, o pouco tempo desse novo campo nos obriga a consultar fontes de mercado, 

de especialistas do setor e da mídia, sem contar os autores da área de administração, 

sociologia, filosofia, economia e outros campos afins à comunicação. 

 

O nosso objetivo neste artigo é entender como a comunicação organizacional se 

apropria das mídias sociais e como todo esse cenário impacta na percepção que as 

pessoas têm a respeito de dada organização, produto, ideia ou serviço. 

 

Redes sociais on-line 

Castells (2003, p. 110) sentencia: “(...) cada vez mais, as pessoas estão organizadas não 

simplesmente em redes sociais, mas em redes sociais mediadas por computador”. O 

autor (2003, p. 108) também acredita que o papel mais importante da internet na 

estruturação das relações sociais seja sua contribuição para o novo padrão de 

sociabilidade baseado no individualismo. 

 

O homem estabelece signos e relações sociais com os demais membros do grupo e 

reúne-se em comunidades de acordo com os interesses comuns. O conceito de “rede” 

deriva das redes sociais: laços que as pessoas estabelecem entre si, buscando apoio, 

referências, informações e a sensação de “pertencimento”, tema que já era amplamente 

debatido e examinado por Max Weber e outros estudiosos no início do século XX. Após 

o advento da web 2.0, o conceito de rede social passou a ser largamente associado à 

comunicação no ciberespaço.  

 

Autores como Barabási (2005), Buchanan (2002) e Shirky (2003) buscam conceituar 

redes sociais como um mapa de relacionamento entre indivíduos. Sua vinculação à 

comunicação encontra, por sua vez, bases nas idéias de Fritjof Capra (APUD PISANI, 

2007) que acredita que a rede é um padrão comum a todo tipo de vida. As redes 

estruturais (de pesca ou teia de aranha, por exemplo) são funcionais, ao passo que as 

sociais são processos de comunicação. 
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Recuero (2009, p. 102) afirma que os sites de redes sociais não são algo novo, “mas 

uma conseqüência da apropriação das ferramentas de comunicação mediada pelo 

computador pelos atores sociais”. São espaços utilizados para a expressão das redes 

sociais na internet. Um site de rede social, segundo Recuero (2009, p. 178), foca na 

publicização da rede social dos atores. Estes sites de redes sociais possuem mecanismos 

de individualização (personalização), apresentam criação de perfis de forma pública e 

possibilitam a produção de interações nestes sistemas. 

 

Vale destacar que os sites de redes sociais são um método de manutenção dos laços, não 

sendo os únicos, nem algo exclusivo da internet. Outras formas de socialização também 

constituem redes sociais, como escola, clube, igreja e quaisquer outros ambientes que 

permitem com que as pessoas se unam ou se juntem por interesses afins. 

 

Boyd e Ellison (2007, p.1) definem sites de redes sociais como serviços baseados na 

web que permitem aos indivíduos (1) construir um perfil público ou semi-público dentro 

de um sistema limitado, (2) articular-se com uma lista de outros usuários com os quais 

se compartilhará uma conexão, e (3) ver e percorrer a sua lista de ligações e aquelas 

feitas por outras pessoas dentro do sistema. 

 

No entanto, entendemos que a mídia social seja o ambiente e seus ferramentais, isto é, 

um site de relacionamentos, uma ferramenta de microblog. As redes sociais (on-line ou 

não) são as conexões formadas pelas pessoas que estão ligadas entre si. E por fim, o 

conteúdo gerado pelo consumidor ou a mídia produzida pelo usuário são os dados e 

informações que o internauta gera, produz, ou seja, os posts de seus blogs, microblogs e 

conteúdos dos seus perfis nos sites em que participam. 

 

Recuero (in SPYER, 2009, p. 25) apoia seu conceito de rede social na interação e na 

troca social compreendidas pela estrutura da rede. As redes sociais, para ela, ampliaram 

não só a capacidade de conexões como também de difusão da informação. A autora 

exemplifica que no mundo off-line, uma informação só se propagaria na rede pelas 

conversas de pessoas. Nas redes sociais on-line, essas informações são amplificadas, 

reverberadas, discutidas e repassadas, o que dá mais voz às pessoas, além de construção 

de valores e maior potencial de disseminação de informações.  
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Comunicação organizacional digital 

Mais recentemente, a comunicação vem se transformando em parte inerente da 

responsabilidade de cada pessoa envolvida com a empresa. Além disso, as estruturas de 

comunicação absorveram diversas subáreas: equipes de marketing, relações públicas, 

assessorias, recursos humanos, além de agências de comunicação contratadas. A 

comunicação organizacional tem por objetivo analisar tendências, prever suas 

conseqüências, assessorar a direção, assim como, estabelecer programas de ação que 

sirvam tanto aos interesses da empresa ou instituição, como de seus públicos, acionistas, 

entidades bancárias, pessoal, clientes, fornecedores, organizações oficiais e outros. 

 

Para Farias (2004, p.57),  

cabe à comunicação, instrumento de aproximação entre o poder da organização 

e sua base e também de acompanhamento da realidade cultural da empresa, 

mediar os processos dentro da organização. A comunicação organizacional ou 

empresarial, assim, tem por fim ser o elemento de equilíbrio e transformação 

nos processos sociais internos da organização. Trabalhando os diversos 

públicos, prioritariamente internos e externos, a comunicação deve possibilitar à 

organização o equilíbrio do público interno, de modo a repercutir nas relações 

com o público externo, consumidor da imagem da organização, a qual é reflexo 

do ambiente organizacional. 

 

É trabalho da área de comunicação corporativa a promoção da empresa por meio de sua 

imagem e sua relação com seus públicos e por imprimir a missão da organização em 

tudo o que diga respeito ao seu negócio por meio de seus discursos, atos e até mesmo 

omissões. Para Barichello (2009, p. 338), a essência da comunicação organizacional é o 

estabelecimento de relações interativas com públicos específicos oportunizadas por 

estratégias de comunicação. 

 

Segundo Saad Corrêa (2009, p. 318), assistimos à quebra dos limites entre espaços 

organizacionais e individuais, “refletindo no campo corporativo a outra simbiose 

recorrente da sociedade da informação
4
: a diluição do limite entre as esferas pública e 

privada”. Cabe à comunicação organizacional potencializada pelas tecnologias digitais 

assumir o papel de integrar discursos e complexificar processos sempre se pautando 

pelo planejamento sistemático para o seu sucesso. (SAAD CORRÊA, 2009, p. 319) 

 

                                                 
4
 O termo „sociedade da informação‟ enfatiza o papel da informação na sociedade, como transmissão de 

conhecimento. 
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Saad Corrêa (2009, p. 333) resume o que significa construir uma estratégia de 

comunicação digital integrada ao plano global de comunicação organizacional: 

representar a cultura, os propósitos e os públicos nas ambiências digitais; estabelecer 

um processo comunicacional fundamentado em hipermedialidade, interatividade e 

multimedialidade; oferecendo tudo isso por meio de um grid de sistemas e ferramentas 

específicos para o contexto digital. 

 

Em tempos de tecnologias e ferramentas da web 2.0, a comunicação em redes sociais 

presume mais simetria entre emissores e receptores e constante troca de papéis entre 

eles, além da aceitação de diálogos, conversações e colaborações. Tudo isso obriga a 

organização a se posicionar estrategicamente em termo de comunicação, primando por 

uma comunicação on e off-line sistematizadas e sabendo que suas ações terão 

desdobramentos (podendo ser alvo de manifestações de usuários, consumidores, 

stakeholders em geral), sejam eles no meio físico ou digital. 

Estudo 

A fim de entendermos como as marcas mais influentes e mais engajadas com seus 

públicos de interesse se posicionavam no universo das redes sociais, decidimos fazer 

uso de dois rankings (produzidos pela mesma revista Época) e de uma relação de canais 

de comunicação para averiguar como se daria a presença destas organizações. Para 

entender melhor a escolha, vide item Amostra (abaixo). 

 

Metodologia 

Os dados da pesquisa estão baseados em informações que estavam disponíveis na rede 

durante o período em que este estudo foi efetuado (Setembro de 2009). 

 

Amostra 

Canais de mídia analisados: blogs, comunidades das marcas em sites de relacionamento 

(Orkut e Linkedin), redes sociais proprietárias, sites de compartilhamento de fotos 

(Flickr) e vídeos (Youtube), wikis, microblogs (Twitter) e outros. Uma companhia que 

faz das mídias sociais prioridade, merece, a nosso ver, uma pontuação adicional, 

representada por um bônus de três pontos. 
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Analisamos dois rankings nacionais de marca a fim de entender o quão engajadas com 

as mídias sociais estão as empresas. Foram objeto de nossa análise as dez primeiras 

empresas de cada ranking. 

 

O primeiro ranking foi elaborado pela revista Época Negócios, edição 6, de agosto de 

2007, e diz respeito às mais valiosas marcas do Brasil 

(http://epocanegocios.globo.com/Revista/Epocanegocios/0,,EDG78394-9292,00.html), 

segundo a instituição Brand Finance. 

 

Para complementar o rol de empresas analisadas, recorremos também às dez empresas 

pertencentes ao segundo ranking: as marcas mais influentes do Brasil 

(http://epocanegocios.globo.com/Revista/Common/0,,EMI70403-16370,00-

AS+MARCAS+MAIS+INFLUENTES+DO+BRASIL.html). O ranking foi desenvolvido 

pela Sart, apelidado de BrandTouch, e feito com base no Índice de Conexão Humana da 

Marca (ICHM). O indicador mede 34 pontos de conexão entre a marca e o consumidor, 

divididos em quatro dimensões: atenção, relevância, significado e confiança. O ranking 

também foi divulgado pela Revista Época Negócios, desta vez em maio de 2009. 

 

Análise e discussão dos resultados 

As marcas mais influentes apresentaram maior presença nas redes sociais (73 canais ao 

todo, contra 70 das marcas mais valiosas), porém por uma mínima diferença. Vale 

destacar que uma empresa figurou nos dois rankings, a Nestlé. 

 

A empresa com presença mais significativa em termos de quantidade de canais foi a 

AmBev (pertencente ao ranking das mais valiosas), com 14 ocorrências nas redes 

sociais. A organização com menor presença nas redes sociais foi o McDonald´s do 

Brasil, do ranking das marcas mais influentes, com apenas duas ocorrências. 

 

A média de ocorrências do ranking das marcas mais valiosas em relação às redes sociais 

é de sete canais por organização. Já no ranking das marcas mais influentes, o número 

sobe para presença em 7,3 canais por organização. 

 

As redes sociais mais presentes entre as marcas foram o Twitter e os sites de 

compartilhamento (Youtube e Flickr). Nas mais influentes, foram 12 ocorrências de 

http://epocanegocios.globo.com/Revista/Epocanegocios/0,,EDG78394-9292,00.html
http://epocanegocios.globo.com/Revista/Common/0,,EMI70403-16370,00-AS+MARCAS+MAIS+INFLUENTES+DO+BRASIL.html
http://epocanegocios.globo.com/Revista/Common/0,,EMI70403-16370,00-AS+MARCAS+MAIS+INFLUENTES+DO+BRASIL.html
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apelidos no microblog Twitter e 13 ocorrências de sites no Flickr ou no Youtube. Nas 

marcas mais valiosas, tivemos os microblogs com o máximo de ocorrências, com onze; 

os sites de compartilhamento, com oito presenças e fóruns de discussão e widgets com 

sete ocorrências totais cada. Aqui, pode-se dizer que o modismo do microblog e a 

facilidade de inserção de conteúdos comerciais (já prontos) nestes sites de áudio e vídeo 

justificam a maior presença nestes ambientes. 

 

Também é interessante notar que as marcas mais valiosas preocupam-se em diversificar 

mais a sua presença em redes sociais on-line, pulverizando-a em mais canais. 

 

No ranking das marcas mais valiosas, observa-se a presença dos widgets
5
 e os fóruns de 

diálogo com os consumidores. A pesquisa Wave4, da Universal McCann, aponta que os 

widgets são utilizados por 34% dos usuários de redes sociais para uso próprio e 24% dos 

internautas o fazem em suas páginas de perfis. Os widgets são uma forma quase que 

publicitária da marca estar presente fora de seus domínios oficiais nas páginas ou perfis 

de usuários. Como exemplo de widget, destacamos o álbum virtual da Volkswagen
6
, em 

que os usuários podem baixar músicas dos artistas que oferecem suas composições neste 

ambiente. 

 

A ferramenta de construção de conteúdo colaborativo Wiki não obteve ocorrências em 

nenhum dos dois rankings, sendo de pouco ou nenhum uso entre as organizações. 

Ugarte (2008, p. 67) entende que o uso dos wikis pelas organizações deve ser como o de 

criar contextos, o que ele chama de “contextopédias”, ou seja, funcionários e parceiros 

criando definições amplas do negócio, dos produtos e serviços e deixando à disposição 

de todos. Isso, pois, as definições contextuais são as que definem a identidade 

organizacional. No entanto, a mentalidade de controle da informação por parte das 

organizações impede que este tipo de ferramenta seja amplamente utilizada. 

 

Na categoria “outros” da tabela localizada no apêndice n. 2, página 15, a presença em 

mundos virtuais como Second Life foi registrada, porém em apenas duas organizações, 

curiosamente, dois bancos: o Itaú e o Bradesco. 

                                                 
5 De acordo com Social Media Metrics (2009, p. 5), são softwares desenhados para funcionar em uma ou mais 

plataformas. Tais aplicativos encorajam a conectividade, a auto-expressão ou colaboração, geralmente via games, 

ferramentas ou conteúdos interativos. 
6 Disponível em http://www.volkswagen.com/br/pt/planeta_volkswagen/album_virtual.html.  

http://www.volkswagen.com/br/pt/planeta_volkswagen/album_virtual.html
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Como pontuamos o engajamento 

Quantificamos o número de canais em conjunção com o seu respectivo nível de 

engajamento em cada um. As organizações recebem a completa pontuação somente 

quando fica evidente que a empresa é a responsável pela iniciativa e pela consistente 

participação. 

 

A pontuação foi atribuída de acordo com os níveis de engajamento e presença, 

conforme matriz. No eixo do nível de engajamento, atribuímos a seguinte pontuação: 

reativo, um ponto; intermediário, dois pontos; e proativo, três pontos. No eixo da 

presença nas mídias sociais, fizemos o mesmo: para um posicionamento iniciante, 

contamos um ponto; para uma presença intermediária, dois; e para uma participação 

avançada, três pontos. Ainda atribuímos um bônus àquelas organizações presentes em 

mais de oito canais, somando-se três pontos ao total. 

 

As organizações pesquisadas podem ser classificadas no gráfico criado por nós, 

conforme abaixo. Em vermelho, são as marcas mais influentes e em azul, as mais 

valiosas: 

 

Figura n. 1 – Matriz de engajamento e presença nas mídias sociais 
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No eixo do engajamento, reativo significa apenas respostas reativas ou não-resposta aos 

questionamentos feitos pelos usuários. No nível intermediário, são organizações que 

esboçam alguma presença nas redes sociais e envolvem-se em poucos diálogos. Na fase 

proativa, a organização interage, responde e divulga a sua presença nos canais de mídias 

sociais. 

 

No eixo da presença nas mídias sociais, ser classificado como iniciante significa estar 

presente em menos de três canais; ser intermediário significa estar de quatro a sete 

canais; e ser avançado, significa ter presença em oito ou mais canais. 

 

As marcas mais influentes têm uma média de engajamento levemente maior (11,7) que 

as marcas mais valiosas (10,5), o que também ocorreu na quantidade de canais em que 

as organizações de ambos os rankings estavam presentes.  

 

No ranking das mais valiosas, a Unilever destaca-se com 19 pontos de engajamento e a 

AmBev, com 17. Ambas são marcas de consumo e o relacionamento estreito com 

consumidores é crucial para o seu sucesso. Na lista das marcas mais influentes, os 

destaques vão para Boticário, com 21 pontos de engajamento e Adidas, com 25. Mais 

uma vez, as marcas de consumo ganham em quantidade de canais presentes, pois tem 

mais pontos de contato com seus consumidores. 

 

Considerações finais 

Temos a maior parte das organizações (sete) no primeiro quadrante (vide figura acima), 

com uma quantidade pequena de canais nas mídias sociais e um posicionamento reativo 

em termos de engajamento. Vale ressaltar que a Nestlé figura em ambos os rankings e 

está localizada neste primeiro nível de participação, envolvimento e presença nas mídias 

sociais. 

 

Temos também três organizações – Adidas, O Boticário e Danone – figurando no 

quadrante superior direito, com pontuações altas que se referem a diversas iniciativas 

nas mídias sociais e um nível de engajamento considerado avançado. Apenas O 

Boticário é uma organização nacional que possui planejamento de comunicação voltado 

para as redes sociais on-line. 
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A Volkswagen possui grande quantidade de canais em mídias sociais, porém com baixo 

engajamento, o que denota que apenas se registrou nos mais diversos sites de rede 

social, produzindo conteúdo sem grande interação com os participantes. Já o Banco 

Itaú, no entanto, possui poucos canais, mas já esboça uma interação de nível 

intermediário com seus usuários. 

 

Vale destacarmos aqui que realizar uma análise de resultados de cada uma das 

ferramentas sociais colaborativas que estão fazendo uso é de fundamental importância 

para as organizações, o que envolve necessariamente, pensar de um modo diferente, 

com menos controle da comunicação e, portanto, contando com participação de entes 

externos à corporação, críticas, polêmicas, problemas, discussões, entre outros. 

 

A grande reflexão que podemos extrair da matriz criada é o que vale mais: estar em uma 

grande quantidade de sites de redes social ou ter poucas, mas boas, iniciativas com alto 

nível de interação e engajamento? 

 

Certamente, estar presente em poucos, mas bons canais, é a solução para quem não tem 

condições de estar em todos os sites de redes sociais. Logicamente que quem tem como 

alimentar diversos canais consegue pulverizar melhor as informações e se relacionar 

com mais públicos. 

 

A tecnologia da informação invadiu o espaço da atividade de relações públicas e 

modificou a relação entre comunicadores e públicos. Boyd (in MAIA, 2008, p.3) 

resume em cinco os pontos para se conquistar consumidores da era digital: 

1. O contato pessoa a pessoa é mais eficiente que pessoa-empresa, o que deve levar às 

organizações a investirem em porta-vozes da marca. 

2. Crie um ambiente em que os consumidores possam palpitar à vontade. 

3. Conheça os perfis e preferências dos consumidores de sua marca, pois quanto mais 

informações, melhor a interação. 

4. Aposte em um nicho de mercado; não envie notícias de um produto para quem não 

teria interesse em comprá-lo. 

5. O boca a boca é um instrumento poderoso nas redes. Se alguém começa a falar de 

você, é bem provável que o comentário se alastre rapidamente. 
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Boyd também indica o que não fazer: solicitar ao provedor de hospedagem que remova 

um blog, vídeo ou outra iniciativa, pois este tipo de ação pode parecer censura; não usar 

softwares automatizados para se “relacionar” com as pessoas, pois isso pode depor 

contra a organização; deixar de responder às questões dos internautas, uma vez que em 

pouco tempo a empresa pode parar no topo dos resultados de busca. 

 

Um novo modelo de comunicação, portanto, deve pressupor: que as comunicações 

sejam diretas; que todo consumidor tem o poder de amplificar conteúdos, opiniões e 

experiências; que pessoas compram confiança, histórias contadas pelos fabricantes; 

velocidade e o movimento da cauda longa; conexão entre pessoas; que as grandes idéias 

são os produtos, não os anúncios; que para ser interessante à audiência, é preciso fazer 

parte da tribo, criar comunidade; que a empresa é uma líder que deve levar às pessoas 

ao movimento. 
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Blog C omunidades ou 

perf is o f iciais em 

sit es de 

relacionament o  

( Orkut  e Linked In)

Rede social 

proprietária

Twitter Fóruns de 

discussão 

ou chats

Widgets Wiki Sites de 

compartilhamento

Outros Bônus Total Engajame

nto

Linkedin 

(http://www.link

edin.com/compan

ies/coca-cola-

guararapes-

ltda?trk=co_sear

ch_results&gobac

k=.cps_12517547

77419_1 e 

http://www.linke

din.com/compani

es/spaipa-

sa?trk=co_search

_results&goback=

.cps_1251754777

419_1). 

Engajamento - 1.

Oficial? 

http://twitter.com/

cocacolanoclube. 

Engajamento - 1.

Youtube - Coca-cola 

Semana do Otimismo: 

http://www.youtube.

com/user/semanaoti

mismo2009. 

Engajamento - 1.

3 3

Nestlé com você 

todo dia: 

http://www.nestl

e.com.br/site/fer

ramentas/calenda

rio/cadastro.aspx

.

Fórum 

Clube do 

Bebê: 

http://ww

w.nestleba

by.com/pt/

nestle_bab

y_club/foru

m/. 

Engajament

o - 3.

Nestlé 

manda livro 

de receitas 

para 

iPhone: 

http://ww

w.baguete.

com.br/not

iciasDetalh

es.php?id=3

509839. 

Engajament

o - 1.

Nescau no Youtube: 

http://www.youtube.

com/user/nescau. 

Engajamento - 2. 4 6

Receitas: 

http://www.sadia

.com.br/receitas/

. Engajamento - 2.

Calculadora

: 

http://ww

w.sadia.co

m.br/s-

para-

voce/.

Youtube Sadia: 

http://www.youtube.

com/receitasSadia?gl=

BR&hl=pt e 

http://www.sadia.co

m.br/imprensa/17_SA

DIA+COLOCA+NO+AR+

NOVO+SITE+PARA+REF

ORCAR+CAMPANHA+E+

VALORES+DA+MARCA.

Sadia Terra TV: 

http://terratv.terra.

com.br/Especiais/460

3/Receitas-

Sadia.htm.

5
Blog Consultoria: 

http://www.blogco

nsultoria.natura.ne

t/. Engajamento - 

3.

Linkedin: 

http://www.linke

din.com/compani

es/natura. 

Engajamento - 1.

2 apelidos: 

http://twitter.com/

naturanet 

(engajamento - 3) e 

http://twitter.com/

naturaspfw 

(engajamento - 1).

Engajamento total - 

4.

Youtube 

BemEstarBem: 

http://www.youtube.

com/naturabemestar

bem. Engajamento - 2.

5 6
Blogs dos Espaços 

Criança Esperança: 

http://projetos.crian

caesperanca.globo.c

om/ecerj. 

Engajamento - 3.

Linkedin: 

http://www.linke

din.com/compani

es/rede-globo. 

Engajamento - 1.

GloboOnliners 

(desativada): 

http://www.globo

onliners.com.br/.

http://twitter.co

m/rede_globo. 

Engajamento - 3.

VideoChat: 

http://vide

ochat.globo

.com/. 

Engajament

o - 1.

Vários: 

http://oglob

o.globo.com

/widget/. 

Engajament

o - 1.

Flickr: 

http://www.flickr.co

m/people/redeglobo/.

Youtube (malhação): 

http://www.youtube.

com/user/malhacao.

Mural dos voluntários: 

http://acaoglobal.glo

bo.com/AcaoGlobal/0,

,MUU0-17129,00.html.

Mural dos amigos: 

http://amigosdaescol

a.globo.com/TVGlobo

/Amigosdaescola/0,,M

UU0-6959,00.html.

Total Engajamento - 

2.

3

13 11

http://twitter.co

m/MCDonaldsBr

asil. 

Engajamento - 1.

Chat com 

consumidor

es: 

http://ww

w.mcdonald

s.com.br/in

stitucional/

noticias_in

terna.asp?i

d=516. 

Engajament

o - 3. 2 3
Adiblog: 

http://www.adiblog

.com.br/. 

Engajamento - 3.

Facebook: 

http://www.face

book.com/pages/

adidas-Football-

Brasil/922828562

74?ref=ts e 

Adidas Originals. 

Engajamento - 3.

Orkut Adiblog: 

http://www.orku

t.com.br/Main#C

ommunity.aspx?rl

=cpp&cmm=80617

501. Engajamento 

- 3.

Total 

Engajamento - 6.

Adidas Code 2009: 

http://www.adida

scode2009.com.br

/. Engajamento - 

3.

http://twitter.com/

adidaseyewearbr. 

Engajamento - 3.

http://twitter.com/

circuitoadidas. 

Engajamento - 3.

Total Engajamento - 

6.

Youtube (Adidas 

Football TV): 

http://www.youtube.

com/user/adidasfoot

balltv. Engajamento - 

3.

Youtube Detetive 

Palmeirense: 

http://www.youtube.

com/user/Detetivepal

meirense. 

Engajamento - 3.

Total Engajamento - 

6.

3

11 25

Blog Copa das 

Nações Danone: 

http://blog.copada

nonebrasil.com.br/. 

Engajamento - 3.

Orkut Copa das 

Nações Danone: 

http://www.orku

t.com.br/Main#C

ommunity.aspx?c

mm=60042446. 

engajamento - 3.

Copa das Nações 

Danone: 

http://blog.copad

anonebrasil.com.b

r/wp-login.php. 

Engajamento - 3.

Rede social para 

profissionais da 

saúde: 

http://www.dano

ne.com.br/profissi

onais.php. 

Engajamento - 3.

http://twitter.co

m/copadanone2

009. 

Engajamento - 3.

Danone 

Activia: 

http://ww

w.danone.c

om.br/acti

via/calenda

rioActivia.p

hp. 

Engajament

o - 1.

Youtube Copa das 

Nações Danone: 

http://www.youtube.

com/copadanonebrasi

l e 

http://www.youtube.

com/user/copadanon

ebrasil. Engajamento - 

3.

Flickr Copa das 

Nações Danone: 

http://www.flickr.co

m/people/copadanone

2009/. Engajamento - 

3.

Total Engajamento - 

6. 3 12 19

Blog Mundo mais 

Belo - 

http://www2.botic

ario.com.br/mundo

maisbelo/Blog.aspx. 

Engajamento - 3.

Blog Mamie Bella - 

http://www2.botic

ario.com.br/mamieb

ella/Blog.aspx. 

Engajamento - 3.

Total Engajamento - 

6.

http://twitter.co

m/fund_boticari

o. Engajamento - 

3.

Concurso 

beijo 

explosivo: 

http://ww

w2.boticari

o.com.br/p

ortal/hot_s

ites/beijoe

xplosivo/#h

ttp://www

2.boticario

.com.br/po

rtal/hot_si

tes/beijoex

plosivo//Ut

il/FotosCad

astradas/2

96599ba-

3a3d-432f-

89f6-

0eaece700

23c.jpg. 

Engajament

o - 3.

Youtube: 

http://www.youtube.

com/user/boticario. 

Engajamento - 3.

Flickr: 

http://www.flickr.co

m/photos/mamiebella

oboticario. 

Engajamento - 3.

Total Engajamento - 

6.

Monitoramento das 

redes sociais: 

http://tecnologia.ter

ra.com.br/interna/0,

,OI780981-

EI4831,00.html. 

Engajamento - 1.

Twitter com e-

commerce: 

http://www.tweetqu

erobeijoboticario.co

m.br/. Engajamento - 

3. 3 11 21

Blog Brastemp: 

http://www.braste

mp.com.br/conteud

o/blog/home/defaul

t.aspx. 

Engajamento - 3.

Homem na cozinha 

(não funcionando): 

http://www.brast

emp.com.br/ch/co

munidades/descric

ao.aspx?tc=1.

Brastemp update: 

http://twitter.com/

brastemp_update. 

Engajamento - 3.

Brastemp outlet: 

http://twitter.com/

brastemp_outlet. 

Engajamento - 3.

Eugenio do meu 

jeito: 

http://twitter.com/

domeujeito. 

Engajamento - 3.

Fonte: 

http://www.portald

apropaganda.com.br

/portal/ultimas/Bras

temp-coloca-no-ar-

seu-outlet-e-twitter-

ativa-promooes-

relmpago.html

Total Engajamento - 

9.

Youtube 

(Eugeniodomeujeito): 

http://www.youtube.

com/user/eugeniodo

meujeito. 

Engajamento - 3.

Blip.fm: 

http://blip.fm/domeu

jeito. Engajamento - 

3. 7 17

Apêndice n. 1 – Ranking das marcas mais influentes e seus respectivos “apelidos” 

nas redes sociais. 
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Empresa Blog Comunidades ou 

perfis oficiais em 

sites de 

relacionamento 

(Orkut e LinkedIn)

Rede social 

proprietária

Twitter Fóruns de 

discussão ou 

chats

Widgets Wiki Sites de 

compartilhamento

Outros Bônus

Total

Engajame

nto

Petrobrás Fatos e 

Dados 

(http://ww

w.blogspetr

obras.com.

br/fatosed

ados/) 

Engajament

o - 3

Linkedin: 

http://www.linkedin.

com/companies/4120

/Petrobras. 

Engajamento - 1

http://twitter.com/bl

ogpetrobras. 

Engajamento - 3

Chat 

(http://www2.

petrobras.com.

br/portal/fram

e_ri.asp?pagina

=/ri/port/Apre

sentacoesEven

tos/Chat/Chat

.asp&lang=pt&

area=ri)

Fatos e dados no 

Youtube: 

http://www.youtube

.com/fatosedadospet

robras. Engajamento - 

3

5 7
Bradesco http://twitt

er.com/mot

tafernando/

statuses/24

02614773. 

Engajament

o - 3

Banco do Planeta 

(http://www.ba

ncodoplaneta.co

m.br/). 

Engajamento - 3

http://twitter.com/b

ancodoplaneta. 

Engajamento - 3

Chat com 

investidores - 

http://www.ac

ionista.com.br

/home/bradesc

o/050808_chat

_pf.htm. 

Engajamento - 

3

http://www.bra

descoprevidenci

a.com.br/WidGe

t/widget.html. 

Engajamento - 1

Youtube: 

http://www.youtube

.com/user/bradescoa

uto?gl=BR&hl=pt. 

Engajamento - 2

SecondLife: 

http://www.jeff

paiva.com/blog/i

ndex.php/archiv

es/194.

Conteúdo RSS 

para 

investidores.

Engajamento - 1

3

11 10
Ambev Blog do GA: 

http://ww

w.guaranaa

ntarctica.c

om.br/blog-

do-ga.aspx. 

Engajament

o - 1.

Pepsi no Orkut: 

http://www.orkut.co

m.br/Main#Communit

y.aspx?cmm=9227153

6&refresh=1. 

Engajamento -3.

PepsiMundo: 

http://www.pep

simundo.com/br

asil/. 

Engajamento - 1.

Pepsi: 

http://twitter.com

/pepsibr. 

Engajamento - 2.

Chat 

(http://www.a

mbev.com.br/n

ot_04.php?noti

cia=704). 

Engajamento - 

3.

Pepsi widget: 

http://www.pe

psimundo.com/

brasil/conexion

/widget.php.

Pepsi mobile: 

http://www.pe

psimundo.com/

brasil/conexion

/mobile.php.

Geladeira skol: 

http://geladeir

a.skol.com.br/.

Engajamento - 

1 x 3 = 3

Pepsi Youtube: 

http://www.youtube

.com/pepsidoseujeito

. Engajamento - 3

Pepsi (envie sua 

notícia): 

http://www.pep

simundo.com/br

asil/novidades/p

epsi_envie.php. 

Engajamento 1.

3

14 17

Banco do 

Brasil

http://twitter.com/c

cbb_sp.

http://twitter.com/c

cbb_rj.

Http://twitter.com/c

cbb_df.
3

Banco Itaú Itaú Cultural: 

http://twitter.com/it

aucultural.

Itaú Corretora: 

http://twitter.com/it

aucorretora.

Itaú Chat: 

http://infomer

cado.itau.com.

br/itauchat/oq

ue.asp.

Youtube Itaú 

Cultural: 

http://www.youtube

.com/user/itaucultur

al.

SecondLife: 

http://www.itau

.com.br/campan

has/inst/second

_life/hotsite/co

nheca_ilha.htm.

5

Volkswagen http://www.

vwbr.com.br

/blogevento

s/. 

Engajament

o - 1.

http://twitter.com/v

olkswagen_br. 

Engajamento - 3.

Chat: 

http://chat.vo

lkswagen.com.

br/vw.htm. 

Engajamento - 

3.

Álbum virtual: 

http://albumvi

rtual.trama.uol

.com.br/ e 

http://www.vo

lkswagen.com/

br/pt/planeta_

volkswagen/alb

um_virtual.html

.

Engajamento - 

1.

Youtube: 

http://www.youtube

.com/volkswagendobr

asil. Engajamento - 1. 

http://www.vw.com.

br/universite/conteu

do/diversos/videos.h

tm. Engajamento - 1.

Sites de clubes e 

associações: 

http://www.volk

swagen.com/br/

pt/planeta_volks

wagen/Clubes-E-

Associacoes.html

.

Patrocínio de 

uma rede social: 

http://www.car

z.com.br/.

3

12 9

General 

Motors

Blog 

interno: 

http://www.

blogcorpora

tivo.net/200

7/08/19/blo

g-do-

presidente-

da-gm-

brasil/. 

Engajament

o - 3.

Blog 

promociona

l: 

http://blog.

ontheroada

gain.la/blog

/pt. 

Engajament

o - 1.

Engajament

o total - 4.

Rede para 

caronas: 

http://www.che

vrolet.com.br/c

ontent_data/LA

AM/BR/pt/GBPBR

/001/html/chev

y_portal/frame/

carona.html?s_ci

d=fixoportal. 

Engajamento - 3.

Diretoria de 

Comunicação Socil 

da GMB: 

http://twitter.com

/GMBPress. 

Engajamento - 3.

Sites de fãs 

clubes: 

http://www.che

vrolet.com.br/a

ction/sessionAct

ion?func=Static&

cntry_cd=BR&lan

g_cd=pt&websit

e_cd=GBPBR&sec

tion=ChevroletPl

us&subSection=F

aClube.

Engajamento - 1.

5 8

Unilever

Blogs das 

marcas: 

http://ww

w.blogcorp

orativo.net

/2007/10/

25/blogs-da-

unilever/. 

Engajament

o - 3.

Blog 

Unilever 

Farma: 

http://ww

w.unileverf

arma.com.b

r/blog/defa

ult.aspx. 

Engajament

o - 3.

Engajament

o total - 6.

Unilever Farma no 

Orkut: 

http://www.orkut.co

m.br/Main#Communit

y.aspx?cmm=8787676

5. Engajamento - 3.

Seda: 

http://twitter.com

/Sedahair. 

Engajamento - 1.

Unilever vôlei: 

http://twitter.com

/unilevervolei. 

Engajamento - 3.

Engajamento total - 

4.

Chat online 

Seda: 

http://www.se

da.com.br/#/f

ale-conosco/. 

Engajamento - 

3.

Youtube: 

http://www.youtube

.com/user/leveavida

maistrident. 

Engajamento - 3. 7 19

Nestlé

Fórum Clube do 

Bebê: 

http://www.ne

stlebaby.com/p

t/nestle_baby_

club/forum/. 

Engajamento - 

3.

Nestlé manda 

livro de 

receitas para 

iPhone: 

http://www.ba

guete.com.br/

noticiasDetalhe

s.php?id=35098

39. 

Engajamento - 

1.

Nescau no Youtube: 

http://www.youtube

.com/user/nescau. 

Engajamento - 3. 3 7

Caixa

Blog 

Empreende

dores: 

http://ww

w.blogdose

mpreended

ores.com.b

r/.

Linkedin: 

http://www.linkedin.

com/companies/caixa-

economica-federal. 

Engajamento - 2.

Orkut do blog: 

http://www.orkut.co

m.br/Main#Profile.asp

x?uid=4872228725584

665675. Engajamento - 

3.

Engajamento total - 5.

Twitter do blog: 

http://twitter.com

/blogdacaixa. 

Engajamento - 3. 4 8

Apêndice n. 2 – Ranking das marcas mais valiosas e seus respectivos “apelidos” 

nas redes sociais. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


