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Resumo

Este artigo pretende contribuir para o entendimento sobre a
utilizacdo das redes sociais digitais por instituicdes publicas, a
partir da visdo de servidores que trabalham com comunicagio. A
sondagem foi realizada com os membros do grupo Comunicaciao
Digital no Setor Publico, criado no Facebook. Os resultados
permitiram identificar as praticas de comunicagdo mais utilizadas
nas redes digitais (se divulgacdo de informagio ou
didlogo/conversacio), como as instituicoes estio engajadas (se
estdo sendo proativas ou ndo), quais as principais dificuldades para
a adocdo das midias sociais, entre outras questoes.

Palavras-chave: Redes sociais digitais; setor publico;
engajamento, comunicac¢ao simétrica.

As atividades basicas que configuram a vida humana na
contemporaneidade estio na maioria dos casos organizadas em
rede, como os mercados financeiros, os processos de producio e
distribuicdo de bens e servicos, os processos de gestdo
administrativa ¢ o desenvolvimento de ciéncia e tecnologia. As
redes sociais digitais representam novas formas de socialidade
construidas em torno de interesses especificos, nas quais os
individuos podem investir “em diferentes momentos, em varias
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redes com barreiras de ingresso e custo de oportunidade baixos”,
como menciona Castells 2003, p-110).

Com relacdo a essas novas formas de socialidade, estudos
da Burson Marteller’s (2013) mostram que a participacio das
organiza¢bes brasileiras nas redes sociais digitais aumentou de
63% para 88%, de 2010 para 2012. As instituigSes publicas
também estdo ampliando sua participagio como pode ser
observado no site do E-Gov que disponibiliza a listagem com os
perfis oficiais dos 6rgios do Governo Federal nas redes sociais.
(BRASIL, 2012)

Para compreender melhor a participagdo digital das
empresas publicas este estudo exploratério tem por objetivo
responder cinco questdes, a saber: 1. em quais redes sociais
digitais (Facebook, Twitter, YouTube, etc.) as institui¢oes publicas
brasileiras contam com petfis institucionais, 2. quem sio 0s
gestores que administram estes perfis, 3. quais sdo as praticas de
comunica¢do mais utilizadas (se divulgacdo de informacdo ou
didlogo/conversacio), 4. como as instituicdes estio engajadas (se
estdo sendo proativas ou adotam um comportamento discreto ou
mesmo displicente com os cidaddos) e 5. quais as principais
dificuldades para a adogdo das midias sociais.

Para conseguir responder as referidas questoes foi
realizada uma sondagem com servidores publicos membros de
uma rede social digital denominada Comunicacdo Digital do Setor
Publico, presente no Facebook. A partir das respostas fol possivel
tracar um panorama da participagdo das institui¢des publicas nas
redes sociais digitais.

O presente estudo esta estruturado da seguinte forma:
inicialmente apresenta-se o referencial teérico no qual foram
utilizadas obras da literatura especializada sobre comunicacio e
poder, formacao das redes sociais digitais, paradigmas classicos do
processo de comunicacdo, cultural organizacional, diilogo e
conversagio no discurso informacional e organizacional; na
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sequéncia explica-se a metodologia e os resultados da sondagem
sao analisados.

Comunicagio na Sociedade em Rede

As tecnologias digitais de comunicagdo e os sistemas de
informagdo, incluindo as redes informatizadas de transporte
rapido possibilitaram a capacidade de conexdo em rede global e,
impulsionaram a globalizacdo da sociedade contemporanea
(CASTELLS, 2009). As redes se converteram na forma
organizativa mais eficiente como resultado de trés caracteristicas: a
flexibilidade, que é a capacidade de se reconfigurar em funcio das
mudangas do entorno mantendo seus objetivos, a adaptabilidade
como a capacidade de expandir-se ou reduzir-se com poucas
alteracOes e a sobrevivéncia como a forma pela qual pode-se contar
com um centro ¢ capaz de atuar em uma ampla gama de
configuracoes.

Esta nova configuracio - chamada por Castells (2009) de
sociedade em rede - impacta todos os setores da sociedade,
inclusive o Estado que também adquire a forma de ‘Estado em
Rede’. O poder de conexio ou de desligamento nas redes esta nas
maos de diferentes atores sociais, tanto os individuais como os
coletivos, assim como as organizagoes, institui¢des. A capacidade
relacional dos diversos atores sociais significa que o poder nio ¢é
s6 um atributo, mas também uma relagdo entre os sujeitos de
poder. Nesse sentido Castells (2009, p. 85) completa dizendo que
“o poder na sociedade em rede ¢ o poder da comunicagao”.

Este poder ganha maior dimensdo com a consolidacdo
das Tecnologias Digitais de Informagio e Comunicacio (TICs)
que tem impactado as relagdes sociais e as formas de comunicagao
contemporaneas (LEVY, 1999). Isso porque a rede mundial de
computadores estabelece um novo patamar de comunicagio com
a introdugdo das ferramentas que permitem o estabelecimento de
interatividade, troca de informagdes em tempo real e o
compartilhamento de informagdes.
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Estas caracteristicas das novas plataformas digitais
também tém impactado profundamente a forma como as
organiza¢bes privadas e as institui¢des publicas se comunicam.
Mesmo assim, as propriedades dialdgicas, interativas, relacionais e
globais das redes sociais digitais nem sempre siao incorporadas
pelos profissionais de comunicacio que, muitas vezes acabam
usando as novas midias digitais a partir de enfoques tradicionais.
Para entender o porqué deste comportamento, Grunig (2009) se
utiliza de dois paradigmas de relagdes publicas para mostrar como
as organizacOes se comportam frente as vulnerabilidades do
ambiente: o paradigma interpretativo (ou simbdlico) e o
paradigma da gestdo estratégica (ou comportamental).

Grunig (2009) explica que os profissionais que seguem o
paradigma simbdlico enfatizam a mensagem, a publicidade, as
relagbes com a midia, e os efeitos da midia. Em grande parte,
neste paradigma a comunica¢do nas organizacoes e instituicoes
sdo relegadas a um papel titico. Em contrapartida, o paradigma
comportamental, centra-se na participacio de executivos de
comunica¢do na tomada de decisGes estratégicas para as quais eles
colaboram no gerenciamento do comportamento das
organizagoes.

Esses dois paradigmas podem ser utilizados para analisar
como se da a comunica¢do nas organizagdes publicas, como é o
foco desse estudo. Nesse sentido, Grunig afirma que “ as rela¢oes
publicas nio podem tirar proveito da revolugdo digital, se ndo for
praticada sob o paradigma de gestdo estratégica” (Grunig, 2009, p.
8), uma vez que o paradigma comportamental enfatiza a
comunicagdo bidirecional para fornecer aos publicos a
oportunidade de ter voz nas decisdes de determinados processos
da gestao publica e facilitar o didlogo entre as empresas e 6rgaos
publicos e seus stakebolders , tanto antes quanto depois das
decisdes serem tomadas.
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Comunicagdo Governamental: natureza e concepgio de
trabalho

Uma vez que este estudo trata de verificar como as
institui¢oes publicas estdo utilizando as redes sociais digitais para
estabelecer relacionamentos com seus publicos oz /ine é aproptriado
conhecer como estdo estruturados e trabalham os departamentos
de comunicagdo governamental. De acordo com Brandao (2009),
a comunica¢do governamental no Brasil é tradicionalmente de
natureza publicitaria, ou seja, de divulgacio de suas agles e
utilizacdo da propaganda para veiculacio na midia. As assessorias
de comunicag¢io existem na area governamental desde a década de
70 e, muitas delas, ainda se pautam no modelo de Assessoria de
Comunicac¢do Social (ACS), submetida a autoridade maxima da
institui¢o e subdivididas em trés areas: publicidade, trelagcbes
publicas e imprensa. Este modelo corresponde a uma pratica que
tem por funcio dar visibilidade (colocar na midia) ou defender o
6rgio governamental, sendo o foco principal o relacionamento
com a midia e ndo com o cidadio.

No entanto, a comunica¢io dos governos nio deve ser
reduzida apenas a um processo transmissivo e unilateral (envio de
informacio dos governantes para os governados). O acesso as
informacoes de utilidade publica é de suma importancia, mas deve
ser associado a criacdo de espagos de interlocu¢do e a pratica da
transparéncia publica.

A questao da transparéncia no setor publico ¢ discutida
por Pinho (2008), a partir da utilizacdo do conceito de accountability
(de dificil traducdo para o portugués). Na sua definicio,
acconntability  “pode ser pensada como a transparéncia, o
engajamento dos governantes com a prestagio de contas, e
também a responsabilizacdio dos governantes pelos seus atos”
(p-478). O autor defende que somente com informagdes publicas
e prestagoes de contas confidveis por parte dos governantes,
auditados pelos controles externo e interno dos 6rgaos publicos,
os cidaddos poderdo participar ativamente das decisdes publicas.
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Por outro lado, sem uma sociedade civil organizada, os
gestores publicos nio se sentirdo obrigados a promover a
acconntability. “Queremos dizer que a accountability é um processo
em constru¢ao na sociedade brasileira, e ndo da para esperar da
noite para o dia uma mudanga radical nos processos e na cultura
politica.” (p.479). Portanto, a pratica da accountability s6 ira
funcionar se houver, de fato, a possibilidades de interacdo entre as
instituigbes publicas e os atores das redes digitais que possa
culminar com uma verdadeira participa¢io publica.

Redes Sociais Digitais e a participagdo das instituigbes
publicas

A partit da década de 1990 as redes sociais
transformaram-se em redes de informacdo potencializadas pela
Internet o que tem facilitado a comunicagdo entre pessoas de
qualquer parte do globo e a qualquer tempo, sem a exigéncia da
presenca fisica.  Castells (2003) coloca que por causa da
flexibilidade e do poder de comunica¢io da Internet, a interacio
social on-line desempenha um papel crescente e afirma que:

as redes sdo montadas pelas escolhas e
estratégias de atores sociais, sejam
individuos, familias ou grupos sociais.
Dessa forma, a grande transformacio
da  sociabilidade em  sociedades
complexas ocotreu com a substituicio
de comunidades espaciais por redes
como  formas fundamentais de

sociabilidade (CASTELLS, 2003, p.107)

As redes sociais digitais definitivamente conquistaram os
brasileiros. Em reportagem publicada no The Wall Street Journal,
o Facebook, em 2013, tem cerca de 65 milhdes de usuirios no
Brasil, o que torna o paifs o segundo maior mercado da empresa
em numero de usudrios, depois dos EUA. Além disso, até o final
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de 2012, o Brasil também ja era o maior mercado fora dos EUA,
em numero de visitantes, no YouTube. Com relacio ao Twitter o
Brasil se tornou um dos cinco principais grupos de usudrios ativos
do seu servigo, segundo Chao (2013). Portanto, a popularidade do
Facebook entre os brasileiros tem tornado a participagio das
institui¢bes publicas nesta rede social digital uma necessidade e até
uma obrigacdo para se estabelecer relacionamentos bidirecionais.
O mesmo ¢ valido sobre a participagio das instituicdes no
YouTube e no Twitter, canais preferenciais dos brasileiros.

Esta preferéncia dos brasileiros é uma questdo cultural
que associada as caracteristicas da comunica¢ao digital deve ser
considerada no estabelecimento de um planejamento estratégico
da comunica¢io corporativa. Ferrari (2011) coloca que conhecer a
cultura nacional significa identificar as concepg¢bes de vida em
sociedade que marcam essas culturas, bem como as formas de
governo. E ainda, que para entender as organizagdes é preciso
conhecer como sdo os relacionamentos e como as pessoas se
comunicam mediante seus codigos, linguagens e atos em
determinado contexto social. Neste sentido, ¢ adequado que as
institui¢ées publicas, ao participarem nesses ambientes digitais
avaliem o contexto cultural diante dos conteudos gerados pelas
novas midias e identifiquem o impacto nos comportamentos de
um determinado grupo social. Ferrari (2011) destaca que, no
ambito das organiza¢bes e institui¢des, a cultura estd relacionada
aos valores compartilhados quando afirma que

¢ por meio dos valores compartilhados
que as organizagOes expressam Seus
objetivos e metas e se afirmam como
unicas na sociedade e no mercado.
Trata-se de um dos principais
componentes de identidade
organizacional, ou seja, de uma das suas
caracteristicas essenciais, que faz com
que a organizacdo seja o que é e se
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diferencie de todas as  outras

(FERRARI, 2011, p.146)

Na era digital as singularidades da comunicagdo publica
tem a seu dispor novos meios para disponibilizar conteido e
processos para produzir comunicagdo. Kunsch (2011) coloca que
as tecnologias de informagdo surgiram e se desenvolveram para
favorecer a comunicagio, o relacionamento, e a participacio dos
cidaddos nas questoes de interesse coletivo. E segue dizendo que,
mesmo assim

podem  simplesmente ser meras
promotoras de maior rapidez de
circulacio da informacio e oferecer
servicos de ma qualidade. Isto se nio
vieram  acompanhadas de  uma
profunda reestruturagio administrativa
no setor publico e de um olhar mais
atento das organizag¢oes para a ascensiao
da sociedade civil na vida politica dos
paises, se ndo estiverem sustentadas por
estratégias apropriadas de comunicagio.
(KUNSCH, 2011, p.16)

As instituicbes publicas tém adotado os multiplos canais
que possibilitam grande interatividade e o compartilhamento de
informagdes com os cidaddos, conforme pesquisa apresentada no
Mapa da Comunicagio 2011 e realizada pelo Instituto FSB
Pesquisa com 30 gestores de comunicagido de 6rgios publicos
brasileiros. A pesquisa apontou que um dos focos do trabalho de
comunicag¢io publica para os préximos anos devera estar centrado
nas redes sociais. Comparando a mesma pesquisa realizada em
2009, o Mapa da Comunicagdao de 2011 apontou um crescimento
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de 33% do uso do Facebook nos 6rgios publicos. Apesar do
aumento verificado em termos de participacio nestas midias,
ainda faltam informagdes sobre como estes novos canais estio
sendo utilizados, assim como verificar qual dos paradigmas das
relagbes  estio  sendo  praticados, conformei explicado
anteriormente.

Metodologia e Estudo Exploratorio

Utilizando-se das disponibilidades do Facebook profissionais
brasileiros criaram um grupo fechado denominado Comunicacio
Digital no Setor Publico?”. Como o objetivo do trabalho era
responder as cinco interrogantes: 1. em quais redes sociais digitais
(Facebook, Twitter, YouTube, etc.) as instituicbes publicas
brasileiras contam com perfis institucionais, 2. quem s3o 0s
gestores que administram, 3. quais sdo as praticas de comunicag¢do
mais  utilizadas  (se  divulgacdo de informacdo ou
dialogo/conversa¢ao), 4. como as institui¢des estio engajadas (se
estdo sendo proativas ou adotam um comportamento discreto ou
mesmo displicente com os cidaddos) e 5. quais as principais
dificuldades para a adocdo das midias sociais, o método de
pesquisa utilizado foi o quantitativo mediante a aplicacio de um
questiondrio junto aos profissionais do referido grupo.

O instrumento utilizado para este estudo foi um
questionario fechado disponibilizado o# /ine (Google Docs): <
http://migre.me/bQ7FD>, entre o periodo de 14 e 26 de
novembro de 2012. A divulgacio do formulario e a solicitagiao de
participagdo foram realizadas em trés postagens sequenciais
realizadas pela autora do estudo. Do total de 373 membros,

2% O grupo fechado tem por objetivo favorecer a troca experiéncias, o
compartilhamento de ideias, cases, melhores praticas e discussfes/debates
acerca do mercado de comunicagao digital no setor publico. O grupo contava
com 373 membros em 26 de novembro de 2012, data da realizacdo da
pesquisa. Entre os membros do grupo estdo, profissionais que atuam na area
publica e privada, académicos e pesquisadores que tém interesse pela tematica
de comunicacao digital no setor pablico.
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apenas 29 responderam o questionario. F importante frisar que a
pesquisadora ndo teve acesso aos cargos e funcles dos
participantes do grupo; porém pode-se constatar que nem todos
os membros do grupo sio servidores publicos. Desta forma,
pode-se considerar que os comunicadores que responderam o
questionatio estdo ligados ao setor publico, pois seriam eles os
mais interessados em colaborar com o assunto em questdo. Como
enfatizado acima, por ser uma sondagem, foi considerado
satisfatorio o ndmero de participantes para a andlise.

Resultados Apurados

Do total de 29 respondentes, 62% sio mulheres ¢ 38%
homens, sendo 85%  graduados na area de comunicacdo
(jornalismo, publicidade e propaganda ou relagdes publicas) e 15%
egressos de outras areas de conhecimento. Com relacdo a faixa
etaria, 72% estao entre 20 e 40 anos; 24% estao entre 41 ¢ 50 anos
e apenas 3% tém mais de 50 anos.  Quanto a distribui¢io
geografica, observa-se a predominancia de respondentes, cujas
institui¢bes tém atuagdo na regido Sudeste (38%), seguidos de
respondentes cujas institui¢des tém atuagdo em nivel nacional
(21%), no Sul (11%), no Centro Oeste (10%), no Norte (10%) e
no Nordeste (10%).

Mais de 60% dos respondentes relataram que a
institui¢ao onde trabalham tém presenca em até trés redes sociais
digitais, sendo o Twitter, o Facebook ¢ o YouTube os mais citados,
conforme pode ser verificado no Quadro 1. A presenca entre
quatro e sete canais de midias sociais é a realidade em 28% de
institui¢bes publicas. Apenas 3% atuam em mais de oito canais de
midias sociais. Somente 7% dos respondentes disseram que a sua
institui¢ao ainda nao criou perfil corporativo nas midias sociais.
HEstes dados revelam que as instituicdes publicas estdo, de fato,
presentes institucionalmente nas midias sociais. Apesar da
preferéncia pelo Twitter, Facebook ¢ YouTube — reconhecidamente os
canais mais populares entre os brasileiros - é possivel observar que
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¢ bastante diversificada a escolha dos canais digitais para o
estabelecimento de comunicagdo com os publicos.

Quadro 1 - Preferéncia por redes sociais digitais

93%

74% 74%

Além da presenca em diversos canais de midias sociais,
34% das instituigdes publicas também contam com rede social
digital prépria, por exemplo, rede interna digital para facilitar o
relacionamento entre os funciondrios ou imprensa. Segundo os
respondentes, em 90% dos casos os canais de midias sociais sdao
administrados por profissionais que trabalham nas equipes de
comunicac¢io e 10% por profissionais de outros departamentos ou
setores da institui¢do. Desta forma, ndo houve relato de perfis
corporativos administrados por estagiarios e nem a contratacio de
empresas terceirizadas para administrar os perfis institucionais nas
midias sociais.
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O estudo exploratério revelou ainda que 72% dos
profissionais das equipes de comunicagdo incorporaram a
administracdo das midias sociais as outras atividades que jd eram
realizadas, ou seja, houve um acimulo de fun¢des. Em apenas
28% das institui¢oes ha profissionais trabalhando exclusivamente
com midias sociais. Portanto, apesar da grande presenca
institucional nas midias sociais e da participacio em diferentes
canais digitais, os departamentos de comunicacio - em sua maiotia
- continuam com as suas antigas estruturas de pessoal.

Esta questdo estrutural pode refletir na dificuldade para se
implementar acdes em que ha necessidade de estabelecimento de
didlogo com os publicos. Isso fica evidente ao se observar as
praticas de comunicagdo mais adotadas pelas instituicGes publicas
nas midias sociais. Os respondentes avaliaram o nivel de
importancia/utilizacio das midias sociais quanto a divulga¢io de
informacdes (eventos/campanhas/produtos) e estabelecimento de
didlogo/conversacao, considerando um crescente de 1 (menos
importante) para 5 (mais importante). Conforme pode ser
observado no Quadro 2, a divulgacdo de informagdes por
intermédio das midias sociais é considerada muito importante para
48% dos respondentes. O mesmo nio ocorre com a utilizagdo das
midias sociais como instrumento de didlogo e conversacdo, que
foi considerada muito importante para apenas 17% dos
respondentes.

Quadro 2 - Praticas de comunicagio nas midias sociais

Nivel de utilizacio/ importancia 7 2 3 4 5
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3% | 7% | 21% | 21% | 48%

Divulgagio de informacio
(eventos/campanhas/produtos)

Estabelecimento de | 24% | 24% | 21% | 14% | 17%
didlogo/conversagio com os
usuarios

Apesar de estarem participando das redes sociais digitais,
as institui¢des continuam privilegiando a comunicaciao de fluxo
linear (emissor-mensagem-receptor), em que ha pouco espaco
para a comunicacio bidirecional. A dificuldade para se estabelecer
didlogo nas midias sociais é reforcada quando os respondentes
relatam sobre o tipo de engajamento das instituigSes. Conforme
descrito na matriz de presenca e engajamento criada por Terra
(2011), as instituicdes podem estar em trés niveis de engajamento:
Intermediario* (envolve-se em poucos didlogos); Proativo™*
(divulga sua presenca nas midias sociais e interage frequentemente
com o0s usudrios) ou Reativo™** (nio responde aos
questionamentos e comentarios). O Quadro 3 mostra que o
engajamento Intermediario foi o mais citado pelos respondentes,
revelando que as institui¢bes publicas ainda envolvem-se em
poucos didlogos nos seus perfis institucionais nas midias sociais.

Quadro 3 - Engajamento das institui¢es publicas nas
midias sociais
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o Intermediario®
M Proativo™®*

® Reativo™**

O estudo exploratério também apontou que 76% das
instituicdes publicas ndo destina recursos financeiros para
realizacdo de campanhas de comunicacio em midias sociais.
Apenas 14% contou com recursos do orgamento da comunicagiao
para realizar campanhas e 10% dos respondentes disseram nio ter
conhecimento sobre o investimento de recursos nesta area.
Mesmo assim, o pouco investimento financeiro ou a falta dele ndo
foi apontado pelos respondentes como a principal dificuldade das
instituicbes publicas para utilizarem as midias sociais. Ao
contrario, as trés principais barreiras mais citadas pelos
respondentes foram: 1) equipes reduzidas de comunicagdo nao
dispSem de profissionais trabalhando exclusivamente com as

midias sociais (90%), 2)
ha pouco conhecimento/experiéncia das institui¢des no uso das
midias sociais (70%) e 3)

falta capacitagio para os profissionais de comunicagdo para
atuarem nas midias sociais (59%).

Apesar das dificuldades apontadas para atuar de forma
estratégica nas midias sociais, os respondentes reconhecem o
potencial dessas plataformas de comunicagido, tanto que foram
unanimes em dizer que a participagio e o engajamento das
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institui¢bes publicas nas midias sociais podem impactar positiva
ou negativamente na reputacio delas.

Consideragoes Finais

Este estudo exploratério procurou tragar um panorama
da participacao de instituicbes publicas nas redes sociais digitais, a
partir da visio de profissionais atuantes no setor publico que
fazem parte do Grupo “Comunicagio Digital no Setor Publico”,
hospedado no Facebook. Apesar da sondagem contar com
somente 29 participantes, os resultados obtidos levam a considerar
que as instituicGes publicas, em sua maioria, contam com perfis
institucionais nas midias sociais.

Nio se pode afirmar se esta participagdo ¢ fruto da
necessidade de ampliar os canais de comunica¢ido com os publicos
ou se ¢ uma alternativa simples e barata para aumentar a
visibilidade institucional em plataformas com grande trafego de
pessoas. A febre na ado¢do das midias sociais pelos brasileiros
também provocou uma corrida por participagdo entre institui¢des
publicas e privadas, induzindo a criagdo de perfis corporativos.
Isso porque, presentes ou nio oficialmente nas midias sociais, as
institui¢des podem ser objeto de conversacdes on /ine. O ponto
positivo é que, a partir deste modismo nacional, as instituicoes
estdo sendo forcadas a criar estratégias adequadas de participagio,
por outro lado, nem todas tém as estruturas e as competéncias
necessarias para ampliar seu portifélio de comunicagao.

Também, o préprio modelo democratico de sistema
politico brasileiro tem levado os cidaddos a buscarem espagos
cada vez mais proximos e participativos nas decisdes do governo.
A questdo da accountability, entendida como transparéncia e
disponibilidade dos governantes com a prestacdao de contas, assim
como a mobilizagdo e participagao ativa dos cidadaos nas decisdes
publicas, é um processo ainda em construgdo no Brasil. Isso se
reflete na praticas das instituicbes nas midias sociais, pois falta
interatividade, e as relagdes que se estabelecem sao muito mais do
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governo como emissor e da sociedade como receptor passivo,
estando ainda longe a possibilidade desta inversio.

E grande quantidade de redes sociais digitais disponiveis
atualmente para participacio do cidadio e das instituicdes. No
entanto, devido a impossibilidade de estar presentes oficialmente
em todos elas, as instituigdes acabam selecionando algumas para
criar seus perfis institucionais. Provavelmente, a escolha recaia
para os que apresentam maior popularidade em numero de
usuarios. Isto talvez justifique a preferéncia das institui¢es pelo
Facebook, Twitter, YouTube.

Outro resultado observado ¢ que 90% dos gestores que
administram os perfis institucionais pertencem as equipes de
comunicagdo.  Aqui paira a duvida: se existe um claro
entendimento da alta administracdo de que os comunicadores tém
as competéncias necessarias para administrar os perfis
institucionais ou se a atividade de comunicacdo é desconsiderada
pelos gestores que nio a consideram estratégica e, por outro lado,
a producao digital é vista pelos comunicadores como mais um
‘peso’ no rol de funcdes ja exercidas. Tal questionamento tem
como base o resultado obtido que mostra que as equipes de
comunica¢do nio foram ampliadas para atender as novas
exigéncias das midias sociais, conforme foi comentado pelos
respondentes.

E fato, uma das principais dificuldades apontadas pelos
entrevistados na adogdo das midias sociais diz respeito a
necessidade de ampliagdo do nimero de profissionais, isso porque
as atividades acabam sendo remanejadas dentro das equipes. Esta
falta de estrutura de pessoal revela que os profissionais nio tém
tempo habil para tracar estratégias diferenciadas para as midias
sociais. Na verdade, parece ndo existir uma politica clara sobre a
utilizacdo dessas novas plataformas digitais pelos gestores da
comunicagdo. Desta forma, estes canais sio encarados apenas
como mais um instrumento, ao invés de consideri-los como parte

964



relevante da estratégia de comunicagio. Isso pode levar ainda a
utilizacdo dos canais digitais como meras extensdes de outras
midias e até mesmo dificultar acdes monitoramento e de
realinhamentos necessarios.

Também ¢ apontada como barreira para a utilizagao das
midias sociais o pouco conhecimento/expetiéncia das instituicoes
na utilizacdo desses novos canais. A falta de parametros ja
estabelecidos para o uso dessas novas midias tém levado as
instituicbes a  experimentarem  alternativas  empiricamente,
aprendendo a partit do que outros ja fizeram ou pautando-se
pelos préprios erros e acertos. A falta de capacitagio para os
profissionais de comunica¢io para atuarem nas midias sociais
também ¢é apontada como uma barreira para o melhor uso das
novas tecnologias. A caréncia na capacitagio dos profissionais
talvez mostre que as midias sociais ainda ndo alcangaram o devido
lugar nestas institui¢oes. Apesar de existirem poucos
conhecimentos totalmente consolidados nesta drea, a academia,
juntamente com o mercado, tem realizado diversos estudos na
busca de compreender este novo campo de pesquisa, ampliando
os conhecimentos tedricos e praticos.

A necessidade de estabelecer uma comunicacio mais
proativa fica também evidente quando se observa o tipo de
engajamento praticado pelas institui¢cdes publicas, que privilegiam
o envolvimento em poucos didlogos. Seguindo os parametros de
Terra (2011), engajamento proativo ¢ entendido aqui como a
divulgacio da presenca institucional nas midias sociais e a
intera¢do frequentemente com os usuarios. Hstar aberto ao
didlogo e a interacdo nao ¢é tarefa simples porque exige muita
transparéncia e, nem todas as instituiches publicas estdo
preparadas para tanta proximidade com o cidadio. Além disso,
outras questées impactam no engajamento proativo, como por
exemplo, ter garantido o respaldo da alta administracio e a
autonomia dos profissionais de comunicagdo para manter
interagoes on /ine, assim como equipes de comunicag¢do com agdes
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focadas nas midias sociais e investimento na capacitacio desses
profissionais.

Com relagdo as praticas de comunicacio mais utilizadas,
o tradicional modelo de comunica¢do unidirecional em que a
mensagem tem um caminho linear do emissor para um receptor
ainda prevalece em quase a metade das institui¢bes. Desta forma,
a divulgacdo de informagdo é a pratica de comunica¢do mais
usada. Apesar do avanco das teorias como foi comentado no
inicio deste estudo, na pratica ainda se vé a adogdo de uma
comunica¢do eminentemente tatica e operacional, sem chegar a
uma visdo mais simétrica na qual existe um resultado produzido
pelos processos comunicacionais que vao desde a melhoria da
percepcio do cidaddo até o apoio dos publicos aos modelos de
gestdo do governo.

Pelos resultados obtidos, é possivel dizer que as praticas
de comunicagdo das institui¢des publicas nas midias sociais ainda
estdo centradas no paradigma simbolico, cuja comunicacio é
relegada a um papel tatico. Isso se reflete em alguns dos resultados
obtidos, como por exemplo, o privilégio da utilizacio das midias
socials para praticas de divulgacio de informacio ao invés de
estabelecimento de conversagdo, assim como o tipo de
engajamento preferencial que prevé poucos didlogos. Diante deste
cenario, o que se observa ¢ que ainda sdo poucas as institui¢des
que estdo adotando o modelo previsto no paradigma
comportamental que privilegia os fluxos bidirecionais,
representados pela transparéncia, abertura as informacSes de
interesse publico e facilidades na intera¢do e no envolvimento do
cidadio nas decisbes. A baixa interatividade mostra que as
relagdes estabelecidas sio muito mais do governo como emissor e
da sociedade como receptor, restando ainda um longo caminho
para a possibilidade desta inversio.

966



Referéncias

BRASIL. Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestio.
Redes Sociais. Disponivel em:
<http://www.governoeletronico.gov.br/acoes-e-projetos/redes-
sociais>. Acesso em: 20 out. 2012.

BRANDAO, E. P. Conceito de Comunicagio Publica. In:
DUARTE, ]J. Comunicagio Publica: estado, mercado,
sociedade e interesse publico. Sio Paulo: Atlas, 2009. 2. Ed

BURSON MARTELLER’S . Latin America Social Midia:
Check up 2013. Disponivel em:
<http://www.slideshare.net/ BMGlobalNews /bursonmarsteller-

latin-america-social-media-checkup-2013>  Acesso em 16
jan.2013.

CASTELLS, Manuel. A Galaxia da Internet: reflexdes sobre a
internet, os negocios e a sociedade. Rio de Janeiro: Zahar,
2003.

CASTELLS, M; Comunicacion y Poder. Madri: Alianza
Editorial, 2009, p.33-85.

CHAO, L. Brazil: The social media capital the of universe.
The Wall Street Journal. Disponivel em:<
http://online.wsj.com/article email/SB100014241278873233011
04578257950857891898-
IMyQiAXMTAzMDAwWNDEwWNDQvWij.html> Acesso em: 5 fev
2013.

COMSCORE MEDIA METRIX. Facebook Blasts into Top
Position in Brazilian Social Networking Market Following
Year of Tremendous Growth. Disponivel em:
<http://www.comscore.com/Insights/Press Releases/2012/1/F

967


http://www.governoeletronico.gov.br/acoes-e-projetos/redes-sociais�
http://www.governoeletronico.gov.br/acoes-e-projetos/redes-sociais�
http://www.slideshare.net/BMGlobalNews/bursonmarsteller-latin-america-social-media-checkup-2013�
http://www.slideshare.net/BMGlobalNews/bursonmarsteller-latin-america-social-media-checkup-2013�
http://online.wsj.com/article_email/SB10001424127887323301104578257950857891898-lMyQjAxMTAzMDAwNDEwNDQyWj.html�
http://online.wsj.com/article_email/SB10001424127887323301104578257950857891898-lMyQjAxMTAzMDAwNDEwNDQyWj.html�
http://online.wsj.com/article_email/SB10001424127887323301104578257950857891898-lMyQjAxMTAzMDAwNDEwNDQyWj.html�
http://www.comscore.com/Insights/Press_Releases/2012/1/Facebook_Blasts_into_Top_Position_in_Brazilian_Social_Networking_Market�

acebook Blasts into Top Position in Brazilian Social Network
ing Market>.Acesso em: 26 nov.2012.

FACEBOOK. Disponivel em < http: t-
br.facebook.com/facebook/info>. Acesso em: 25 nov. 2012.

FERRARI, M. A . Contexto Global e Latino-Americano da
Comunicacdo e RelagGes Publicas. In: GRUNIG, J; FERRARI,
M. A.,; FRANCA, F.. Relagées publicas: teoria, contexto e
relacionamentos. Sao Caetano do Sul: Difusio, 2011. 2% ed. rev.
ampl. 319p.

GRUNIG, J. E. Paradigms of global public relations in an
age of digitalisation. 2009. Disponivel em:

http://praxis.massey.ac.nz/prism on-line journ.html. Acesso em:
10 jan. 2013.

KUNSCH, M. M. K. (org.). Introdugio. In: KUNSCH, M. M. K.
Comunicagio publica, sociedade e cidadania. Sio Caetano do
Sul: Difusiao Editora, 2011.

LEVY, Pierre. Cibercultura. Sio Paulo: editora 34. 1999, ed. 34.
(Colegao Trans). 264p.

MELLO, R,; CAETANO, R. Mapa da Comunicagio
Brasileira. Brasilia: FSB Comunicag¢oes, 2011. 100p.

PINHO, J.A.G.Investigando portais de governo eletronico de
estados no Brasil: muita tecnologia, pouca democracia. Revista de
Administragdo Publica (rap), Rio de Janeiro, n. 42, p.471-493,
maio/junho, 2008. Bimestral.

TERRA, C. F. Midias sociais...e agora?: o que vocé precisa
saber para implementar um projeto de midias sociais. Sio
Caetano do Sul, SP: Difusio, Rio de Janeiro: Senac Rio, 2011.

968


http://pt-br.facebook.com/facebook/info�
http://pt-br.facebook.com/facebook/info�
http://praxis.massey.ac.nz/prism_on-line_journ.html�

	978-85-397-0312-8.pdf
	CAPA_INICIAIS.pdf
	Ebook-Final.pdf
	Capítulo I – Comunicação, Estratégia e Organizações
	A Sociedade em Rede em seu conceito, sua dinâmica e suas perspectivas para a Comunicação Organizacional – Monalisa Leal Pereira0F





