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RESUMO: O presente artigo discute a possibilidade da utilizacdo da rede de
relacionamento com mais adesdao no Brasil, o Orkut, como uma das ferramentas para a
propagacao e mensuragao da imagem das organizacdes. Para tal discusséo, apresenta-se
como é formada uma imagem organizacional e, depois, 0 que € e como funcionam as
redes sociais, para poder-se analisar como seria possivel utilizar uma dessas redes para a
formacdo da imagem organizacional e para avaliar essa mesma imagem.
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INTRODUCAO

Cada vez mais, as organizagdes buscam visibilidade e credibilidade no mercado.
Vivemos na era da informacdo, onde os produtos, servigos e até mesmo a proprias
organizagcOes sdo tdo heterogéneos e similares que os seus grandes diferenciais se
encontram em valores intangiveis.

No caso das organizagdes, esses valores podem ser traduzidos na forma como
estas se relacionam com seus publicos (interno e externo) e na forma como esses
publicos percebem essa organizacao, ou seja, sua imagem organizacional.

Partindo disto, o presente trabalho busca analisar como as organizages podem
utilizar a Internet, através das redes sociais, para propagar e mensurar sua imagem
institucional perante seus publicos. Trabalhando a partir de estudos das redes sociais e
suas relacdes de troca de capital social, tentarei fazer uma analise de como o Orkut (rede
social de maior visibilidade no Brasil) é utilizado ou podera ser para a construcdo e

avaliagdo da imagem das organizag0es inseridas nesse site de relacionamento na web.

A IMAGEM ORGANIZACIONAL
Para tornar possivel a compreensdo da utilizacdo do Orkut como ferramenta da
imagem das organizacOes, devemos ter em mente 0 que é essa imagem, como ela é

construida e o que significa para uma organizacéo.
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A imagem, de uma maneira geral, € como percebemos as coisas, é o0 conjunto de
percepcOes que obtemos sobre determinado objeto através de informacgdes que temos
sobre este. A imagem, por ser muito subjetiva e intangivel, pode ser diferentemente
percebida de pessoa para pessoa, levando a inimeras interpretacfes sobre o mesmo
objeto.

Segundo Neves (1998, p. 64), a imagem organizacional seria “o resultado do
balango entre as percepgdes positivas e negativas que esta organizagdo passa para um
determinado publico”. Neste balanco, se as percepcdes positivas se sobressairem em
relacdo as negativas, temos uma boa imagem organizacional e, se o contrario ocorrer, a
imagem fica comprometida. Na sociedade atual, uma imagem ruim pode significar o
fim de uma organizacao.

A imagem de uma organizacdo ndo é necessariamente correspondente a sua
identidade ou personalidade corporativa, mas estdo diretamente relacionadas. A
identidade diz respeito ao 0 que a organizacdo e, diz ser ou quer ser. Ja a imagem
organizacional é como seus publicos percebem essa identidade através de informagdes
oficiais ou ndo oficiais referentes a essa organizacdo, agregadas a experiéncias ja
vividas relacionadas a esta. Para ilustrar melhor, temos a declaragdo de Torquato quanto

a distin¢do entre identidade e imagem:

A identidade se refere ao plano dos contetdos I6gicos, concretos, apreendidos
pelo nivel do consciente. A construgcdo de uma identidade ha de levar em
consideracdo valores e critérios, [...]. Ou seja, a identidade é o conceito-mor que
define os limites, os contornos e as possibilidades de posicionamento da marca.
A imagem se refere ao plano dos simbolismos, das intuigdes e conotacdes,
apreendidas pelo nivel do inconsciente. A identidade se projeta na imagem, [...].
(Torquato, 2002, p. 104)

Uma boa imagem organizacional é construida através de agdes de comunicagao
organizacional, que muitos autores utilizam como sin6nimo de comunicagio
empresarial. O principal papel da comunica¢do organizacional, no que se refere a
imagem, € tentar aproximar o maximo possivel 0 modo como as pessoas percebem a
organizacdo da forma como ela quer ser vista, ou seja, aproximar a imagem
organizacional da identidade organizacional. Desta forma a organizacdo é legitimada
perante a opinido publica da sociedade e recebe reconhecimento e credibilidade.

Para que uma imagem possa ser construida, deve haver propagacdo da
identidade da organizacdo. Sendo assim, a comunicagdo organizacional precisa utilizar

midias. E para ser mensurada e avaliada, s@o necessarias ferramentas que tragam
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informacdes sobre como a organizacdo estd sendo percebida e legitimada por seus
publicos. Tanto para divulgacdo quanto para avaliacdo de uma imagem organizacional,
as redes sociais na Internet, mais especificamente o Orkut, podem ser utilizadas.
Constitui-se em uma midia gratuita, facil de ser utilizada e atualizada, bem como uma
forma simples e tangivel de avaliar 0 que as pessoas pensam e sentem sobre uma
determinada organizacdo, marca ou pessoa, ja que as conversas e comunidades virtuais
as quais os usudrios da rede aderem ficam registradas on-line e visiveis a todos que tém

acesso a rede social através de uma senha®.

REDES SOCIAIS: O QUE SAO E COMO FUNCIONAM?

Uma rede social consiste em um conjunto de dois elementos: os atores (pessoas,
instituicbes ou grupos) e suas conexdes. Essas conexfes sdo chamadas lagcos sociais.
Segundo Recuero (2005), “um lago € composto por relagdes sociais, que por sua vez,
sdo constituidas por interacdes sociais.” E ainda esclarece que “uma interacdo social é
aquela acdo que tem um reflexo comunicativo entre o individuo e seus pares.” Sendo
assim, uma interacdo social trata-se de uma manifestagdo comunicacional com reflexo
social que, se repetidas, constituem relagdes sociais. O contetdo de uma relagcdo é
definido por Recuero como “aquilo que é trocado entre os pares através das interagoes
sociais, como a quantidade de informacéo, sentimento, suporte, conhecimento e etc.”
Esse contedo é chamado, por sua vez, de capital social.

O capital social seria todo o contetdo inserido nas interagdes que constituem os
lagos sociais, “que pode ser acumulado, aprofundando um determinado laco e
aumentando o sentimento do grupo” (Recuero, 2005). A troca de capital social prevé
confianga e identificacdo para que se realize, e esses elementos s6 tendem a aumentar

quanto maior for a freqliéncia com que as relagGes se estabelecem.

(...), o capital social constitui-se em um conjunto de recursos de um
determinado grupo, obtido através da comunhdo dos recursos individuais, que
pode ser usufruido por dos os membros do grupo, e que estd baseado na
reciprocidade. Ele estd embutido nas relagBes sociais (como explica Bourdieu,
1983) e baseia-se no contetdo delas (Gyarmati e Kyte, 2004; Bertolini e Bravo,
2004). Portanto, para que se estude o capital social dessas redes, é preciso
estudar ndo apenas suas relagdes, mas igualmente, o conteudo que provém
delas. (Recuero, 2005)

* Essas e outras vantagens da utilizagdo do Orkut serdo melhor explicadas no decorrer do trabalho.
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A troca deste capital social é o que vai nos interessar mais adiante para entender
como funcionam as interacbes no Orkut, sendo indispensavel para vé-lo como
ferramenta da imagem organizacional, ja que é no capital social que estad contido o

contetido das relagGes que sdo estabelecidas na rede.

A MAIS POPULAR REDE SOCIAL NO BRASIL

O objeto deste trabalho é o Orkut, um “software social®” que alcangou grande
popularidade entre os internautas brasileiros. Lancado em janeiro de 2004, a rede social
filiada ao Google, foi criada por Orkut Buyukkokten, um engenheiro turco.

Atualmente, 53,45% dos usuarios do Orkut sdo do Brasil, os demais ficam
divididos, principalmente, entre Estados Unidos (19,12%) e india (15,93%). Os demais
paises com registro na rede possuem porcentagem insignificante no momento.®

Inicialmente, o Orkut apenas permitia a entrada de pessoas convidadas por
outras pré-cadastradas. Sendo assim, a idéia era criar um sistema onde poderia ser
construida uma rede social a partir de lagos ja existentes e verificados pelos individuos
na vida real. Hoje, basta apenas a pessoa aderir a rede através do cadastro na pagina
inicial do site. Essa mudanca permite que as pessoas tenham mais de um perfil,
inclusive perfis fakes (da lingua inglesa, falsos), ndo representantes de um individuo
real, mas de uma personagem.

Basicamente, este software funciona através de perfis e comunidades. A pessoa,
ao se cadastrar, cria seu perfil, podendo atualiza-lo quando achar conveniente, indicando
também quem séo seus amigos. As comunidades no Orkut sdo criadas pelos usuérios da
rede, agregando grupos que se identificam com a proposta e descricdo da comunidade.
Funcionam como fdruns, com “topicos (nova pasta de assunto) e mensagens (que ficam
dentro da pasta do assunto)” (Recuero, 2004).

Por proporcionar interagdes é que o Orkut consiste em uma rede social, a
diferenca, segundo Recuero, € que ele “proporciona a interacdo mediada pelo
computador, bem como o estabelecimento e manutencéo das relagGes sociais atraves de
seu sistema”. O Orkut permite muitos tipos de interacdo social, mas ndo cabe aqui
classifica-los j& que o que nos interessa no presente trabalho é o conteddo dessas

interacdes, ou seja, o capital social.

% Recuero (2004) denomina assim o Orkut, pois trata-se de um dos “sistemas da Internet cujo fundamento principal é
proporcionar a interacdo social”.
® Dados demograficos obtidos na pagina http://www.orkut.com/MembersAll.aspx
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O ORKUT COMO FERRAMENTA

Com as grandes mudangas advindas da insercdo da vida digital na sociedade, esta
cada vez mais evidente que as organizagfes, assim como as pessoas, tém que se adequar
as novas tecnologias entrando de vez no ciberespago, ou seja, no “espago de
comunicacgdo aberto pela interconexdo mundial dos computadores e das memorias dos
computadores” (Levy, 1999, p. 92). O Orkut pode ser visto, assim, como uma das
possibilidades das organizagdes se inserirem ou serem inseridas neste novo contexto.

N&o tratamos aqui das organizagOes investirem em publicidade ou patrocinarem
links no site Orkut, mas da utilizacdo da propria rede como forma de promocao e
avaliacdo. Essas praticas estdo cada vez mais sendo usadas, grandes empresas financiam
as redes sociais, mas esta fora de questdo no presente momento.

Quando digo “serem inseridas”, refiro-me as comunidades que sdo criadas no
Orkut para as organizacdes (exaltando-as ou criticando-as) sem o conhecimento dos
seus responsaveis. Ou seja, usuarios do Orkut criam comunidades sobre esta ou aquela
organizagéo, ou porque se identificam com esta ou, por vezes, por que ndo concordam
com certas atitudes da mesma. Essas comunidades sdo uma das formas de expressao que
0s publicos tem perante a organizacdo dentro da rede social e servem como um dos
elementos que podem ser analisados para balizar com anda uma imagem organizacional.

Como ja foi dito, anteriormente, Orkut se constitui em uma midia alternativa
gratuita, de facil utilizacdo e atualizacdo, onde as informacdes ficam registradas on-line
para futuras verificagOes, facilitando a analise de conteudos.

A possibilidade das organizagdes se inserirem no Orkut é evidente devido a
facilidade de cadastro na rede e facilidade de criacdo de comunidades para a propagacéo
da identidade da organizagdo, bem como eventos, promogdes e VArios outros tipos de
comunicagdes. E para a divulgacdo da comunidade criada, € s6 determinar o publico
que deve ser atingido dentre as comunidades ja existentes e mandar scraps, ou seja,
recados no perfil de cada membro desta comunidade, bem como criar topicos e enquetes
sobre a nova comunidade. Se esses membros se identificarem ou ficarem curiosos,
acessardo a comunidade e posteriormente aderirdo a esta.

Além disso, as organizacOes podem ter perfis fakes, mas estes no bom sentido, no
sentido de representarem uma organizacao e sua personalidade. Esses perfis podem ter
amigos e aumentar a rede de relacionamento profissional da organizagéo, facilitando a
visibilidade e aumentado a possibilidade dos seus responsaveis obterem contatos

importantes para o fortalecimento e crescimento da organizag&o.
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E através das comunidades que podemos constatar a troca de capital social mais
relevante ao estudo. As comunidades possuem recursos que favorecem essa troca
através de foruns e enquetes. Determinada atitude de determinada organizacao pode ser
colocada a prova antes de ser totalmente definida através desses recursos. Depois de
avaliados e mensurados os resultados a organizacdo pode tomar uma decisdo mais
acertada sobre o que ira agradar ou nao seus publicos.

Para ilustrar o estudo, podemos citar aqui alguns exemplos de comunidades e
perfis fakes de organizagdes:

e O site de busca de imoveis http://www.procuraseimovel.com.br possui um mascote,

0 Joca que estd presente em toda sua comunicacdo visual. Sendo assim, quando a

empresa foi inserida no Orkut com a comunidade “Procura-se Imovel”’

, Criada pela
responsavel pela empresa, um perfil para o Joca® também foi criado. Ele serve como
uma personagem que representa o espirito e personalidade da organizacao.

e A comunidade "fi compro nada da marca Philips"

foi criada por um usuério da rede
revoltado por uma declaragédo do presidente da empresa. Paulo Zottolo dissera na edigéo
do dia 16 de agosto de 2007 do jornal VValor Econémico que "se o Piaui deixar de existir
ninguém vai ficar chateado”. Na descricdo da comunidade o usuario escreveu:
“Proponhe-se, em homenagem ao grande Estado do Piaui, um boicote total a qualquer
produto da marca Philips enquanto o Sr. Paulo Zottolo permanecer na presidéncia da
Philips do Brasil, afinal, se a Philips quebrar com esse Senhor em sua presidéncia
"ninguém ficara chateado™. A imagem que identifica a comunidade é a foto do
presidente da Philips com uma cruz em cima, reiterando a desaprovagao de sua atitude.
A comunidade ja conta com 442 membros™, o que demonstra que a causa teve uma
certa adesé&o.

As organizagdes que tem seus publicos centrados em uma faixa etaria de 18 a 25
anos encontram maior facilidade de mensuracdo da sua imagem quanto de propagacéo
na rede. Essa faixa toma conta de 60,24% da rede, sendo que podem conter menores de
idade que ndo deveriam estar na rede, mas que burlam a regras. Em segundo lugar ficam

as pessoas entre 26 e 30 anos com 10,49% dos usuérios da rede*.

" http://www.orkut.com/Community.aspx?cmm=18452343

8 http://www.orkut.com/Profile.aspx?uid=11688935481302696795

® http://www.orkut.com/Community.aspx?cmm=37805296

10 Acesso em 11 de setembro de 2007.

! Dados demogréficos obtidos na pagina http://www.orkut.com/MembersAll.aspx
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CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo ainda tem possibilidades de maior aprofundamento devido ao grande
crescimento das redes sociais na Internet. Com a criagdo de outras redes além do Orkut,
como MySpace (lider atual nos E.U.A.), Facebook, Classmates Online, Windows Live
Spaces, AOL Hometown, LinkedIn, dentre outras, os horizontes da comunicagdo
mediada por computador aumentam e atraem cada vez mais usuarios que podem ser
estudados e entendidos como uma forma de medir e propagar a imagem organizacional.

Além disso, esses sites possibilitam um maior estreitamento das relacoes
profissionais, ja que facilitam o contato com funcionarios, fornecedores etc. Sendo
assim, seria importante estuda-los, posteriormente, para analisar como podem facilitar a
vida das organizacoes.

Outra importante contribuicdo das redes sociais na Internet para a comunicagao
organizacional seria no estudo do comportamento dos seus publicos, comportamento
como um todo, ndo somente perante a organizacdo, para que cada vez mais a
comunicagdo com e para eles seja mais adequada e direcionada, garantindo maior
eficacia das a¢bes comunicacionais.

Contudo, o estudo da imagem organizacional nas redes, objetivando aqui o Orkut,
encontra alguns problemas no que dizem respeito a confiabilidade nos perfis e
comunidades criados. Devido a facilidade de cadastramento e ascensdo dos perfis fakes
(aqui tratados no sentido negativo), a apropriacdo do Orkut por algumas pessoas de ma
fé pode acabar com a imagem de uma organizacdo ao serem espalhados boatos e
difamagdes sem fundamento real com o intuito de acabar com a concorréncia. Ou seja,
certo concorrente cria uma comunidade ou um perfil fazendo afirmativas infundadas
sobre sua principal rival, como por exemplo, a criacdo de um perfil fake de um suposto
ex-funcionério da organizacdo falando sobre corrup¢Bes que supostamente ocorriam
enquanto este esteve 1a dentro. Esses e outros desvios na apropriacdo do Orkut podem
acarretar problemas sérios na imagem de uma organizacdo. Cabe, entdo, aos
profissionais da comunicagdo lutarem, ao lado da organizacéo e seus publicos, por uma

imagem bem formada e imune a este tipo de ataque.
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